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Mal ve hizmet se¢eneklerinin artisi, triinlerin fiziksel olmayan 6zelliklerinin farklilagma-
s1, markalara verilen 6nem ve insanlarin kendini ger¢eklestirmek igin fonksiyonel faydalar
yaninda sembolik faydalara odaklanmasi insan ihtiyaclarinin tatmin diizeyini etkilemek-
tedir. Ozellikle giiniimiizde duygusal ve zihinsel baglamda insan ihtiyaglarmin tatmininde
sembolik faydalar, fonksiyonel faydalardan daha da 6nemli hale gelmektedir. Dolayisty-
la tirlinlerin/markalarin fonksiyonel ya da sembolik fayda kapsaminda insan ihtiyaglari-
n1 nasil tatmin edebildigi merak uyandirmaktadir. Bu ¢alisma Maslow’un (1954) temel
insan ihtiyaglari ile fonksiyonel ve sembolik fayda boyutlarinda marka ve tiriin faydasi
arasindaki iligkiyi temel almaktadir. Bu kapsamda, bir aragtirma modeli olusturulmus ve
test edilmistir. Arastirmaya konu olan veriler 387 iiniversite 6grencisinden elde edilmistir.
Ihtiyaglarin tatminindeki hiyerarsik yap1 goklu regresyon analizi; marka ve iiriin faydasi-
nin fonksiyonel ve sembolik faydalar boyutlarinda tatmin diizeylerine etkisi ise asamali
regresyon analizi ile test edilmistir. Arastirma sonuglari, temel insan ihtiyaglarinin tatmi-
ninde, marka ve tiriin faydasinin etkili oldugunu géstermektedir. Bunun yani sira arastirma
sonuglari, marka ve tiriin faydasinin hiyerarsi tizerindeki etkilerinin, fonksiyonel ve sem-
bolik anlamda farklilastigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi, marka faydasi, tiriin faydasi.
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“JUST DO IT!” WHAT, WHY, HOW?: THE ROLE OF THE BRAND AND
PRODUCT UTILITY IN THE SATISFACTION OF HUMAN NEEDS

ABSTRACT

The increase in product / service types, the differentiation of invisible characteristics of
products, the importance given to brands and the functional benefits for people to realize
themselves, as well as the symbolic benefit focus affect the satisfaction level of human
needs. Especially in today’s emotional and mental context, symbolic benefits become
more important than functional benefits in satisfying human needs. It therefore raises
curiosity about how products / brands can satisfy human needs within the context of
functional or symbolic benefits. This study explores the relationship between Maslow’s
(1954) motivational hierarchy of human needs and consumer perception of brand and
product utilities. In this study, a research model was developed and tested. Data were
gathered from a sample of 387 university students. Hierarchical structure of needs were
tested using regression analyses; and also the effect of brand and product benefits on
satisfaction levels in functional and symbolic utility dimensions was tested using stepwise
regression analyses. Research results show that brand and product benefits are effective
in satisfying basic human needs. The study results also show that influences of utilities of
brand and product on the hierarchy of human needs vary according to their functional and
symbolic nature.

Keywords: Maslow’s hierarchy of needs, brand utility, product utility.
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1. Giris

Bir kazak satin aldigimiz zaman, yalnizca bir kazak m1 satin aliriz? Ya da bir gom-
lek, ayakkabu, ya da liiks bir restoranda yenilen bir aksam yemegi? Uriinlere yalniz-
ca fizyolojik olarak mi ihtiya¢ duymaktay1z? Peki ya markalar? Bu sorulara verilen
cevaplar elbette pazarlamanin temel felsefesini olusturur ve tiiketici davraniginin
aciklanmasi konusunda uzun zaman once bir hayli tartisma konusu olmustur.

Tiiketici satin alma karar siirecini degerlendiren temel yaklasim, satin alma nede-
nini, tiiketicinin bir probleme iliskin olarak getirdigi ¢dzliim olarak degerlendirir.
Tiiketicinin ¢oziime ulagmasi agisindan degerlendirdigi se¢im seti, ¢dziime doniik
tiim alternatifleri i¢inde barindirmaktadir. Bu kapsamda, tirtinler ve iliskili oldugu
markalari, bir probleme iliskin tiikketicinin 6niindeki ¢6ziim segenekleri olarak de-
gerlendirmek miimkiindiir. Basit bir yaklagimla, marka ve iir{in tarafindan sunulan
¢ozlimiin degeri, problemin ¢oziimiindeki etkinligine ve tiiketici ihtiyaglarini tat-
min edilebilme giiciiyle dogru orantilidir.

Pazarlamanin temel bakis agisi, ihtiyag ile tatmin arasindaki iligkide her tiirlii degi-
simden elde edilen degerin etkisine odaklanmaktadir. Bu agidan iiriinler ve marka-
lar, tiiketicilerin/insanlarin degisen ve farklilasan isteklerinin iligkili oldugu temel
ihtiyaglari tatmin etme iddiasinda olan, ¢esitli faydalar sunan 6zellikler demeti ola-
rak goriiliirler. Bu nedenle, bir kazak satin aldigimiz zaman sadece bir kazak satin
almay1z ve yine bu sebeple otomobil yalnizca bir ulagim araci da olmayabilir.

Diger yandan literatiirde, tiiketicilerin {iriin ve marka tercihlerinin olusumunda
farklilasan isteklerinin oldugu ve bu farklilagmanin temelinde de tiiketicilerin
amag tiirevli siniflandirma (Barsalou, 1983) yaptiklar1 belirtilmektedir (Paulssen
ve Bagozzi, 2005). S6z konusu bakis acis1, ayni iiriin grubunda olan tiriinlerin bile
tiketiciler agisindan farkli diizeylerde algilandigi noktasina odaklanir. Bu goriise
gore bir buzdolabr tiiketici agisindan fonksiyonel 6zelliginin disinda estetik kaygi-
st duyulan bir mobilya olarak goriilebilir. Bu nedenle 6zellikle tirtinlerin se¢imin-
de, tiikketicilerin kullanim tercihleri belirleyici nitelik tasir (Ratneshwar vd., 2001).

Tiiketiciler, ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik satin alma davranisinda, temel
ihtiyaglarini karsilayacak {iriin ve markalarin 6zelliklerini, edinecekleri olasi fay-
dalar agisindan degerlendirirler. Bu noktada iiriinler ve markalar, tiiketicilere is-
letmeler tarafindan sunulan deger dnerileridir. Ornegin, en temel ihtiyaci karsila-
maya yOnelik olsa bile tiiketici, iiriiniin ve markanin fonksiyonel ¢6ziim degerinin
yani sira, sembolik anlamlar igeren faydalarini da dikkate almaktadir. Glinlimiiz
kosullarinda, triinlerin, i¢erdikleri fonksiyonel faydalarindan daha ¢ok, sunduk-
lar1 sembolik faydalariin farklilastigi goriilmektedir. Bu nedenle, {iriine pazarla-
mac1 veya tiiketici tarafindan yiiklenecek duygusal temellere dayanan sembolik
faydalarin, kullanima ydnelik bir takim mantiksal ya da fonksiyonel anlamlardan



54 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 21, Ocak 2018, ss. 51-76

daha 6nemli ve kalici oldugunu da belirtmek miimkiin olmaktadir (Torlak ve Uz-
kurt, 2005). Bu noktada markalar, tasarladiklari iiriin 6zellikleri ile miisterilerine
fonksiyonel faydalar sunmay1 amaclarken, olusturduklari slogan ve imajlar ile de
sembolik faydalarini yine bir deger onerisi olarak miisterilerine sunmaktadirlar.
Dolayistyla tiiketici satin alma karari, tiiketicilerin ihtiyaglarini, ¢esitli fayda ek-
senlerinde tatmin etmesi ve satin alma davranisi ile kendini ifade etmesi ile sekil-
lenmektedir (Aaker, 2009).

Bu noktada, marka kimliginin ve tiiketici algisindaki yansimasi olarak ifade edi-
len marka imajinin (Konecnik ve Go, 2008) 6nemli bilesenleri olan marka ¢agrisi-
mi ve kisiligi (Keller, 1993), marka ile tiiketici arasindaki diyalogun temel aracini
olusturan sloganlar ile ifade edilmektedir. Bu kapsamda, tiiketicilerin markalara
yonelik olusan algilarinda, sloganlarin dogrudan ve dolayl etkisinin oldugu be-
lirtilmektedir (Dahlén ve Rosengren, 2005). Bununla beraber, markalar iiriiniin
fonksiyonel 6zelliklerinin, vurgulandigi sdylemlerle sloganlar olusturmuslardir.
Ornegin, “M&Ms, elinizde degil, agzinizda erir’ ve “Carlsberg, muhtemelen diin-
yann en iyi birast” o6rnekleri, iriin 6zellikleri ile bagdasan ve fonksiyonel fayda-
lar1 isaret eden sOylemlerdir. Diger yandan, fonksiyonel 6zelliklerin disinda, {irii-
niin bu 6zellikleri ile dogrudan bagdasmayan ve sembolik anlamda deger tagiyan
mesajlarin i¢erdigi sloganlari da gérmek miimkiindiir. Bu kapsamda hayat LG ile
ne kadar giizel olabilir (Life’s Good)? Ya da NIKE, “Just Do It!” ile “sadece yap,
yap gitsin!” demekle neyi ifade etmektedir? Gergekten bir marka boyle bir vaat
verebilir mi? Asil 6nemli soru, “Nike, bu sdylem ile tiiketicinin hangi sorununa ve
dolayisiyla hangi ihtiyacina ¢6ziim getirmektedir?”.

Diger taraftan, Maslow (1954) tarafindan ortaya konulan insan ihtiyaglar hiyerarsisi
teorisi, oncelikle temel insan ihtiyaglarii simflandirmaktadir. Ihtiyaclari birbirini
izleyen bir yapida degerlendiren teori, s6z konusu hiyerarsi kapsaminda, kisilerin
bir dnceki basamaktaki ihtiyaci tatmin edildikten sonra, bir list basamaktaki ihtiya-
cimin giindeme geldigini ve bu etkilesimin de bireylerin ihtiyaglarini tatmine yonelik
davraniglarini agikladigimi savunmaktadir (Oleson, 2004). Her ne kadar s6z konusu
ihtiyaclarin farklilagabildigine yonelik goriisler bulunsa da, temel ihtiyaglarin agik-
lanmasinda en ¢ok tercih edilen teorilerin basinda gelmektedir.

Mevcut teori kapsaminda ortaya konulan ihtiyaglar arasindaki hiyerarsik iliski,
insanlarin ihtiyaglarina bagh olarak elde ettikleri tatmin diizeylerinin, alt ve iist
ihtiya¢ gruplarina gore, birbirini takip eden ve kosullu bir yapida olmasimi ge-
rektirmektedir. S6z konusu hiyerarsinin Onciil yapilari, alt basamaktaki temel
ihtiyaglarin tatmin diizeyi/diizeyleri olsa da, tatmin basamaklarinin olusumunda
alt ihtiya¢ dilimlerinin yan1 sira kiginin icinde veya etkisinde bulundugu icsel/
dissal kosullardan edindigi faydalarin da etkili oldugunu gdsteren ¢alismalar (6rn.
Taormina ve Gao, 2013; Lester, 1990) bulunmaktadir. Ancak, literatiir degerlen-
dirmeleri neticesinde, tiiketici tarafindan elde edilen faydalarin, temel ihtiyaclarin
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tatminindeki etkisini, lirlin ve marka faydasi1 boyutuyla degerlendiren ¢aligmalara
rastlanmamistir. Bu baglamda calisma, insan/tiiketici ihtiyaclarinin tatmininde,
iiriin ve marka faydasmin etkisini, sembolik ve fonksiyonel fayda eksenlerinde
degerlendirerek, iiriin ve markanin, temel ihtiyaclarin tatmininde hangi diizey-
lerde ve hangi boyutlarda etkili oldugunun ortaya konulmasin1 amaclamaktadir.
S6z konusu degerlendirme, tiiketici davraniginin olusumu agisindan Maslow’un
teorisini temel alarak, iiriin ve markanin fonksiyonel ve sembolik acidan farkli-
lasan faydalarina odaklanmaktadir. Calisma kapsaminda, ihtiyaglar hiyerarsisi ile
marka ve iiriin faydalan iliskisinin degerlendirilmesinin hem literatiire hem de
uygulamaya katki saglayacag diistiniilmektedir.

Calisma iceriginde oncelikle, kavramsal agidan ihtiyaglar hiyerarsisi ile marka ve
iiriin faydalari sirastyla degerlendirilmektedir. Sonrasinda, olusturulan teorik gerge-
ve ile arastirma modelinin olusumuna ve uygulama sonucunda elde edilen bulgulara
yer verilmektedir. Calismanin tartisma ve sonug boliimiinde ise arastirmanin sonug-
larma, kisitlarina ve ileride yapilacak ¢alismalar igin Onerilere yer verilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. ihtiyaclar Hiyerarsisi

Ihtiyac ve istek arasindaki ayrim, ¢ogu zaman, hangisinin smirsiz olduguna ve
satin alma isteginin gerekcelendirmesinde basat rolde olup olmadigina iliskindir.
Bu goriis dogrultusunda insan ihtiyaclarimi sinirly, istekleri ise sinirsiz olarak de-
gerlendiren goriils, temel motivasyon teorilerine dayandirilabilir. S6z konusu te-
orilerin basinda, insan ihtiya¢larinin hiyerarsik olarak tanimlanmasinda Maslow
(1954) tarafindan gelistirilen Insan Ihtiyaglar1 Hiyerarsisi bulunmaktadir.

Maslow (1954), ihtiyaglar hiyerarsisinde biyolojik, sosyal ve psikolojik temelde
bireyin ihtiyaclarini fiziksel ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaclari, ait olma ihtiyaci, say-
ginlik ihtiyaci ve kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak tanimlamaktadir. S6z ko-
nusu ihtiya¢ gruplarini agagidaki sekilde ifade etmek miimkiindiir (Oleson, 2004;
Eren, 2010; Simsek vd. 2011; Cao vd., 2012; Daft, 2014; Kogel, 2015):

* Fizyolojik Ihtiyaglar: Yeme, igme, dinlenme ve insan hayatin1 devam ettirebil-
mesi i¢in gerekli olan ihtiyaglari kapsamaktadir. Maslow bu ihtiyaglarin diger st
basamaklardaki ihtiyag¢larin tatmin edilmesine yonelik davranisa olanak sunmasi
ve temel olarak en alt basamakta yer almasi nedeniyle ihtiyaclar hiyerarsisinde
baskin oldugunu vurgulamaktadir.

» Giivenlik Ihtiyaglari: Can giivenligi, is giivenligi ve tehlikelerden korunma gibi
ihtiyaglari icermektedir. S6z konusu ihtiyaclar, yagam bigimi ve rutinler neticesin-
de sekillenmektedir ve fizyolojik ihtiyaglarin bir noktaya kadar tatmin edilmesin-
den sonra ortaya ¢ikmaktadir.
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* Ait Olma Ihtiyaglarr: Gruba mensup olma, kabul edilme ve dostluk gibi ihti-
yaclardan olusmaktadir. Maslow, insanlarin fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarinin
tatminden sonra yalniz kalmamak adina ait olma ihtiyacini tatmine yoneldigine
dikkat ¢ekmektedir.

* Sayginlik Ihtiyaclari: Taninma ve prestij kazanma gibi ihtiyaclar1 kapsamakta-
dir. insanlar, 6zsayg1 ya da baskalarinin saygisini kazanmak adina sayginhk ihti-
yacini tatmine yonelmektedir.

* Kendini Gergeklestirme Ihtiyaclari: Sahip olunan potansiyeli gelistirme ve yara-
ticilik gibi ihtiyaglari igermektedir. Bu basamak kendini gerceklestirme ya da bir
yetenegini miimkiin olan en iist seviyeye ¢ikarmaya odaklanmaktadir.

Maslow’un insan ihtiyaglar1 hiyerarsisi; (a) insan ihtiyaglar1 bir nedene dayanir
ve (b) tatmin edilen bir ihtiya¢ motive edici unsur olmaktan cikar ve yerini tat-
min edilmemis bagka bir ihtiyaca birakir, varsayimlarina dayanmaktadir (Simsek
vd. 2011). Ustelik bireylerin {ist kademedeki ihtiyacini tatmin etme davranigmna
yonelmeden once alt kademedeki ihtiyaglarim tatmin etmesi beklenmektedir. Or-
negin gilivenlik ihtiyacindan 6nce fizyolojik ihtiyaclarn tatmini gerekliyken, ait
olma ihtiyacindan dncede giivenlik ihtiyaglarinin tatmini 6ncelik haline gelmek-
tedir (Daft, 2014). Diger yandan Hamel vd. (2003), ihtiyaglar tatmin edilmedigi
takdirde, bireyin daha yiiksek biiylime ve gelisme seviyelerine ulagsmak igin st
seviyedeki ihtiyaglarina yonelmedigini de belirtmektedir (Freitas, 2011). Dolay1-
styla, birey alt kademedeki ihtiyaglarini tatmin ettikten sonra st seviyedeki ihti-
yagclari, davranislara yon verecektir (Kogel, 2015).

Ihtiyaglar hiyerarsisinde bireylerin, bir dnceki basamaktaki ihtiyacini tatmin ettik-
ten sonra bir sonraki basamaktaki ihtiyacini tatmine yonelmesi; esasinda, bireyle-
rin davraniglarini ihtiyaglarini tatmin etmeye yonelik sekillendirdigini belirtmek-
tedir. Bu dogrultuda isletmelerin, tiiketicilerinin hangi ihtiyaclarini tatmin etmek
istediklerini belirleyebilmesi 6nem tasimaktadir. Bu nedenle isletmeler agisindan,
s0z konusu tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi ile {iriin ve marka faydasi aracili-
giyla, hedef kitlenin ihtiyaclarini tatmin edecek davranisa yonlendirmede avantaj
saglayabilecektir (Cao vd., 2012; Daft, 2014; Kogel, 2015).

2.2. Uriin ve Marka Faydasi

Keller (1993) tarafindan, tiiketicilerin iirtin 6zelliklerine yiikledigi kisisel deger
olarak tanimlanan marka faydasi, tiiketicilerin satin alma siirecinin agiklanmasi-
nin yani sira, mevcut ihtiyaglarin tatmininde de temel motivasyon kaynagi olarak
goriilmektedir. Marka, marka degeri ve marka kisiligi ile de iligskilendirilen bu
kavram gercevesinde (Aaker, 1997; Délarslan, 2012), tiiketici ihtiyaclarinin bir
markanin se¢imini etkileyen énemli bir faktdr oldugu belirtilmekte ve bu kap-
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samda marka faydasi, iliskili oldugu ihtiyag tiirlerine gore fonksiyonel, deneyim-
sel ve sembolik faydalar olmak tizere {i¢ ana baglik altinda degerlendirilmektedir.
Park vd. (1986)’e gore fonksiyonel ihtiyaglar, mevcut problemin ¢oziimii, olasi
bir problemi 6nleme, catismay1 ¢ozme ya da mevcut bir durumu yeniden yapi-
landirma gibi dogrudan tiikketim ile ilgili sorunlarin ¢6ziimiine doniik tiriinlerin
aranmasina yonelik motivasyonu tanimlamaktadir. Bu agidan fonksiyonel marka
faydasi, dis kaynakli olusan tiiketim ihtiyaglarina yonelik olarak ilgili marka tara-
findan saglanan ¢6ziim degeri olarak degerlendirilir ve bu faydalar, bir markanin
ve dolayisiyla {irliniin, tiikketim ihtiyag¢larina ne derecede cevap verebildigi ile ilis-
kilidir. Diger yandan kisisel gelisim, toplumsal rol, grup iiyeligi ya da 6z benlik
gibi i¢ kaynakli ihtiyac¢larin karsilanmasina yonelik tirtinlerin istenmesi, sembolik
ihtiyaglar olarak tanimlanmaktadir ve bu agidan, sembolik marka faydasini, bir
markanin tiiketicinin grup, rol ve 6z benlik gibi psikolojik temelli ihtiyaclarim
kargilama degeri olarak da tanimlamak miimkiindiir. Son grup olan deneysel ihti-
yaglar ise duygusal haz, degisiklik veya biligsel uyarma saglayan iiriinlere yonelik
istekler olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda deneysel marka faydasini, bir mar-
kanin bireyin degisiklik arayisi ve deneyim yasama gibi i¢sel gelisen arzularini
kargilama degeri olarak da tanimlamak miimkiindiir (D6larslan, 2012).

Fonksiyonel

Garanti ‘

Sosyal Kimlik

——

[ Sembolik Statu ‘

Kisisel Kimlik
—

TUKETICi
FAYDASI

i

Konfor

[Fonks'\yonel Gilivenlik

Dayanikhlik

—

( Sembolik = Estetik ‘

Sekil 1. Tiketici faydas1 (Kaynak: Vazquez, R., Del Rio, A. B. ve Iglesias, V.
(2002). Consumer-Based Brand Equity: Development and Validation of a Measu-
rement Instrument. Journal of Marketing Management, 18(1-2), 27-48)



58 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 21, Ocak 2018, ss. 51-76

Marka degeri® ve marka kisiliginin degerlendirilmesinde, fonksiyonel, deneyim-
sel ve sembolik faydalar dikkate alan ¢aligmalarin yani sira, fayday1 yalnizca
fonksiyonel ve sembolik olmak tizere iki boyutta degerlendiren ¢alismalar da li-
teratiirde mevcuttur. Ornegin, Aaker vd. (2001) marka faydasini fonksiyonel ve
sembolik eksende degerlendirilmesi geregine paralel olarak, s6z konusu fayda-
larin tiiketiciler tarafindan marka kisiligi 6zelliklerinin algilanmasinda, kiiltiirler
acisindan farkliliklar gosterebilecegini ortaya koymustur. Benzer sekilde, tiiketici
temelli marka degerinin belirlenmesi konusunda, fayda olusumunu firiin faydasi
ve marka faydasi boyutlarinda ele alan Vazquez vd. (2002), kurguladiklari teo-
rik yapinin gerekg¢esinde, markanin duygusal ve deneyimsel degerlerini, marka
faydasinin sembolik boyutunun icerdigini belirtmektedir. S6z konusu bakis agisi
dahilinde, markanin fonksiyonel faydasi, bireylerin fonksiyonel ve pratik ihtiyag-
larini (garanti gibi) karsilama degeri olarak tanimlanirken; sembolik agidan fayda,
markanin statii, sosyal ve kisisel kimlik gibi psikolojik ve sosyal agidan bireye
sundugu degeri tanimlamaktadir (Dolarslan, 2012). Bu kapsamda Vazquez vd.
(2002) tiiketici faydasini” iiriin ve marka kapsaminda, sembolik ve fonksiyonel
acgidan degerlendirmislerdir (Sekil 1).

S6z konusu siniflandirma, tiiketici agisindan sembolik ve fonksiyonel anlamda
fayda olusumunun farkli boyutlarini ele almaktadir. Bu noktada markanin tiike-
ticiye sundugu garanti onun fonksiyonel faydasini temsil ederken, {iriin agisin-
dan konfor, giivenlik ve dayaniklilik ise tiriiniin tiiketiciye sundugu fonksiyonel
faydanin bilesenleri olarak agiklanmaktadir. Sosyal kimlik, statii ve kisisel kim-
lik olusumu markanin tiiketiciye sundugu sembolik faydalar1 tanimlar. Ancak
Vazquez vd. (2002), sembolik agidan iirlinlin de tiiketiciye fayda sagladigini
ve bu faydanin da iiriiniin estetik yoniinden duyulan tatmin ile elde edildigini
savunmaktadirlar.

3. Arastirma Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Maslow tarafindan 6ne siiriilen ve bir agidan temel motivasyon teorisi olarak go-
riilen ihtiyaglar arasindaki hiyerarsi, farkl alanlarda birgok ¢alismanin (6rn. Taor-
mina ve Gao, 2013; Lester, 1990; Sadri ve Bowen, 2011) konusu olmustur. Ancak,
insan/tliketici ihtiyaglarinin tatmininde marka ve iiriin faydasi agisindan yapilan
degerlendirmeler literatiirde siklikla yapilmasina ragmen, uygulama esash calis-
malarda yasanan eksiklik goze carpmaktadir. Bu kapsamda arastirmanin modeli
temel olarak iki ana unsurdan meydana gelmektedir (Sekil 2).

6 “Marka degeri” kavramini literatiirde “Marka Denkligi” olarak belirten ¢alismalar da bulunmaktadir. Bu ¢alis-
mada marka degeri “brand equity” ¢ergevesinde ele alinmaktadir.
7 “Utilities of the brand” kavrami “Tiiketici Faydas1” olarak galigmada yer almaktadir.
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Sekil 2. Teorik Cerceve

[lki, Maslow tarafindan 6ne siiriilen hiyerarsik yapmin tatmin edilen ihtiyagclar ara-
sindaki iligkiler dikkate alinarak test edilmesidir. Saunders vd. (1998) ve Taormina
ve Gao (2013) yaptiklari caligmada, s6z konusu hiyerarsiyi tatmin basamaklari ara-
sindaki basit (tek degiskenli) iliski olarak esas almiglardir. Oysa Maslow (1954) ta-
rafindan belirtilen yap1 tatmin basamaklarinin belirtilen hiyerarsik yapi icinde kendi
aralarindaki etkilerini de dikkate almaktadir. Bu kapsamda, 6rnegin ait olma ihtiyag-
larinim tatminindeki 6n kosul giivenlik ihtiyacinin tatmin edilmesi olmakla beraber;
One siiriilen hiyerarsi geregi, fizyolojik ihtiyaglarin tatmin diizeyinin etkisinin de
dikkate alinmasi gerekmektedir. Halihazirda, konu ile ilgili calismalardan (6rn. Sa-
unders vd., 1998; Taormina ve Gao, 2013) elde edilen bulgular, ihtiya¢ basamaklari
arasindaki goreli iligkileri destekler niteliktedir. Bu agidan, ¢aligma kapsaminda 6ne
stiriilen iliskiler, iist diizey ihtiyag tiirlerinin agiklanmasinda, alt diizey basamaklar-
daki ihtiyaglarinin tatmin derecesini de dikkate almaktadir. Bu kapsamda, mevcut
teori ¢ercevesinde olusturulan hipotezler agsagida sunulmaktadir.

H . Tiiketicilerin fizyolojik ihtiyaglarimin tatmin diizeyi, giivenlik ihtiyaglarinin
tatmin diizeyini etkiler.

H,: Tiiketicilerin fizyolojik ve giivenlik ihtiya¢larinin tatmin diizeyi, ait olma ihti-
yaglarmin tatmin diizeyini etkiler.

H : Tiiketicilerin fizyolojik, giivenlik ve ait olma ihtiyaglarinin tatmin diizeyi, say-
ginlik ihtiyaclarinin tatmin diizeyini etkiler:

H,: Tiiketicilerin fizyolojik, giivenlik, ait olma ve sayginlik ihtiya¢larimin tatmin
diizeyi, kendini gerceklestirme ihtiyaclarinin tatmin diizeyini etkiler:
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Aragtirma modelinin ikinci bolimiinde, s6z konusu hiyerarsik kabul icerisinde
(H,-H,), tiiketicilerin {iriin ve markadan elde ettikleri faydalarin goreli etkilerinin
degerlendirilmesi yer almaktadir. S6z konusu teorik yapinin igeriginde, satin alma
davranigini belirleyen {irlin ve marka faydalarinin, satin alma davraniginin olusu-
mu ve temel insan ihtiya¢larinin tatmini iizerindeki etkileri degerlendirilmektedir.

Klasik iktisat¢ilara gore ekonomik ve rasyonel davranan bir varlik olarak tanim-
lanan insan, kendine en yiiksek tatmini saglamak amaciyla hareket eder ve satin
alma kararlarina konu olan seceneklerde, toplam faydasini en yiiksek oranda tuta-
cak olan, optimal secimi yapar (Ddlarslan, 2013). Diger yandan, tiiketici satin alma
karar siireci olusumunu ele alan temel modeller de (Nicosia Modeli, Howard ve
Sheth Modeli, Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) Modeli), satin alma davraniginin
olusumunda tiiketicinin istek ve motivasyonlarinin, se¢imin olusmasi agisindan be-
lirleyici faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Satin alma davranigina iten giidiileri
temel motivasyon araci olarak goren temel modeller, {iriin ve marka beklentilerini
de birer degerlendirme kriteri olarak ele almaktadir. Bu kapsamda, s6z konusu mo-
tivasyonun olusumunda basat faktor de yine fayda beklentisi olmaktadir.

Vazguez vd. (2002), fonksiyonel faydayi, bireyin fiziksel ¢evresinden kaynakla-
nan ihtiyaglarin tatmini olarak ele alirken; sembolik fayday1, bireyin psikolojisin-
den ve sosyal ¢evresinden kaynaklanan ihtiyag¢larin tatmini olarak degerlendirir.
Bu nedenle, iiriin ve markay1 fonksiyonel ve sembolik fayda eksenlerinde siniflan-
diran (Vazquez vd., 2002) bakis agis1 baglaminda ihtiyaglarin tatmin edilmesinde
motivasyon etkilerine iliskin degerlendirmelerin (De Chernatony ve McDonald,
1996) fonksiyonel ve sembolik fayda kapsaminda yapilmasi gerekmektedir. Ben-
zer sekilde, Taormina ve Gao (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada da aile destegi,
geleneksel degerler ve yasam memnuniyetinin bes ihtiya¢ diizeyinin tatmininde
olumlu etkisi oldugu ortaya konulmustur. Bu agidan, insan ihtiyaglarini hiyerarsik
olarak tanimlayan Maslow’un teorisine dayanilarak, iiriin ve marka faydasinin
sembolik ve fonksiyonel diizeyde farkli etkiler gosterdigi diisliniilmektedir. Bu
kapsamda, asagidaki hipotezler faydanin hem {iriin ve marka hem de fonksiyonel
ve sembolik agidan olasi etkilerinin degerlendirilmesi amaciyla olusturulmustur.

H . Tiiketicilerin tiriinlerden elde ettikleri fayda diizeyleri arttik¢a, (a) giivenlik,
(b) ait olma, (c) sayginlik ve (d) kendini ger¢eklestirme ihtiyaglarinin tatmin dii-
zeyleri de artar.

H,: Tiiketicilerin markalardan elde ettikleri fayda diizeyleri arttikca, (a) giiven-
lik, (b) ait olma, (c) sayginlik ve (d) kendini gergeklestirme ihtiyaglarinin tatmin
diizeyleri de artar.

Calisma kapsaminda sunulan teorik yap1 ¢ergevesinde kurulan hipotezlerin gos-
terimi Sekil 3’te goriilmektedir. Arastirma modeli, insan ihtiyaglarinin tatmini
iizerinde marka faydasi ve {iriin faydasinin etkilerini birbirinden bagimsiz olarak
degerlendirmektedir.
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Sekil 3. Arastirma Modeli
4. Arastirma Yontemi
4.1. Orneklem ve Verilerin Analiz Yontemi

Anket yontemiyle elde edilen verilerin kullanildigi bu arastirmada, ¢aligmanin
anakditlesini iiniversite dgrencileri olusturmaktadir. Ankete konu olan firiin ola-
rak, anakiitlesinin {iniversite 6grencileri oldugu bir¢ok ¢alismada ve konu ile ilgi-
li temel Slgegin edinildigi ¢caligmada kullanilan spor ayakkabi iiriinii secilmistir.
Vazquez vd (2002) tarafindan gelistirilen tiiketici temelli marka degeri dlgeginde
yer alan Uirliniin de spor ayakkabi olmasi, dl¢lim aracinin herhangi bir tiriin grubu-
na adapte edilmeden, 6zgiin haliyle kullanilmasini da saglamistir. Uygulamanin,
On ¢alisma niteliginde olan ilk asamasinda, 6grenciler arasinda en ¢ok tercih edi-
len spor ayakkabi markasinin tespiti yapilmistir. Calisma neticesinde Nike mar-
kasmin 6ne ¢ikmasi ile anket sorulari, s6z konusu markaya ve onun spor ayak-
kabilarina yonelik algilart degerlendirmek amaciyla olusturulmustur. Calismada,
kolayda 6rnekleme yontemi kosullu olarak uygulanmistir. Bu sekilde, anket uy-
gulamasinin basinda s6z konusu spor ayakkabi markasini daha 6nce kullanmis/
kullanmakta olan kisiler tespit edilerek, anket uygulamasi bu kisiler {izerinde ya-
pilmistir. Calismanin uygulamasi 380 yanitlayici ile gergeklestirilmistir.

Aragtirma modelinde yer alan hipotezlerin test edilmesinde, insan ihtiyaclarinin
tatminindeki hiyerarsik yapi ¢oklu regresyon analizi; iiriin ve marka faydalarinin
tatmin diizeylerine olan olasi etkilerini degerlendirmek icin ise agamali (stepwise)
regresyon analizi kullanilmistir. Analizlerde IBM SPSS Statistics 21.0 ve LISREL
8.51 paket programi kullanilmugtir.
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4.2. Olcekler ve Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu iki boliim cercevesinde yapilandirilmis, ilk boliimde yanitlayicilara
cinsiyet ve yaslar1 sorulmustur. Ogrenciler iizerinde yapilan bu arastirmada gelir
diizeyini belirlemek amaciyla herhangi bir sorunun yoneltilmesine gerek duyul-
mamuistir. Anket formunun ikinci boliimiinde, aragtirmaya konu olan degiskenlere
iliskin yargilara yer verilmistir. Aragtirma kapsaminda test edilen degiskenlere ait
oOlgeklerin tiimii, daha dnceki caligsmalarda gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis 6l-
¢eklerdir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde yer alan temel ihtiyaclarin 6l¢timiin-
de Lester (1990) tarafindan gelistirilen 47 yargiy1 igeren dlgekten faydalanilmistir.
Marka ve iirlin faydasmin degerlendirilmesi amactyla kullanilan dlgek ise Vazquez
vd. (2002) tarafindan gelistirilen ve Kogak ve Ozer (2004) tarafindan da test edilen
22 yargidan olusan 6l¢ektir. Ttim yargilar yedili Likert tipi 6l¢cek kapsaminda yanit-
layicilara sunulmustur (1=Kesinlikle katilmiyorum,7=Tamamen katiliyorum)?.

5. Analiz ve Bulgular
5.1. Orneklem Ozellikleri

Ankete katilan bireylerin cinsiyete gore dagilimlari degerlendirildiginde, nere-
deyse esit dagilim sergiledikleri tespit edilmistir [Kadin: 202 (% 53.2), Erkek:
178 (46.8)]. Yas dagilimlarinin ise 18-28 yas araliginda olup ortalamasinin 21
oldugu gorilmiistiir.

5.2. Faktor Analizi

Calisma, uygulama kismi itibariyle, Maslow ihtiyagclar hiyerarsisinin tatmin basa-
maklarini degerlendiren 6lgegin Tiirkiye drneklemi 6zelinde yapilan ilk uygula-
mast olmasi nedeniyle, s6z konusu 6l¢iim araci, agiklayici faktor analizi (AFA) ve
dogrulayici faktor analizi (DFA) olmak tizere iki asamada test edilmistir.

Analiz kapsaminda gergeklestirilen degisken elemeleri, Taormina ve Gao (2013)
tarafindan yapilan ¢alismadaki siirecler izlenerek gerceklestirilmistir. Bu kap-
samda her ihtiya¢ grubu cok sayida degisken ile 6l¢iim yapildigi icin AFA ile
degiskenlerin s6z konusu yapilardaki konumu ve temsil giigleri belirlenmeye cali-
stlmistir. AFA kapsaminda yapilan analizde, Temel Bilesenler (Principal Compe-
nents) yontemine dayanilmistir. Varimax rotasyonlu olarak yapilan uygulamada,
orneklem yeterliligini degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) tes-
tinde siir deger .50 olarak kabul edilmistir. Degiskenlerin faktorler icerisindeki

8 Fizyolojik Ihtiyaglar: Fiz, Giivenlik Thtiyaglari: Giiv, Ait Olma ihtiyaglari: Aio, Sayginlik Thtiyaclari: Say, Kendini
Gergeklestirme Ihtiyaglart: Ken, Konfor-Uriiniin Fonksiyonel Faydast: KonUFF, Giivenlik-Uriiniin Fonksiyo-
nel Faydasi: GiivUFF, Dayaniklilik-Uriiniin Fonksiyonel Faydast: DayUFF, Estetik-Uriiniin Sembolik Faydast:
EstUSF, Garanti-Markanin Fonksiyonel Faydasi: GarMFF, Sosyal Kimlik-Markanin Sembolik Faydasi: SKim-
MSF, Sataii-Markanin Sembolik Faydasi: StatMSF, Kisisel Kimlik-Markanm Sembolik Faydasi: KKimMSF.



“Just Do it!” Ne, Neden, Nasil?: Marka ve Uriin Faydasinin
insan ihtiyaclarinin Tatminindeki Rolii (Arastirma) 63

yiiklerinin degerlendirilmesinde, MSA degerlerinin yam sira, ortak faktor yiikle-
rinin yiiksekligi de degerlendirilmistir. Faktor yiiklerinde sinir deger .50 ve iistii
olarak kabul edilmistir. Bu sekilde, belirlenen kriterlerde faktorlere giremeyen
degiskenler elenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi Basamaklarma Iliskin AFA ve DFA
Sonuglari

Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi

Bilesen
FIZ GUV AIO SAY KEN

Yeteri kadar dinlenirim. 723

Genel olarak saglikliyimdir. 703

Fiziksel ihtiyaglarim1 karsilayabilecek kadar yemek

yiyebiliyorum. .684
Kisin 1sinma diizeyim yeterlidir. 645

Yasadigim mahallede geceleri yalniz basima
783
yiirliyebilirim/dolagabilirim.
Evimde geceleyin yalniz kalmaktan korkmuyorum 765
Kendimi giivende hissediyorum. .564
Akrabalarima yakinlik hissediyorum. .899

Akrabalik kdkenimle ilgiliyimdir ve uzak da olsa

akrabam olan insanlara kars1 yakinlik hissederim. 889
Baskalarinin saygisini kazandigimi diistiniiyorum. 743

Arkadas ¢evrem bana saygi duyar. 735

Bulundugum gruplarda fikirlerim diger kisiler
tarafindan 6nemsenir.

726
Kendimi 6zgiivenli bir kisi olarak tanimlayabilirim. 703
Degerli bir kisi oldugumu hissediyorum. .687
Faaliyet alanimda kendime giiveniyorum. .660
Genellikle kendimden memnunumdur. .604
Hayatimdaki amaglarim konusunda eminim. .860

Hayatim anlamlidir. 780

Hayatimda ne yapmak istedigim konusunda iyi bir
fikre sahibim.

Kisisel potansiyelime uygun olarak yasadigimi
hissediyorum.

710

701

Yaptigim isi iddiali buluyorum. 537

KMO: .833, ki-kare: 2651.664, sd: 210, p < .05, Toplam A¢iklanan Varyans Orani: %58.391
x}(171): 250.28, p<.05, x*/sd: 1.46, RMSEA: .035, CFI: .96, IFI: .96, NFI: .90, NNFTI: .95, GFI: .94, AGFI: .92
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Analiz sonucunda, fizyolojik ihtiyaclar i¢in (dinlenme, saglk, isinma ve yemek)
dort degisken, gilivenlik ihtiyaglar1 i¢in (gece yalniz basina yiiriime, giivende
olma duygusu ve yalniz yasayabilme) li¢ degisken, ait olma ihtiyaglart igin
(akrabalara olan yakinlik hissi ve akrabalarla olan iliski diizeyi) iki degisken,
sayginlik ihtiyaclari i¢in (kisisel memnuniyet, arkadas ¢evresi tarafindan edini-
len saygi, is becerisine olan giiven, 6zgiiven, baskalarimin saygisini kazanmak,
degerli bir kisi oldugunu hissetmek ve diger kisiler tarafindan fikirlerin énem-
senmesi) yedi degisken, kendini gerceklestirme ihtiyaglari i¢in (hayatinda ne
yapmak istedigini bilmek, hayatini anlamli bulmak, amaclar: konusunda emin
olmak, kisisel potansiyeline uygun yasamak ve yaptigi isi iddiali bulmak) bes
degisken belirlenmistir.

DFA kapsaminda yapilan analizde, AFA ile tek boyutluluklar1 belirlenen yapilari
aciklayan degiskenler yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Bu agamada,
AFA analizi ile belirlenen faktor yapilarini niteleyen gozlenen degiskenlerin tiimii
analize alinmistir. Analiz sonuglari dnerilen degerler arasindadir (Tablo 1).

5.3. Giivenilirlik

Ihtiyaglarin tatminin 6lgiimiinde kullanilan degiskenlerin yani sira, marka ve iiriin
faydasini 6lgmeye yonelik yapilarin i¢ tutarliliklarinin test edilmesi amaciyla
Cronbach’s Alpha (o) analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen degerlerin
(Fiz: .666, Giiv: .602, Aio: .829, Say: .854, Ken: .820, KonUFF: .736, GiivUFF:
.763, EstUSF: .680, GarMFF: .831, SKimMSF: .727, StatMSF: .700, KKimMSF:
.852) .60’dan yiiksek oldugu tespit edilmistir.

5.4. Ortak Yontem Sapmasi (Common-Method Bias) Testi

Uygulama kapsaminda verilerin tek kaynaktan elde edilmesi ve temel ihtiyaclar
tatmini iizerinde farkli fayda boyutlarinin olasi etkilerinin bagimsiz bir sekilde
test edilmesi nedeniyle olusabilecek ortak yontem hatasinin olup olmadigina ilis-
kin olarak Harman tek faktor testi yapilmistir.

Tek bir faktoriin veya toplam varyansin biiylikliigiinii gdsteren genel bir fakto-
riin degerlendirilmesiyle, tek boyut altinda ag¢iklanan varyans oraninin %23.534
oldugu tespit edilmistir (KMO: .884, ki-kare: 7189.626, serbestlik derecesi:
903, p<.001). Boylelikle, yapilan analiz sonucunda ¢alismaya konu olan tiim
degiskenlerin tek faktor altinda toplandiklarinda agiklanan varyans orani de-
gerinin, smir deger olan, %50’nin altinda oldugu goriilmiistiir (Podsakoff ve
Organ, 1986).
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5.5. Degiskenlere Yonelik Tanimlayici Istatistikler

Arastirmaya konu olan degiskenlerin yapilarina iliskin gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri sonucunda elde edilen tanimlayic1 degerler Tablo 2’de gosterilmektedir.
S6z konusu degerlerin 6lgek kapsaminda belirlenen ortanca degerden (4: Ne kati-
liyor ne katilmiyorum) goreli olarak yiiksek oldugu goriilmiistir.

Tablo 2. Thtiyaglar Hiyerarsisi ile Marka ve Uriin Faydas1 Boyutlarina Iliskin Tek
Orneklem t Testi Sonuclar1

Tammlayic istatistikler Tek Orneklem Testi
Test Degeri=4
N Ortalama Std. Sapma t p Ortalama Farki
Fiz 380 5.209 1.207 19.528 <.05 1.209
Giiv 380 4.795 1.584 9.772 < .05 795
Aio 380 5.029 1.729 11.602 <.05 1.029
Say 380 5.849 931 38.650 <.05 1.849
Ken 380 5.204 1.230 19.022 <.05 1.204
KonUFF 380 5.805 1.098 32.042 <.05 1.805
GiivUFF 380 5.511 1.090 26977 <.05 1.511
DayUFF 380 5.882 1.357 27.034 <.05 1.882
EstUSF 380 5.783 1.174 29.605 <.05 1.783
GarMFF 380 5.868 1.060 34368 <.05 1.868
SKimMSF 380 6.031 917 43.182 <.05 2.031
StatMSF 380 5.380 1.386 20.029 <.05 1.380
KKimMSF 380 5.475 1.418 20.271 <.05 1.475

Analiz sonuglarina goére katilimeilarin ihtiyaglar hiyerarsisi basamaklarindan
tatmin diizeyleri ile marka ve {irlin faydas1 boyutlarii degerlendirme diizeyleri
ortalamalariin 4.795 ile 6.031 araliginda oldugu goriilmektedir. Katilim derece-
lerinde orta diizeyi belirten 4 degeri ile arasindaki farklarin da %95 giivenle tiim
degiskenler i¢in anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan yola ¢ikilarak kati-
limcilarin hem ihtiyag tatmin diizeylerinin hem de Nike spor ayakkabisinin marka
ve Uriin faydasi boyutlarindan tatmin diizeylerinin yiiksek oldugu soylenebilir.

5.6. Korelasyon Analizi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde kullanilacak olan regresyon analizi 6n-
cesinde degiskenler arasi iliskilerin diizeylerinin belirlenmesi amaciyla korelas-
yon analizi yapilmistir.
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Tablo 3: Korelasyon Analizi Sonuglari

2 % 3 7
E B E = = 2 B =
. s 2 2 =2 2 I E z &
N = 2 -y 3 S = 5 % = ) 5] )
= €] < 7] X X <} [= = o 7 7 M
Fiz 1
Giiv 310%* 1
Aio 145%* 179** 1
Say 278%* 279%* 199** ]
Ken 170%% [199%* 297** 500%* 1

KonUFF  .186%* .074 .117* .179%* .153%% |

GiivUFF  .150%*% 092 .113% .163%** 254*% 624%* |

DayUFF  204** 034 050 .121% .144%* 521%* 587+ |

EstUSF 204%* 053 .093  .162%* [146%* S555%* 554%* 503%*% ]

GarMFF  142*%* 114* 086 .233** .196%* .616%* 587** 504** 659** |

SKimMSF .117*% .047 .043  .195%* .103* .585%* 456%* 456** 501** 613** 1
StatMSF 080 .061 .026 .132% .214%% 431%* 490** 386** 379%* 465%* 473** |

KKimMSF .134** 001 .019  .150%* 239%* 482%% 400%** 472%% 448** 536** 530** 597** 1

**0.01 dnem diizeyinde anlaml * (.05 onem diizeyinde anlaml

Yapilar arast korelasyon analizi sonuglar1 gosteren Tablo 3 incelendiginde ise
temel insan ihtiyaclarinin tatmin diizeyleri arasindaki iligkilerin timiiniin .01
diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Bu da s6z konusu ihtiyaclar arasinda
etkilesim oldugu konusunda dair bir gosterge niteligindedir. Diger yandan, {iriin
ve marka faydasi boyutlar ile temel tatmin diizeyleri arasindaki iliskiler de-
gerlendirildiginde ise fayda boyutlarinin temel tatmin diizeyleri ile aralarindaki
iliskilerin farklilastigi gézlemlenmistir. S6z konusu durum, farkl: fayda tiirle-
rinin farkl tatmin diizeyleri ile iliskili oldugu konusunda ipuglar1 sunmaktadir.

5.7. Hipotezlerin Test Edilmesi
5.7.1. ihtiyaclar Hiyerarsisinin Test Edilmesi

Ihtiyaglar arasindaki hiyerarsik etkileri temsil eden hipotezlerin analiz sonuglari,
s0z konusu 6nermelerin tamamen ve kismen desteklendigini gdstermektedir. Tiim
sonuglar .05 diizeyinde anlamlidir (Tablo 4).
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Tablo 4. Ihtiyaclar Hiyerarsisinin Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez Model Std. t Sig. R* AdjR?> Durbin- VIF  Sonug*
Beta Watson

Sabit 7.775
H Desteklendi

' Fiz 310 6.337 <.05* .096 .094 1.872  1.000

Bagiml degisken: Giiv

Sabit 8.442
. Kismi
H, Fiz 097 1.827 > .05 1.107 Desteklendi
Giiv 148 2.794 <.05* .040 .035 1.983 1.107
Bagimh degisken: Aio
Sabit 17.821
Fiz 195 3.838 <.05% 1.116
H, Desteklendi
Giv 194 3.787 <.05* 1.130
Aio 135 2741 <.05* 134 127 1.966 1.043
Bagimh degigken: Say
Sabit 1.909
Fiz 012 262 >.05 1.145
H Gi Kismi
4 uv 045 946 >05 1159 Desteklendl
Aio 196 4337 <.05% 1.069

Say 444 9512 <.05% 290 .283 2.085 1.137

Bagiml degisken: Ken

Giivenlik ve sayginlik ihtiyaglarinin tatmininde, alt basamaklardaki tatmin diizey-
lerinin tiimi etkili iken, ait olma ve kendini ger¢eklestirme ihtiyaclarin tatminin-
de, belirli alt diizey ihtiyaglarin tatmin diizeyleri etkili degildir. Bu kapsamda, ait
olma ihtiyacinda en alt basamak olan fizyolojik ihtiyaglarin tatmin diizeyi ve ken-
dini gergeklestirme ihtiyacinin tatmininde, fizyolojik ihtiyacin yan1 sira giivenlik
ihtiyacinin tatmin diizeyi de belirleyici olmamaktadir.

5.7.2. Marka ve Uriin Faydasin insan Ihtiyaclarimin Tatmini Uzerindeki
Etkileri

Uriiniin fonksiyonel ve sembolik faydas1 agisindan olas etkilerinin degerlendiril-
digi asamali regresyon analizleri neticesinde modellerde otokorelasyon ve degis-
kenler arasi ¢oklu baglanti sorununun olmadigi goriilmiistiir (Tablo 5).



68

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 21, Ocak 2018, ss. 51-76

Tablo 5. Uriin Faydasinm insan Ihtiyaglarinin Tatmin Diizeyine Etkisi

Hipotez 5 Model Stan. Sig. R? Adj. Durbin VIF Sonu¢
Beta R> Watson
. Kismi
H,, 1 Fiz 329 <.05 .108 .106 1.872 1.000 Desteklendi
Bagiml degisken: Giiv
1 Giiv 180 <.05 .032 .030 1.000
.. Kismi
H,, Glv 172 <.05 043 038 2.008 1.007 Desteklendi
KonUFF .101 <.05 1.007
Bagiml degisken: Aio
1 Fiz 290 <.05 .084 .082 1.000
2 Fiz 223 <.05 1.122
120 116
Giiv 202 <.05 1.122
Fiz 211 <.05 1.131
- 3 Giv 182 <.05 138 .131 1982 1.146 Kismi
& Aio 136 <.05 ' 1.043  Desteklendi
Fiz 192 <.05 1.156
Giiv 180 <.05 1.146
4 152143
Aio 125 <.05 1.051
KonUFF .121 <.05 1.040
Bagiml degisken: Say
1 Say 497 <.05 247 245 1.000
Say 454 <.05 1.045
2 ) 287 .283
- Aio 205 <.05 5 124 1.045 Kismi
5 Say 430 <.05 ' 1.071  Desteklendi
3 Aio 193 <.05 310 .304 1.051
GuvUFF .153 <.05 1.038

Bagimlh degigken: Ken

Gilvenlik ihtiyacinin, fizyolojik ihtiyaglar ve iirlin faydasi boyutu degiskenle-
ri tarafindan acgiklanma derecesine iliskin analiz sonuglar1 degerlendirildiginde,
regresyon analizi tek asamada tamamlandig1 goriilmiistiir. Giivenlik ihtiyacinin
tatmin diizeyinin sadece fizyolojik ihtiyaglarin tatmini ile agiklandig (R? = .106),
iiriiniin fayda boyutlarinda etkisinin olmadigi tespit edilmistir.
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Ait olma ihtiyacinin, fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci ve iiriin faydasi bo-
yutu degiskenleri tarafindan ne derece aciklandigina yonelik regresyon analizi iki
agamada tamamlanmistir. Model sonuglarina gore ait olma ihtiyacini tanimlayan
ihtiyacin giivenlik, iiriin faydasi boyutunun ise fonksiyonel deger tasiyan konfor
oldugu gorilmiistiir.

Sayginlik ihtiyaclarinin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmasina yonelik
regresyon analizi dort asamada sonuglanmistir. Analiz sonuglart sayginlik ihtiya-
cimi en fazla etkileyen degiskenlerin ihtiyaglar hiyerarsisinin alt basamaklarinda
yer alan fizyolojik, giivenlik ve ait olma ihtiyaglarinin tatmini ile {iriiniin fonksi-
yonel faydasi boyutlarindan konfor oldugunu gostermistir.

Kendini gerceklestirme ihtiyacinin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanma-
sina yonelik regresyon analizi ii¢ asamada sonu¢lanmistir. Analiz sonuglar1 sira-
styla sayginlik ve ait olma ihtiyag¢lariin tatmin diizeyinin ardindan, iiriiniin fonk-
siyonel faydalarindan giivenligin kendini gerceklestirme ihtiyacinin tatmininde
etkili oldugunu destekler niteliktedir. Markanin fonksiyonel ve sembolik faydasi
acisindan ihtiyaglar hiyerarsisi {izerine olasi etkilerinin degerlendirildigi asamali
regresyon analizlerinde de degiskenler arasi otokorelasyon ve ¢oklu baglanti so-
rununun olmadig1 tespit edilmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Marka Faydasinin Insan Ihtiyaglarinin Tatmin Diizeyine Etkisi

Hipotez Model Stan. Sig. R’ Adj.R?> Durbin VIF Sonug¢

6 Beta Watson
. Kismi
H,, 1 Fiz 308 <0.05 .095 .092 1.872  1.000 Desteklends
Bagimh degisken: Giiv
.. Kismi
H,, 1 Gilv 178 <0.05 .032  .029 1.971  1.000 Desteklends
Bagiml degisken: Aio
1 Giiv 277 <0.05 .076 .074 1.000
Giiv 249 <0.05 1.017
123 118
GarMff 217 <0.05 1.017
Giiv 196 <0.05 1.112
3 GarMff 195 <0.05 .152  .145 2.024 1.034  Kismi
He Desteklendi
Fiz 181 <0.05 1.123 Desteklendi
Giiv 178 <0.05 1.134
GarMff  .187 <0.05 1.038
) 167 158
Fiz 170 <0.05 1.131
Aio 123 <0.05 1.047

Bagimh degisken: Say
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Tablo 6 nmin devami

1 Say 504 <0.05 254 252 1.000
Say 463 <0.05 1.044
2 i 291 288
Aio 199 <0.05 1.044
Say 435 <0.05 1.077
3 Aio 201 <0.05 315 309 1.044
KiKimMSF .155 <0.05 1.032
. s§y 451 <0.05 5111 1.100 Kismi
6d Aio 202 <0.05 326 318 1.045 Desteklendi
KKimMSF 216 <0.05 ' 1.376
SKimMSF -.123 <0.05 1.400
Say 449 <0.05 1.100
Aio 202 <0.05 1.045
5 KKimMSF .161 <0.05 .334 .325 1.750
SKimMSF -.149 <0.05 1.479
StatMSF  .115 <0.05 1.640

Bagimh degisken: Ken

Markanin fonksiyonel ve sembolik faydalarinin ihtiyaglarin tatmini tizerindeki
etkileri degerlendirildiginde, 6ncelikle, hiyerarsik yapida gecerli olan temel ihti-
yaclarin degismedigi gozlemlenmistir. Bu kapsamda iist ihtiya¢ basamaklari olan
sayginlik ve kendini gerceklestirmede, markanin fonksiyonel ve sembolik fayda
boyutlarinin etkili oldugu tespit edilmistir. Sayginlik ihtiyacinin tatmininde, mar-
kanin fonksiyonel faydasi olan garanti unsurunun etkili oldugu, kendini gergek-
lestirme ihtiyacinin tatmininde ise sosyal kimlik, kisisel kimlik ve statii olmak
iizere markanin sembolik faydalariin timiiniin agiklayici oldugu gozlemlenmis-
tir. Tim sonuglar .05 diizeyinde anlamlidir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgular, markanin sembolik faydalarindan biri ola-
rak degerlendirilen sosyal kimlik acisindan farkli bir sekilde degerlendirilmelidir.
Tiim degiskenler arasindaki korelasyon sonuglarini gésteren Tablo 3 kapsaminda
sunulan degerlerde kendini gergeklestirme diizeyi ile pozitif yonli diisiik bir ilis-
kisi olan sosyal kimlik kazanimi, tiim fayda boyutlar ile daha yiiksek diizeyde
korelasyonlu oldugu goriilmektedir. Degiskenin diger bagimsiz degiskenler ile
bagimli degiskenden daha yiiksek korelasyonlu olmasi sebebiyle ¢coklu dogrusal
regresyon modelinde sosyal kimlik kazanimi degiskeninin katsayisi negatif ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir. Asamali ¢oklu dogrusal regresyon analizinde modele
dordiincii asamada girerek modelin agiklama diizeyini (.318 - .309 = .009) arttiran
sosyal kimlik kazanim1 degiskeninin bastirici (suppresor) degisken oldugu sdy-
lenebilir. Degiskenler ¢ercevesinde yapilan tanimlayici istatistikler kapsaminda
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en yiiksek ortalama degerine sahip olan sosyal kimlik (Tablo 1), marka 6zelinde
belirleyici, giiglii bir degiskendir. Kendini gergeklestirme ihtiyacinin tatminindeki
etkisinde ise tiim fayda boyutlari ile beraber degerlendirildiginde bastirici etkisin-
den dolay1 isaretinin farklilastigi goriilmektedir.

Analiz sonucunda elde edilen bulgular, {iriin ve marka faydalarindan elde edilen
tatmin diizeylerinin, temel insan ihtiyaglarinin tatmin diizeyinin agiklanmasinda
etkili oldugunu gostermektedir. Yalnizca ihtiyaglar hiyerarsisinin 6ngoérdiigi ilis-
kilerden elde edilen tatmin diizeylerinin (R*,, = .35, RZSay =.127, R° = .283),
tirtin (R, =.038, stay =.143,R? = .304) ve marka (R2Say =.158,R° = =.325)
faydasi boyutlar1 da dikkate alindiginda, daha ytiksek diizeye ulagtig1 goriilmek-
tedir (Tablo 4, 5 ve 6).

Tablo 7 kapsaminda analiz sonuglarmin {iriin ve marka boyutlarina toplu gosteri-
mine yer verilmektedir. Sonuglar, {iriin i¢in fonksiyonel faydanin, marka i¢in ise
en st ihtiya¢ basamaklarinda fonksiyonel ve sembolik faydalarin etkili oldugunu
gostermistir.

Tablo 7. Ihtiyaglar Hiyerarsisinde Etkili Olan Fayda Tiirleri

Etkili Olan Uriin Faydalan |

- KonUFF KonUFF GuvUFF

Fiz — Giiv Giiv — Aio  Fiz, Giiv, Aio — Say Say, Aio — Ken
- - GarMFF KKimMSF

- - - SKimMSF

- - - StatMSF

Etkili Olan Marka Faydalar 7

S6z konusu etkilerin yorumlanmasmda ihtiyaclar hiyerarsisindeki etkiler (Tablo
4) ile liriin ve marka faydalarinin hiyerarsi iizerindeki etkilerine (Tablo 5 ve 6) ek
olarak, Tablo 3 kapsaminda sunulan korelasyon degerlerinin de dikkate alinmasi
gerekmektedir’. Bu kapsamda temel ihtiyaglar diizeyinde ait olma ihtiyacinin tat-
mininde etkili olan ihtiyag grubu giivenlik ihtiyaclaridir (Tablo 4). Ancak, s6z ko-
nusu hiyerarsik yapi igerisinde {irlin faydasi etkilerine dair sonuglarin sunuldugu
Tablo 5 incelendiginde, mevcut hiyerarsi icinde anlamli etkiye sahip olan giivenlik
ihtiyaclariin tatmininin yan sira, {iriine iligkin elde edilen konfor faydasinin da
etkili oldugu goriilmektedir. Bu sonug, bireyin fizyolojik gereksinimlerinin tatmin
diizeyi ile iligkili olan iiriinden elde edilen fonksiyonel konfor diizeyinin (r = .186,
p <.001), bireyin ait olma ihtiyacinin tatmininde fizyolojik gereksinimlerden daha
belirleyici bir sekilde 6n plana ¢iktigini ortaya koymaktadir (Tablo 3 ve 4).

9 Bu degerlendirmenin yapilmasi konusundaki onerisi igin hakeme tesekkiir ederiz.
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Diger taraftan, sirasiyla bireyin fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglar ile iliskili olan
iiriinden elde edilen fonksiyonel konfor diizeyinin (Tablo 3), tiiketicinin sayginlik
ihtiyacinin tatmininde de etkili oldugu goriilmektedir. Bu anlamda, tiiketicinin
iiriinden edindigi fonksiyonel fayda diizeyi fizyolojik ihtiyaglardan elde edilen
tatmin diizeyi ile benzer sekilde algilanmakta ve sayginlik ihtiyac¢ diizeyinde de
etkili olmaktadir. Bu dogrultuda, sirastyla sayginlik, fizyolojik ve giivenlik ihti-
yaglarinin tatmin diizeyleri ile iliskili olan irtinliniin giivenlik 6zelliginin sundugu
tatmin diizeyi (Tablo 3), bireyin kendini gerceklestirme ihtiyacinin tatmininde et-
kili bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tablo 4).

Marka faydalar1 agisindan yapilan degerlendirmede ise fizyolojik ve giivenlik ih-
tiyaglar ile iligkili olan ve markanin fonksiyonel faydasi olarak tanimlanan garan-
ti 6zelliginin (Tablo 3), sayginlik ihtiyacinin tatmin edilmesinde en iist diizeyde
etkili oldugu goriilmektedir (Tablo 6). Bu kapsamda markanin fonksiyonel agidan
bireye sagladig1 fayda diizeyi, alt basamaklardaki temel ihtiyaglarin (glivenlik,
fizyolojik ve ait olma) tatmininin etkisinden daha fazla olmaktadir (§ = .187, p <
.05). Diger yandan, kendini ger¢eklestirme ihtiyacinin tatmin edilmesi agisindan,
tiiketici tarafindan markaya ytiklenen her tiirlii sembolik anlamin etkileri de acik-
c¢a gorlilmektedir (Tablo 6). Biiylik oranda sayginlik ile 6zdeslesen bu faydalar
(Tablo 3), yine baskin bir sekilde sayginlik ve sonrasinda ait olma ihtiyacinin
tatmin diizeyleri ile beraber, kendini gerceklestirme ihtiyacinin tatmininde etkili
olmaktadirlar (Tablo 6).

6. Tartisma ve Sonug¢

Oncelikle, ihtiyaglar arasindaki hiyerarsik iliskilerin test edildigi bu calismada,
ihtiyac diizeylerindeki tatminin olusumunda, alt ihtiyag diizeylerinin tatmin edil-
mesinin etkisi konusunda, literatiir ile drtiisen sonuclara ulasmistir. Ornegin Les-
ter (1990), ihtiyaglarin tatmin diizeyinin iist basamaklardaki ihtiyag¢larin tatmin
diizeyiyle iliskili oldugunu belirtmektedir. Taormina ve Gao (2013) da, ihtiyag-
larin hiyerarsik seviyede tatmin diizeylerinin bir iist basamaktaki ihtiyaci tatmin
diizeyindeki etkisini vurgulamaktadirlar. Benzer sekilde Saunders vd. (1998) ta-
rafindan da ihtiyaglarin tatmin diizeyinin birbirini etkiledigi belirtilmektedir. Ay-
rica ¢aligmanin sonuglari, alt basamaklardaki ihtiyaglarin tatmin edilmesinin, tist
basamaklarda yer alan ihtiyaclarin tatmini lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Bununla beraber ¢aligma, ihtiyaglar arasindaki hiyerarsinin yal-
nizca bir alt basamaktaki tatmin diizeyine bagli olmadigini, daha alt diizeyde yer
alan ihtiyaclarin tatminin de etkili olduguna dair belirgin kanitlar sunmaktadir. Bu
kapsamda, ihtiyaclar arasindaki hiyerarsinin, teoriye uygun bir sekilde olustugu
da tespit edilmistir. Ornegin, temel ihtiyaclar olan fizyolojik ve giivenlik ihtiyag-
larinin tatmin diizeylerinin, en st ihtiyag grubu olan kendini gergeklestirme ihti-
yacinin tatmininde etkisini yitirdigi de tespit edilen sonuglar arasindadir.
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Insan ihtiyaglarinin tatmininde marka ve iiriin faydasmin etkileri ise ihtiyaglar
arasindaki iligkinin karmasik dogasinda bile kendini gostermektedir. Nike 6zelin-
de degerlendirilmesi gereken bir durum olarak goriilen bu sonuglar, markanin ve
spor ayakkabilarinin sahip oldugu farkli fayda boyutlariin, farkli temel ihtiyag
diizeylerindeki etkilerini ortaya koymaktadir.

Tablo 7 kapsaminda dzetlenen iligkiler, tiriniin fonksiyonel faydasinin ait olma,
sayginlik ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarinin tatmininde etkili oldugunu gos-
termektedir. Bu kapsamda, {iriiniin konfor 6zelliginin giivenlik ihtiyacinin tatmini
ile beraber, ait olma ihtiyacinin tatmininde de etkili oldugu goriilmektedir. Benzer
sekilde yine konfor faydasi, fizyolojik, giivenlik ve ait olma tatmin diizeyleri ile
beraber, sayginlik elde edilmesinin temel belirleyicilerindendir. Kendini gercek-
lestirme ihtiyacinin tatmin edilmesinde ise sayginlik ve ait olma tatmin diizeyle-
rinin yaninda, {iriin giivenliginin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu sonugclar, {irii-
niin tiikketici tarafindan en belirgin faydasi olan fonksiyonelligin (Ratneshwar vd.,
1999), ait olma, saygmlik ve kendini gergeklestirme ihtiyaglarinin tatminindeki
etkisini onaylamaktadir. Dourish (2001)’e gore fonksiyonellik, eylemi gercekles-
tirmek i¢in satin alinan bir firsat olarak tanimlanir (Ziamou ve Ratneshwar, 2003)
ve bu acidan, tiiketicilerin kullanim tercihlerine gore Nike marka spor ayakkabi-
larinda giivenlik ve konforun 6n planda oldugu goriilmektedir.

Vazquez vd. (2002)’ne gore, markanin sundugu sembolik deger, tiiketicinin psiko-
lojik ve sosyal ¢evresinden kaynaklanan kisisel istekleri ile ilgili iken; markanin
sundugu fonksiyonel deger, tiikketicinin fiziki ¢evresini olumlu bir sekilde yonet-
mesi i¢in gereken ihtiyaglarin tatmin edilmesi ile ilgilidir. Bu kapsamda, ¢alisma
sonucunda elde edilen bulgular kaynak calisma ile dogrudan uyumludur. Vazquez
vd. (2002)’ne gore, markanin fonksiyonel ve sembolik faydasi, Maslow’un teo-
risinin ait olma, sayginlik ve kendini gergeklestirme gibi iist diizey ihtiyaglarinin
tatmininde etkilidir. Caligma sonucunda elde edilen bulgular, markanin fonksiyo-
nel faydasi olan garantinin ait olma ihtiyacinin tatmininde etkili oldugunu goste-
rirken, markanin sembolik faydalari olan kisisel kimlik, sosyal kimlik ve statiiniin,
kendini gergeklestirme ihtiyacinin tatminde etkili oldugunu gostermektedir.

Nike markasi 6zelinde, ¢alismada yer alan temel sorulardan biri olan “Just Do It!”
slogan1 ve bu sloganin tiiketicinin hangi ihtiyacina ¢oziim getirdigi konusu, uy-
gulama sonuglari ¢ercevesinde bir noktada tartigilabilir duruma gelmistir. Tiiketi-
cilerinin markaya yiikledikleri anlam ¢ergevesinde, saygimlik ve kendini gergek-
lestirme ihtiyaclarinin tatmininde, Vazquez vd. (2002)’nin bakis agis1 dahilinde
hem fonksiyonel hem de sembolik anlamda marka isminden fayda elde ettikleri
goriilmektedir. Bu da s6z konusu markanin, basarili bir kimlik olusturdugunu ve
dolayisiyla mevcut sloganinin, markaya yonelik algilar1 destekler yonde oldugu
gostermektedir. Spor ayakkabi {iriinii icin konfor ve giivenlik 6zelliginin tiiketici
acisindan beklenebilecek faydalar oldugu agiktir. Ancak, tirliniiniin yaninda mar-



74 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 21, Ocak 2018, ss. 51-76

kasi ile Nike, tiiketiciler i¢in sosyal ve kisisel kimlik olusturmasimin yaninda bir
statii semboliidiir. Bu durumda Nike, miisterilerine tirlinleri ile yalnizca islevsel
acidan fayda oOnerilerinde bulunmamaktadir. Bunlara ek olarak “sadece yap, yap
gitsin!” demekle, iist ihtiya¢ basamaklarinin tatminine yonelik i¢sel motivasyonu
da saglamaktadir.

Bir diger anlatimla, spor ayakkabilarinin sundugu fonksiyonellik ile sadece kon-
for ve giivenlik ozellikleri ile tercih nedeni olan Nike, sembolik 6zelliklerinin
timi ile tiiketicilerinin en st diizeydeki ihtiyacimi karsilayabilmektedir. Bu du-
rumda bir Nike miisterisi, “bir Nike ayakkabi satin aldig1 zaman, sadece bir spor
ayakkabi satin almamaktadir”.

Bu ¢aligma literatiire ve uygulamaya yonelik katkilar icerdigi gibi belirli kisitlara
da sahiptir. Ik olarak, calisma iiniversite dgrencileri 6rnekleminde yapilmustir.
Ikincisi ise ¢alisma yalnizca bir marka ve o markanin iiriinlerinin algilarini deger-
lendirmek kapsaminda gergeklestirilmistir. Bu ylizden arastirma sonuglari ilgili
orneklem g¢ergevesinde degerlendirilmeli ve farkli sosyo-ekonomik diizeydeki or-
neklemlerde gerceklestirilecek galigmalarda farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasinin
miimkiin olacag: dikkate alinmalidir. Bu dogrultuda farkli markalar ve iiriinleri
cercevesinde yapilacak caligmalar hem literatiire hem de uygulamaya katki sag-
layacaktir. Ayrica ihtiyaglarin tatmininde, tatmin diizeyini etkileyen farkli degis-
kenlerin degerlendirilmesinin konuya iligkin literatiiriin gelismesi agisindan katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.
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