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MARKANIN ALGILANAN SEMBOLIK BOYUTLARI:
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Omer TORLAK"
Suayip OZDEMIR'

Oz

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka onemli bir aractir. Pek
¢ok tiiketici iriiniin fonksiyonel yararlari yaninda markaya dayali bir
tercihte bulunmaktadir. Bu nedenle markanin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandifimin bilinmesi, isletmeler agisindan onemli bir konu haline
gelmistir. Isletmeler kendi marka imajlarimi giiclendirmek amaciyla,

marka stratejilerine gittikge daha fazla agirlik vermektedirler. Bu
cabalarda markanin sembolik boyutlarinin 6ne ¢ikarildigi gézlenmektedir.

Bu c¢aligmada, iniversite Ogrencilerinin  markanin sembolik
boyutlarint nasil algiladiklar1 belirlenmeye ¢aligilmistir.  Arastirma
sonuglar;, markanin algilanmasinda belirli boyutlar olusabilecegini
gostermistir. Arastirma sonuglarmma gore ayrica, markanin algilanan
sembolik boyutlarinin cevaplayicilarin cinsiyetlerine ve egitim gordiikleri
iniversiteye gore farklilik gosterdigi de ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Sozciikler: Markanin algilanan sembolik boyutlar1, marka
imaj1, marka kisiligi.
Abstract

Perceived Symbolic Dimensions of Brand: A Study on the
University Students

Brand is an important tool in buying behavior of consumers. Very
much consumer choose according to brand besides functional benefits.
Therefore knowing a brand perceive from consumers is an important
issue for companies. Firms attach importance to their brand strategies
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gradually more for strenghten their brand image. It is seen that symbolic
dimensions of brand to be considered at these efforts.

The aim of this study is to determine how the university students
perceive symbolic dimensions of brand. Research results indicate that
there may be specific dimensions at brand perception. Also, perceived
symbolic dimensions of brand have difference according to gender and
their universities of the students.

Keywords: Perceived symbolic dimensions of brand, brand image,
brand personality.

GIiRiS

Markanin tiiketiciler tarafindan iriinii algilamada onemli roli oldugu
bilinmektedir. Pek ¢ok tiikketici mal ve hizmet satin alma karar1 verirken
markanin etkisinde kalir. Bazi iirlinlerde marka giivenilirlik kaynagi olarak
algilanirken, bazi iirlinlerde ise markanin sembolik boyutu 6n plana ¢ikar.
Dolayisiyla, markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiklar bilgisi isletmeler
acisindan 6nemli bir pazar bilgisidir.

Markanin tiiketiciler tarafindan algilanan boyutlarini belirlemeye yonelik
son yillarda bazi1 c¢aligmalar yapildigi bilinmektedir. Bu caligmalarin bir
kisminda markanin imaji, kisiligi dlciilmeye calisilirken (Aaker, 1997; Hogg
vd., 2000), bir kisminda ise markanin sembolik anlaminin 6lgiilmeye ¢alisildigt
goriilmektedir (Hirschman and Holbrook, 1982; Solomon, 1983; Belk, 1988;
McCracken, 1986). Bir takim c¢alismalarda ise markanin sembolik anlamlari
iiriin ya da magazalarla birlikte degerlendirilmeye caligilmistir (Ligas, 2000;
Austin vd., 2003). Pazarlama ile marka yOnetimi ve stratejilerindeki gelismelere
paralel olarak iiriin ve markanin sembolik anlamlarinda da degismeler
olabilmektedir. Daha dogrusu, iirlin ve markanin sembolik anlamlarimi
tiiketicilerin algilamasi degisebilmektedir. Uriin ve markalarla ilgili tiiketici
algilarinin farklilagmasinda; {iriin ve markanin ulusal kiiltiirlerde tiiketicilerin
iiriine atfettikleri degerin degismesi yaninda (Overby vd., 2004), iiriiniin
tiretildigi {ilke orijininin etkisi de 6nemli rol oynamaktadir (Lim ve O’Cass,
2001; Goldberg ve Baumgartner, 2002). Diger taraftan, bu algilamalarin
kiiltiirlere gore farklilagabilecegi de agiktir. Bu konularla ilgili ¢aligmalarin son
yillarda artmasinin  Onemli bir nedeni, global pazarlama ¢abalarinin
yogunlagmasi ve buna paralel olarak yerli markalara kars1 yabanci markalarin
tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin bilinmesine olan ihtiyacin artmis
olmasidir (Kaynak ve Kara, 2002).

Bu calismada, degisik iilkelerde yapilmig olan ve markanin algilanan
boyutlarin1  belirlemeye  yonelik  calismalardan  hareketle, {iniversite
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Ogrencilerinin sembolik acidan markayr algilama boyutlar1 belirlenmeye
calisilmustir.

I. MARKANIN ALGILANMASI VE ALGILANAN MARKA
BOYUTLARI

Tiketiciler, triinleri ve markalar1 satin alir ve tiiketirken bunlarin
ekonomik, teknolojik ve islevsel yararlarindan daha c¢ok, tasidiklari ve
aktarabildikleri sembolik anlamlara yonelmektedirler (Odabasi, 1999). Bir diger
ifadeyle tiiketiciler, iirlinleri ve markalari satin alirken onlar1 sembolik anlamlari
ile anlamaya ve onlara yiiklenen sembolik anlamlarla kendilerini
Ozdeslestirmeye caligirlar (Elliott, 1999). Bu yiizden, pek cok tiiketici iirliniin
fonksiyonel ve kullanim yarari yaninda hatta bazi iiriinlerde bu yararlardan
ziyade temsil ettigi statii anlamina deger vermektedir. Bu degerleme sonucunda
tilketiciler lirlin ya da magaza markalarin1 degisik sembolik &zellikler
cergevesinde algilamaktadir (Ligas, 2000). Nitekim isletmelerin marka kisiligi
olusturmada ambalaj, fiyat, kullanici imaj1, sponsorluk ve semboller gibi iiriinle
dogrudan ya da dolayll olarak ilgili unsurlardan yararlanma ¢abalari da
tiikketicilerin marka algilamalar1 {izerinde etkili olma g¢abalarina isaret etmektedir
(T1gh, 2003).

Markalar {rlinlerin ayrilmaz bir pargast gibi algilanmaktadirlar. Bu
yoniiyle marka, bir driinin kimligi, giivencesi ve statiisii olarak
algilanabilmektedir. Modernizm siirecinde marka; agirlikli olarak belirli bir
statii ve aidiyet sembolii, bir baska deyisle belirli bir hayat tarzinin ifadesi
olarak algilanirken (Bocock, 1997; Chaney, 1999), postmodernizme gore
tiikketici marka ile daha yakin iligkiler kurmay1 ve iiriin ve marka ile yasayacagi
deneyimle 6zdeslesmeyi yeglemektedir (Odabasi, 2004). Bu degisim ya da
farklilasma beraberinde iirlin ve marka bakimindan tiiketici ile birebir iletisim
kurmayr ve marka ile tiiketicinin duygularina hitap edebilecek diizeyde
duygusal markalama kavramini giindeme getirmektedir (Baris ve Yazici, 2003).
Markanin algilanmasinda bu degisimin yakalanabilmesi sirketlerin konuyla
ilgili ¢abalarina da yansimakta ve pek c¢ok sirket degisen beklentilere cevap
vermeye calisirken; 6ne ¢ikan yeteneklerini markalastirma ve birebir iletisimi
tercih etmektedirler (Winkler, 2004). Bu ¢abalar sonucunda bazi markalarin
arzu edilen sonucu elde ettigi bazilarinin ise istenen amaca ulasamadig1 da bir
gercektir. Bu konuda belirleyici olan tiiketicinin markay1 algilamasidir.

Global isletmelerin son yillardaki yogun g¢abalarina ragmen bugiin de
yerel markalarin milli duygular cercevesinde veya yerel ve ulusal igletme
uygulamalartyla markalarim algilanmasinda milliyet¢i duygular 6n plana
¢ikabilmektedir. Dolayisiyla, markanin algilanmasinda yerli ve yabanci
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vurgular1 da zaman zaman 6n plana ¢ikabilmektedir. Uriin ve marka tercihinde
iilke orijininin tiiketici tercihlerini etkilemesinin 6nemli bir nedeni, tiiketimde
sembolik ve gosteriscilik 6zelliginin 6n plana ¢ikmaya baslamasidir (Piron,
2000). Tiiketimde iiriinlerin iilke orijinlerinin 6n plana ¢ikmasinda ayrica,
iilkenin ulusal karakteristikleri, ekonomik ve politik ge¢misleri, tarihi ve
geleneksel birikimleri ile iilkenin adiyla 6n plana ¢ikan firiinler énemli rol
oynamaktadir (Nagashima, 1970). Nitekim, lilkemiz tiiketicileri lizerine yapilan
bir aragtirmada, Tiirk tiiketicilerinin iyi bilinen Japon, Amerikan ve Bat1 Avrupa
orijinli markali {irinleri teknolojik yenilikler, pahalilik, liiks olma, iyi tasarim ve
giizel reklam gibi Ozellikler bakimindan daha olumlu olarak algiladiklar:
anlagilirken, Rusya, Cin ve Dogu Avrupa orijinli markali {irinleri ise daha
olumsuz olarak algiladiklar1 ortaya ¢ikmistir (Kaynak ve Kara, 2002). Ancak
her seye ragmen, yerli ve yabanci markali {iriinler arasinda zaman zaman
tiiketiciler arasinda olumlu ve olumsuz olarak farkli algilamalar oldugu da bir
gercektir. Yerli ve yabanci markali iriinlere yonelik bu algt farklilagsmasinda
ulusal duygularin veya bir baska ifadeyle etnosentrizmin 6nemli rol oynadigi
soylenebilir (Netemeyer vd., 1991; Sharma vd., 1995; Kaynak ve Kara, 2002).
Bu durum, ayni iilkede etnosentrik egilimler, farkli {ilkelerde ise kiiltiirel
farkliliklar nedeniyle ayni markanin sembolik agidan farkli bigimde algilanmasi
sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletmeler kendi markalarini konumlandirirlarken, hedef pazarlarinda yer
alan tiiketicilerin genel karakteristikleri ve satin alma egilimlerini dikkate almak
durumundadirlar. Fakat, pazar boliimlerinin daha pargali hale gelmesi ve
gittikge daha az homojen o&zellik gosteren tiiketicilerin ¢ogalmasi, pazarda
markanin algilanan boyutlarimin da farklilagmasina neden olmaktadir. Bu
degisimde modernizmden postmodernizme gegisin ve postmodernist egilimlerin
artmasinin da rol oynadigi sdylenebilir (Brown, 1993; Firat vd., 1995; Brown,
1999; Odabasi, 2004). Ciinkii, standartlasmanin ve grup dinamiginin agirhik
kazandigr modernizm karsisinda, farkliliklarin 6ne ¢iktigi ve bireyin kendini
farkliliklarla agiklamaya ¢aligtifi postmodernizmde markalarin algilanan
sembolik boyutlarinin da bu degisimden etkilenmesi bir bakima kaginilmazdi.

Markanin algilanan sembolik boyutlarinin 6l¢iilmesine yonelik Aaker
(1997)’mm ¢alismasinda marka kisiligi olusturulmasi denenmis ve marka
kisiligini 6lgmeye yonelik bir 6lgekten hareketle, bes temel marka boyutunun
algilandig1 ortaya konmustur. Marka kisiliginin bu bes boyutu Aaker tarafindan;
samimiyet (sincerity), cosku (excitement), ustalik (competence), seckinlik
(sophistication) ve sertlik (ruggedness) seklinde adlandirilmistir (Aaker, 1997).
Marka kisiligini olusturan bu boyutlarin genel marka algilamasinda gegerli
oldugu, ancak iriin gruplart bakimindan, Ornegin hazir yemek yeme
isletmelerinde yapilan bir calismada bu isletmelerin markalarinin benzer
boyutlarla algilanmadiklari sonucuna varilmistir. Ayrica, marka kisiliginin
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algilanan bu boyutlarinin markanin sembolik anlamlarini ortaya g¢ikarmada
onemli bir ara¢ oldugu da desteklenmistir (Austin vd., 2003). Bu sonuglardan
hareketle, Aaker (1997)’in marka Kkisiligi boyutlarindan yararlanilarak
iilkemizde markanin sembolik anlamlarinin algilanmasinda nasil bir sonug
verecegine  yonelik bir aragtirmanin  literatiire  katki  saglayacagi
distiniilmektedir. Bu caligmada, Aaker’in gelistirmis oldugu marka kisiligi
Olcegindeki ifadelerden yararlanilmig, ancak yapilan pilot uygulama sonuglari
da dikkate alinarak orijinal 6lg¢ekteki 42 boyut sadelestirilerek 33 boyut ile
markanin algilanan sembolik boyutlar1 belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu ¢aligmanin
amaci, iilkemiz tiiketicilerinin markanin algilanan sembolik boyutlarinin neler
olabilecegini belirlemeye yonelik oldugu i¢in, belirli {irlin veya iirlin grubu
dikkate alinmamistir. Daha sonra yapilacak caligmalarda farkli iiriin ya da iiriin
gruplarima yonelik farkli algilamalar olup olmadigina bakilmasinda yarar
olacag1 aciktir.

II. METODOLOJI

Son yillarda sembolik anlamlariyla 6n plana ¢ikan markanin algilanan
boyutlarin1 belirlemek amaciyla yapilan bu arastirma, iiniversite &grencileri
iizerinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin {iniversite Ogrencilerine yonelik
gerceklestirilmesinde bu kitlenin marka konusunda daha duyarli olacagi
diisiincesi etkili olmustur. Arastirmanin ana kitlesini Eskisehir’deki Osmangazi
ve Anadolu ile Afyon Kocatepe Universiteleri'nde okuyan Ogrenciler
olusturmaktadir. Bu {iniversitelerin se¢iminde arastirmacilarin bulunduklari
sehir ve maliyet kisit1 rol oynamustir. %95 giiven siuirt ve %3 hata payi ile en
yiiksek drnek miktari olan 384 sayisi” dikkate alinmus ve toplam 600 adet anket
dagitilmistir. Basit tesadiifi ornekleme yontemi ile belirlenen &grencilere
dagitilan anketlerden 532’°si geri donmiis, hatali ve eksik doldurulan anketler
elendikten sonra analizler 512 anket iizerinden gergeklestirilmistir.

Anketler yapilan agiklamalar iizerine 6grencilere dagitilmis ve kisa bir
siirede toplanmistir. Ankette Aaker (1997)’mm marka kisiligi Olgeginden
yararlanilarak olusturulmus 33 ifade besli Olgekte yer almistir. Ayrica,
cevaplayicilarin  iiniversite, bolim ve cinsiyetlerini belirlemeye yonelik
demografik sorular yer almistir.

Aragtirmada marka algilamasi belirli bir iirlin grubuna yonelik olarak
degil, cevaplayicilarin marka bagimliligi gosterdiklerini diisiindiikleri iiriin
gruplari agisindan genel olarak sorulmustur.

*n=rp.q/(e/Z)?= 0,25.0,25/(0,03/1,96).
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Elde edilen veriler, SPSS 11.0 paket programi yardimiyla frekans
dagilimlari, faktér analizi, t testi ve varyans analizleri kullanilarak
yorumlanmaya c¢alisilmigtir. Markanin algilanan boyutlarinin  belirlenmesi
amaciyla uygulanan dlgegin giivenilirligi 0.92 olarak hesaplanmis ve bu oranin
yiiksek diizeyde kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir.

III. BULGULAR VE TARTISMA

Cevaplayicilarin - cinsiyetleri ile Ogrenim gordiikleri iiniversite ve
boliimlere gore dagilimlari  Tablo 1°de sunulmaktadir. Buna gore,
cevaplayicilarin yaridan biraz fazlasi erkek olup, iigte ikisi sosyal bilimlerde

yaklasik {igte biri de fen bilimlerinde 6grenim gérmektedir.

Tablo-1: Cevaplayicilara Ait Baz1 Ozellikler

Ozellikler f %
Cinsiyet

Bayan 249 48,6
Erkek 263 51,4
Universite

Osmangazi 186 36,3
Anadolu 165 32,3
Afyon Kocatepe 161 31,4
Boliim

Sosyal Bilimler 348 68,0
Fen Bilimleri 164 32,0
Toplam

Markanin algilanan sembolik boyutlarini belirlemek amaciyla olusturulan
33 ifade ve bu ifadelerin algilamalarina yonelik ortalama degerler ile standart
sapmalari Tablo 2’de yer almaktadir. Tablo 2’den izlenebilecegi liizere,
Ogrenciler marka tercihlerinde giiven vericilik, kaliteden 6diin vermeme,
diriistliik imaj1, sorumluluk bilinci, stili, gergekeiligi, cagdasligl ve giiglii imaj1
ile sayginligi konusuna 6nem verirken, yabanci olmasi, kolay sdylenisi, tarihi
geemisi ve az sayida kisinin kullanmasini ¢ok fazla 6nemsememektedir. Diger
taraftan, markanin sanatsal yonii, sembolii, yerli olmasi, mistik olmas1 statii
sembolii olmasi, biiyiileyicili§i ve cazibesi gibi konularda Kkararsizlik
sergilendigi anlagilmaktadir. Biitiin ifadelerde standart sapma degerlerinin 1 ve
tizerinde olmasi, 6grenciler arasinda markanin algilanan boyutlar1 bakimindan
dagilimin fazla oldugunu da gostermektedir.
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Tablo-2: Markanin Algilanan Sembolik Boyutlarim1 Belirlemeye Yonelik
Ifadelere Ait Ortalamalar ve Standart Sapma Degerleri

Markanin Algilanan Boyutlarim Ortalama Standart Sapma
Belirlemeye Yonelik ifadeler Deger*
M1- Canlilik 3,60 1,13
M2- Cagdaslik 3,79 1,08
M3-  Giiglii imaj 3,77 1,12
M4- Modada 6nciilitk 3,37 1,21
MS5- Giiven verici olmasi 4,29 1,00
M6- Geleneksellik 3,38 1,24
M7- Sanatsallik 3,00 1,21
M8- Sayginlik 3,71 1,19
M9- Uluslararasi iine sahip olmasi 3,40 1,25
M10- Benzersiz olmasi 3,37 1,23
M11- Biiyiileyici olusu 3,13 1,27
M12- Tarihi gegmis 2,95 1,28
M13- Markanin sembolii (logosu) 3,01 1,29
M14- Az sayida kisinin kullanmasi 2,96 1,35
M15- Farklilik hissi vermesi 3,47 1,27
M16- Statii sembolii olmasi 3,16 1,31
M17- Kaliteden 6diin vermemesi 4,23 1,03
M18- Ulusal iine sahip olmast 3,36 1,26
M19- Enerjik olmasi 3,40 1,18
M20- Kolay sdylenisi 2,70 1,33
M21- Taninmishik 3,55 1,24
M22- Sorumluluk bilinci tasimasi 3,86 1,19
M23- Heyecan yaratmasi 3,19 1,24
M24- Diiriistliik imajima sahip olmasi 4,02 1,14
M25- Gergekgi olusu 3,83 1,22
M26- Yabanci marka olmasi 2,40 1,25
M27- Cezbedici olmasi 3,20 1,27
M28- Zariflik 3,50 1,18
M29- Samimiyet hissi vermesi 3,61 1,16
M30- Stilinin giizelligi 3,86 1,15
M31- Mistik olmasi 3,14 1,16
M32- Yerli marka olmasi 3,04 1,23
M33- Ozgiirliik hissi vermesi 3,43 1,25

*5cok onemli, ....ooeevevieinieinnenn, , 1 hi¢ 6nemli degil




232

Tablo-3: Markanmin Algilanan Sembolik Boyutlarini

Belirlemeye Yonelik Faktor Analizi Sonuclar:
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Markanin Algilanan Boyutlariyla Faktor Varyans %si Cronbach
ilgili Faktorler Yiikleri Alpha

Faktor 1: Benzersiz ve Biiyiileyici 11,31 .81

M2- Cagdaslik 77

M3- Giiglii imaj .76

MI1- Canlilik .66

M4- Modada dnciiliik .62

M10- Benzersiz olmasi 43

M11- Biiyiileyici olusu 41

Faktor 2: Diiriist ve Sorumlu 10,86 .80

M24- Diiriistliik imajina sahip 74

olmasi

M17- Kaliteden 6diin vermemesi 72

M25- Gergekgi olusu .68

M22- Sorumluluk bilinci tasimasi .67

MS5- Giiven verici olmasi .55

M8- Sayginlik 44

Faktor 3: Statii ve Farklilik Sembolii 10,74 81

M16- Statii sembolii olmasi .73

M14- Az sayida kisinin kullanmasi .68

M15- Farklilik hissi vermesi .67

M9- Uluslararasi {ine sahip olmasi 45

M18- Ulusal iine sahip olmast 42

M26- Yabancit marka olmasi 41

M21- Taninmiglik 41

Faktor 4: Heyecan Verici 10,20 .82

M33- Ozgiirliik hissi vermesi .68

M28- Zariflik .61

M30- Stilinin giizelligi .60

M29- Samimiyet hissi vermesi .56

M31- Mistik olmast .55

M19- Enerjik olmasi 48

M27- Cezbedici olmasi 47

M23- Heyecan yaratmasi 43

Faktor 5: Geleneksel 9,35 .68

M20- Kolay sdylenisi .67

M12- Tarihi gegmis .63

M6- Geleneksellik .57

M7- Sanatsallik A48

M13- Markanin sembolii (logosu) 45
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Markanin algilanan sembolik boyutlartyla ilgili ifadelerin belirli faktorler
altinda toplanip toplanamayacagini belirlemek ve bu anlamda bir marka
kisiliginden bahsedilmesinin s6z konusu olup olamayacagini ortaya ¢ikarmak
amaciyla faktor analizi uygulanmigtir. Faktor analizinin = gilivenilirligini
azaltmas1 ve faktor uygunlugu bozmasi gerekgesiyle 32. ifade analize dahil
edilmemistir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te 6zetlenmistir. K.M.O. katsayisi
923, Bartlett’s testinin ki-kare degeri 6226,48 ve anlamlilik diizeyi .000
olarak hesaplanmis olup, bu degerlerin markanin algilanan boyutlarini
belirlemeye yonelik ifadelerden olusan 6l¢ege faktor analizinin uygulanabilir
oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonuglarina gore, arastirma verileri {izerinde
gerceklestirilen faktdr analizi sonuglarina gore, iiniversite Ogrencileri genel
olarak satin aldiklar1 ve marka bagimlisi oldugunu disiindiikleri {iriinler
bakimindan markay1 bes boyutta algilamaktadirlar. Analiz sonuglarina gore
markanin algilanan boyutlan itibariyle bu faktorler; benzersiz ve biiyiileyici
(toplam varyansin %11,31’ini agiklamakta), diiriist ve sorumlu (toplam
varyansin  %10,86’sm1 agiklamakta), statii ve farkiik sembolii (toplam
varyansin  %10,74’tnii  aciklamakta), heyecan verici (toplam varyansin
%10,20’sini  agiklamakta) ve geleneksel (toplam varyansin %9,35’ini
aciklamakta) seklinde isimlendirilmislerdir. Bu bes faktér toplam varyansin
9%52,46’s1m1 agiklamakta ve her bir faktoriin glivenilirlik diizeyi kabul sinirlart
icerisinde yer almaktadir.

Analiz sonucu olusan faktorler Aaker (1997)’in Olgegine kismen
benzemekte ve bu durum, Austin vd. (2003)’nin daha 6nce de belirtilen marka
kisiliginin boyutlarinin genellenmesinde bu &lgegin her iiriin ve toplum igin
yeterli olmayabilecegi goriislerini desteklemektedir. Bu algilama farkliliginin
olusmasinda, farkli iilkelerdeki tiiketicilerin markanin sembolik boyutlarinin
algilanmasini etkileyebilecek satinalma aligkanliklari, 6rf, adet ve gelenekler ile
referans grup etkilerinden olusan kiiltiirel farkliliklarin etkili olmast miimkiin
gozitkmektedir. Diger taraftan, bu ¢alismada kullanilan 6l¢egin farklilagtiriimasi
ile iriin gruplarina bagh olmayan bir degerlemenin yapilmis olmasi da
farklilagmayi etkilemis olabilir.

Markanin algilanan sembolik boyutlari1 ifade eden faktorler ile
Ogrencilerin cinsiyetleri, egitim gordiikleri temel alanlar ve okuduklar
iiniversiteler arasinda farklilik olup olmadigi 6l¢iilmeye galigilmistir.

Ogrencilerin egitim gordiikleri boliimler sosyal bilimler ve fen bilimleri
seklinde iki temel alanda degerlendirilmigtir. Buna gore markanin algilanan
sembolik boyutlarin1 gosteren faktorler bakimindan ogrencilerin egitim
gordiikleri temel alanlara gore farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla t
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testi uygulanmigtir. Analiz sonuglarma gore, Ogrencilerin egitim gordiikleri
temel alanlara gore markanin algilanan sembolik boyutlarini gosteren faktorler
bakimindan anlamli farkliliklar olmadig1 gériillmiistiir.

Markanin algilanan sembolik boyutlarin1 gosteren faktdrler acisindan
Ogrencilerin cinsiyetlerine gore farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla
yine t testi uygulanmis ve analiz sonuglar1 Tablo 4’de 6zetlenmistir.

Tablo-4: Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore Markanin Algilanan Sembolik
Boyutlarin1 Gosteren Faktorler Arasindaki Farkliliklar: Olcen t Testi

Sonuglari
Markanin Algilanan Boyutlarim1 Gosteren t p
Faktorler
Faktor 1: Benzersiz ve Bilyiileyici - 0,746 456
Faktor 2: Diiriist ve Sorumlu - 1,969 .010**
Faktor 3: Statii ve Farklilik Sembolii 2,616 .031%*
Faktor 4: Heyecan Verici 1,659 .098
Faktor 5: Geleneksel 1,203 230
** p<.01 * p<.05

Tablo 4’ten de izlenebilecegi gibi, markanin algilanan sembolik
boyutlarini ifade eden ikinci ve ti¢lincii faktorler 6grencilerin cinsiyetlerine gore
farkli algilanmaktadir. Diger bir ifadeyle, bu iki faktoriin algilanmasinda
cinsiyet ayirt edici bir kriter olarak bulunmustur. Anlamli goriilen bu farkliligin
kaynagina bakildiginda, erkek ogrenciler bayan &grencilere oranla markanin
dirist ve sorumlu boyutunu daha yiiksek diizeyde algilarken, bayan
Ogrencilerin markanin statii ve farklilik semboliinii algilama diizeylerinin erkek
Ogrencilere gore daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan
hareketle, bayan Ogrenciler marka ile daha fazla statii ve farklilik imaj
kazanmaya c¢alisirlarken erkek 6grencilerin satin aldiklar1 markalarda diiriistliik
ve sorumluluk bilinci bekledikleri sdylenebilir. Markanin algilanmasinda ortaya
¢ikan diger li¢ faktor bakimindan ise cinsiyetin ayirt edici bir kriter olmadigi
sonucuna varilmistir.

Arastirmanin  gerceklestirildigi  {i¢ farkli {niversite Ogrencilerinin
markanin algilanan boyutlarini ifade eden faktorler bakimindan algilarinin farkl
olup olmadigi da test edilmek istenmis ve bu amacgla varyans analizi
uygulanmistir. Analiz sonuglari1 Tablo 5°te 6zetlenmistir.
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Tablo-5: Ogrencilerin Okuduklar1 Universitelere Gore Markanin
Algilanan Sembolik Boyutlarini Gosteren Faktorler Arasindaki
Farkhiliklar1 Olcen Varyans Analizi ve Scheffe Testi Sonuglar:

Markanin Algilanan F ] Scheffe Testi Sonuclari
Boyutlarim1 Gosteren
Faktorler
Universite  Ortalamalar  s.s. p
Farki
Faktor 1: Benzersiz ve 6,353 .002** OGU
Biiyiileyici
Anadolu -0,28 0,10 .031
AKU - 0,38 0,11 .005
Faktér 2: Diiriist ve 19,528 .000**  Anadolu
Sorumlu
0oGU -0,51 0,10 .000
AKU - 0,65 0,11  .000
Faktor 3: Statii ve 4978 .007** Anadolu
Farklilik Sembolii
OGU 0,33 0,10 .008
Faktor 4: Heyecan 3,869  .022* OGU
Verici
Anadolu 0,28 0,10 .027

Faktor 5: Geleneksel 2,502 .083

#* p< 01 * p<.05

Tablo 5°de Ozetlenen varyans analizi sonuglarina gore arastirma
Oornegimizi olusturan {i¢ farkli {iniversitede okuyan Ogrencilerin markanin
algilanan sembolik boyutlarim1 gosteren bes faktérden doérdiindeki algilamalari
arasindaki farkliliklar anlamlidir. Sadece besinci faktor olan markanin
geleneksel boyutu ile ilgili algilamalar 6grencilerin okuduklar1 tiniversiteye
gore anlamli farkliliklar gostermemektedir.

Varyans analizi sonucunda anlamli farkliliklarin kaynagini 6lgmek
amaciyla Scheffe testi uygulanmig ve bu sonuglar da yine Tablo 5’de 6zet
olarak sunulmustur. Bu sonuglara gore, Anadolu ve Afyon Kocatepe
Universitelerinde okuyan dgrencilerin markanin benzersiz ve biiyiileyici olma
boyutuna iliskin algi diizeyleri Osmangazi Universitesi &grencilerine oranla
daha yiiksek ¢ikmistir. Markanin diiriistliik ve sorumlu olma boyutuna iligkin
algi diizeyi bakimmdan ise Osmangazi ve Afyon Kocatepe Universitesi
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dgrencilerinin Anadolu Universitesi dgrencilerine oranla daha duyarli olduklari
anlasilmaktadir. Anadolu Universitesi ogrencileri Osmangazi Universitesi
Ogrencilerine gore markanin statii ve farklilik sembolii olmasini daha fazla
benimserken, Osmangazi Universitesi 6grencileri markanin heyecan verici olma
boyutuna Anadolu Universitesi 6grencilerine gore daha fazla katilim
gostermektedirler. Bu sonuglar c¢ercevesinde, markanin algilanan sembolik
boyutlarin1 belirlemede kullanilabilecek faktorlerin degisik iiniversitelerde
okuyan o&grenciler tarafindan olduk¢a farkli sekillerde algilanabilecegi
anlagilmaktadir. Bu durumda, iniversitelerin bulunduklart sehirler ile farkli
tiniversitelerde egitim goren Ogrencilerin sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel
Ozelliklerinin farklilagsmasi yaninda ogrencilerin farkli beklentileri ve gecmis
deneyimlerinin bu farkliligin olugmasina etki etmis olmas1 muhtemeldir.

SONUC VE ONERILER

Marka, tiiketiciler tarafindan olduk¢a farkli yonleriyle algilanabilen bir
iriin  6zelligidir. Cogu kez firlinle 6zdeslestirilme ve {iriiniin kullanim ve
fonksiyonel yararlart yaninda iriiniin tercih edilmesinde isaret ve sembolik
yararini ifade eden markalar, tiiketicilerin satin alma kararlar {izerinde oldukca
onemli etkiye sahiptir. Nitekim, pazarlama literatiirii ve uygulamalarinda
markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasina ve degisik boyutlariyla
tanimlanmasina yonelik ¢alismalara 6nem verildigi de bilinmektedir.

Bu c¢aligmada, markanin algilanan boyutlart ve marka kisiligi
Ozelliklerinin belirlenmeye ¢alisildigi caligmalardan esinlenilerek, tiniversite
Ogrencilerinin markanin sembolik boyutlarim1 ne sekilde algiladiklar
belirlenmeye ¢alisilmistir.

Bu c¢alisma sonucunda {iniversite 6grencilerince markanin benzersiz ve
biiyiileyici, diirist ve sorumlu, statii ve farklilik sembolii, heyecan verici,
geleneksel olmak {izere bes farkli boyutta algilandigi ve bu boyutlarin farkli
kiiltiirlerde yapilan calismalarla kismi benzerlikler gosterdigi anlagilmustir.
Arastirma sonuglarina gére, markanin algilanan sembolik boyutlarinin ve marka
kisiligi ile ilgili faktorlerin farkli sehirlerdeki {iniversite 6grencilerinin sosyo-
ekonomik ve sosyo-kiiltiirel farklilagmalarina ve cinsiyetlerine gore kismen
degisiklikler gosterebilecegi anlasilmaktadir. Buna gore, erkek Ogrencilerin
bayanlara gore markanin diirlist ve sorumlu olma boyutuna, bayan 6grencilerin
ise erkeklere oranla statii ve farklilik sembolii boyutuna daha fazla 6nem
verdikleri ortaya ¢ikmustir.

Pazarlama uygulamacilariin farkli cinslere hitap eden {riinler
bakimindan bu sonuglar1 dikkate almak suretiyle marka stratejileri
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olusturmalarinda fayda olacagi sOylenebilir. Diger taraftan markanmn farkli
kiiltiirel 6zelliklere gore farkl sekillerde algilanabilecegi gergeginden hareketle,
her bir marka i¢in hedef kitlenin kiiltiirel 6zellikleri ve buna bagli algilama
farkliliklarinin 6l¢iilmesi ve marka stratejilerinde bu ve benzeri ¢aligmalarin
sonuglarindan yararlanilmasina da dikkat edilmesi gerektigi aciktir.

Konuyla ilgili gelecekte yapilacak ¢aligmalarda farkli {iriin gruplar ve
farkli Kkiltiirel ozelliklere sahip Ornekler iizerinde c¢alisilmasina Onem
verilmelidir. Bu sekilde yapilacak ¢alisma sayisi ve ¢esitliligin artmasiyla, hem
belirli {irlin gruplari i¢in hem de farkli kiiltiirel 6zellikler gosteren hedef pazarlar
icin markanin algilanan sembolik boyutlarinin farklilasip farklilagsmadigi hem
de belirli bir marka kisiliginden soz edilip edilemeyecegi konusunda daha
somut sonuglara ulasilabilir.
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