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BEYAN

Bu tezin yazilmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugunu, baskalarinin eserlerinden
yararlanilmas1 durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta bulunuldugunu,
kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir kisminin bu

liniversite veya baska bir tiniversitedeki baska bir tez ¢aligmasi olarak sunulmadigini

(/j 447 ,”7’(4'"&/70(/1

Arzu AZIZAGAOGLU

beyan ederim.

21.06.2010



ONSOZ

Tiiketiciler {riinleri/markalari, temel ihtiyaglarini karsilamanin &tesinde, kendilerini
ifade etmek ve sosyal yasamda anlam kazanmak ig¢in kullanmaktadir. Bu ise
triinlerin/markalarin  fonksiyonel 06zelliklerine ilaveten sembolik 6zelliklerinin de
tiiketici tercihlerinde one ¢iktigi anlamia gelmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin artan
beklentilerini karsilayacak markalar yaratmak ve bu markalar rakip markalardan farkli
kilmak noktasinda tiiketimin sembolik yonii son derece 6nemli bir konu olarak ortaya

cikmaktadir.

Yazinda sembolik tiiketim ve sembolik 6zelliklerin hazir giyim markalarinin tercih
edilmesindeki etkisini belirlemeye ¢alisan kapsamli bir ¢alismaya rastlanamamistir. Bu
yoniiyle, tiiketime yliklenen farkli anlamlar baglaminda, oncelikle sembolik tiikketim
kavrami iizerinde durulan ve daha sonra tiiketicilerin begenisini kazanarak
vazgecemeyecekleri markalar yaratmak icin sembolik 6zelliklere vurgu yapmanin
Oneminin tartisildig1 bu ¢alismada, konuya dikkat ¢ekilmesi amaglanmaktadir. Ayrica
literatiir taramasina ilave olarak, markanin fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira sembolik
ozelliklerinin tiiketicilerin marka tercihlerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak
yapilan saha caligmasinin pazarlama yazinina smirli da olsa katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Bu calismanin her asamasinda, degerli yardimlarini gordiiglim sayin hocam Prof. Dr.
Remzi Altunisik’n izleri vardir. Kiymetli zamanini ayirarak yorum ve degerlendirmeleri
ile bana yol gostermis; destegini esirgememistir. Kendilerine, burada sonsuz siikranlarimi
sunmay1 bir borg bilirim. Tez izleme Komitesi’nde yer alan Dog. Dr. Orhan Batman’a ve

Yrd. Dog. Dr. Nihal Siitiitemiz’e, katkilarindan dolay1 tesekkiir ederim.

Ogrenim hayatim boyunca, ilgilerini hep iizerimde hissettigim sevgili aileme ve

fikirleriyle destek veren degerli arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim.
Arzu AZIZAGAOGLU

21.06.2010
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Tezin Bashg1: Sembolik Tiiketim: Uriinlerin Sembolik Ozelliklerinin Satin Alma
Davranist Uzerine Etkileri

Tezin Yazar: Arzu AZIZAGAOGLU  Damisman: Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK

Kabul Tarihi: 21.06.2010 Sayfa Sayisi: ix (On Kisim) + 150 (Tez) +
11 (Ekler)
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Postmodern kiiltiiriin  etkisiyle, gilinlimiizde tiiketim olgusu fizyolojik ihtiyaglarin
karsilanmasinin 6tesinde psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarin karsilanmasina odaklanmaya
baslamistir. Tiiketicilerin marka tercihleri fonksiyonel 0Ozellikler yaninda sembolik
ozelliklere gore sekillenme egilimine girmistir. Dolayisiyla iiriinlerin/markalarin sembolik
ozelliklerinin tiiketicilerin marka tercihlerindeki etkisinin incelenmesi pazarlama agisindan

son derece Onemlidir.

Bu calismanin amaci; sembolik Ozelliklerin tiiketicilerin marka tercihindeki etkisini
belirlemektir. Bu baglamda, {irlinlerin/markalarin fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerinin
tiikketicilerin marka tercihlerindeki etkisini ortaya koymaya calisan bir model gelistirilmeye
calistlmistir. Onerilen modelin test edilmesi amaciyla bir saha c¢alismas1 yiiriitiilmiistiir.
Birincil verileri toplamak igin, kolayda &rnekleme yoluyla, Istanbul, Kocaeli ve
Sakarya’daki tiiketicilere ulasilmistir. Toplam 800 anket geri donmiis ve bunlardan 732’si

analizler i¢in uygun bulunmustur.

Aragtirma bulgular gelistirilen hipotezleri destekler niteliktedir. Daha agik bir ifadeyle;
markanin fonksiyonel 06zelliklerine ilave olarak sembolik o6zelliklerin marka tercihi
tizerinde etkisinin olduguna isaret etmektedir. Dolayisiyla {riinleri/markalar1 sembolik
ozelliklere gore degerlendirip tercih eden tiiketicilerin varligi, pazarlama yoneticilerinin
sembolik oOzelliklerin O6nemini anlamalarini  ve markalarim1  rakip markalardan

farklilagtirmada bu 6zellikleri 6ne ¢gikartmalarini zorunlu hale getirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sembolik Tiiketim, Marka, Sembolik Ozellikler, Marka Tercihi.
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Sakarya University Institute of Social Sciences Abstract of PhD. Thesis

Title of the Thesis: Symbolic Consumption: The Effects of Products’ Symbolic
Attributes on Consumers’ Purchasing Behaviuor

Author: Arzu AZIZAGAOGLU  Supervisor: Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK

Date: 21.06.2010 Number of pages: ix (Pre text) + 150 (Main body) +
11 (Appendices)

Department: Business Subfield: Production Managament And Marketing

With the influence of postmodern culture, today, the fact of consumption has started to focus
on fulfilling the sociologic and psychologic needs; beyond physiologic needs. Consumers'
brand preferences initiated to have a tendency to be formed by symbolic features as well as
functional features. Hence, the effect of products/brands’ symbolic features on the

consumers’ brand preferences is extremely important to investigate in terms of marketing.

The aim of this study is to determine the role of symbolic product attributes in consumers’
brand preferences. To this end, a model, which tries to demonstrate the effect of
products/brands’ functional and symbolic features on consumers’ brand preferences, is
developed. In order to test the proposed model, a field study was conducted. For the
purpose of collecting the primary data for the study, a survey was carried out on people
who were sampled with convenience sampling method in Istanbul, Kocaeli and Sakarya. A
total of 800 questionnaires were returned and 732 of those were usable for the purpose of

analysis.

The findings of the study tend to give support to the hypotheses developed in the study. In
other words; findings indicate that, in addition to the funcional features of a brand,
symbolic features have also inflence on brand preferences. Hence, the existence of
consumers who evaluate and choose products/brands according to their symbolic features
makes it compulsory for the marketing managers to understand the importance of
symbolic features and highlight these features in order to make their brands differentiate

from the others.

Key Words: Symbolic Consumption, Brand, Symbolic Attributes, Brand Preference.
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GIRIS

Yasanilan toplumsal ve kiiltiirel degisimlere paralel olarak tiiketicilerin nesneyle
iligkisinin degistigi giiniimiiz diinyasinda, bir iirlinlin fonksiyonel 6zelliklerinin yaninda
markasi, reklami, satildigt magazanin atmosferi vb. unsurlardan olusan biitiine gore
tercih edildigi goriilmektedir (Baudrillard, 2004:18). Bunun en Onemli nedeni
tilkketicilerin fizyolojik ihtiyaclarinin 6tesinde psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini
tilketim yoluyla gidermek egiliminde olmalaridir. Tiiketiciler satin aldiklariyla mutlu
olmakta ve sahip olduklari nesnelerle toplumsal hayatta edindikleri ya da edinmeye
calistiklar1 rolleri gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar. Dolayisiyla tiiketimin sadece temel
ithtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir eylem olarak goriildiigii geleneksel yaklasimlarin,
her alanda hizli degisimlerin yasandigr postmodern diinyada, tiikketimin ifade ettigi

anlami ortaya koymada yetersiz kaldigin1 sdylemek miimkiindiir.

Uriinlerin sembolik &zellikleriyle kendi kimliklerini drtiistiiren tiiketiciler, kullandiklart
iiriin/markalarla kendilerini ifade etmeye c¢alistiklarindan, iirlinlerin ve bu iriinlerin
markalarinin ifade ettikleri sembolik anlamlar1 eskiye oranla daha fazla anlamaya ve
bundan yararlanmaya yonelmektedirler. Uriinlerdeki ekonomik, teknolojik ya da
fonksiyonel 6zellikler tiiketicinin fiziksel, biyolojik ya da temel ihtiyaglarina, sembolik
anlama dayal1 unsurlar ise sosyo-psikolojik ihtiyaglarina karsilik gelmektedir. Sembolik
unsurlar daha karmasik olmalarina ragmen toplumsallagsma siirecinde 6grenilerek anlam
kazanirlar (Odabasi, 2006a:95-96). Bu yoniiyle tiiketicilerin satin alma kararlarini,
toplumun diger iiyelerinin iirlin ya da markalar hakkindaki genel diisiinceleri ile kendi

Oznel yargilarini birlestirerek verdikleri ifade edilebilir.

Diger taraftan gliniimiizde tiiketicilerin, ihtiyaglarin1 karsilayabilecekleri ¢ok sayida
tirtinle i¢ ige olmalar1 nedeniyle, bir se¢im yaparak satin alma kararin1 vermelerinin son
derece giic ve ¢ogu zaman tiiketici lizerinde gerginlik yaratan bir durum oldugu
goriilmektedir. Uriiniin tiiketici igin yeni ve karmasik olmasi ya da daha énce bdyle bir
karar vermemesi nedeniyle bu gerginlik daha da artabilmektedir. Ayrica tiiketicinin
iirlin se¢imi i¢in ¢ok fazla zaman ayirmak istememesi de gerginligin nedenlerinden biri

olabilir. Bu nedenle tiiketiciler satin alma karar suirecinde Uriinlerin markalarina ve bu



markalarin kendisi ve bagkalar1 i¢in ifade etti§i anlama ilgi gosterebilirler (Doyle,

2003:396-398).

Markal1 triinleri tiliketicilerin daha giivenilir olarak algilamalarina ragmen ¢ok sayida
markanin rekabet ettigi giinlimiiz pazarlarinda isletmeler tiiketici beklentilerini
karsilayacak ve hatta asacak giiclii markalar yaratmak i¢in markalarin1 fonksiyonel
Ozelliklerin  O6tesinde rakip markalardan daha farkli unsurlarla desteklemek
zorundadirlar. Bu zorunlulugun altinda teknolojik gelismelerin etkisiyle iiriinlerin
cogunun birbirine benzer Ozelliklere sahip olmasi ve aralarindaki fonksiyonel
farkliliklarin neredeyse ortadan kalkmasi yatmaktadir. Bununla birlikte farkliliklar olsa
bile sayisiz mesaja maruz kalan tiiketicilere bunlar1 etkili ve giivenilir bir sekilde
iletmek de olduk¢a zordur. Bu durumda Aaker (2009:224)’1n ifade ettigi gibi semboller
rtinleri farklilastirmak amaciyla kullanilabilir. Semboller ve bu sembollerin ifade
ettikleri anlamlar markanin merkez unsuru ya da baska bir ifadeyle markayi

digerlerinden ayiran en 6nemli 6zellik olarak kullanilabilir.

Sembolik unsurlarla markalar bir bakima kisilik kazanirlar ve pek cok iiriin segenegi
arasindan tiiketiciler kendilerini nasil gordiiklerine ya da olmak istedikleri insan tipine
uygun olan markalar tercih ederler. Hatta zaman zaman olumsuz bir durum olarak
degerlendirilse de giiniimiizde insanlar; bagkalarinin bos zaman etkinlikleri, yedikleri,
giydikleri, dinledikleri miizik, kullandiklar1 otomobil vb. ile ilgili gdzlemleri sonucunda
onlar1 kategorilere ayirirlar ve onlarla uyusup uyusmadiklarina karar verirler (Solomon,

2003:43).

Gorildigi gibi tiiketici beklentilerinin degismesine paralel olarak iiriinlerin sembolik
dogasinin 1lgi gosterilmesi gereken son derece O6nemli konulardan biri oldugu
sOylenebilir (Levy, 1963:140-150). Bu noktada iirlin/markalarin fonksiyonel
ozelliklerine ilave olarak tiiketiciler i¢in dnemli olan sembolik 6zelliklere gore satin
almip kullanilmasi olarak tanimlanabilecek sembolik tliketim kavraminin, tliketim

kiiltiirinlin son derece énemli bir parcasi oldugu agikca goriilmektedir.

Semboller tiiketicilerin yasam tarzlarinin 6nemli bir pargasidir ve bir bakima
pazarlamacilarin bu sembolleri sattig1 sdylenebilir (Levy, 1963:140-150). Bu yoniiyle
aslinda sembolik tiiketim tarzini anlamak pazarlama yoneticilerinin tiiketici

davraniglarini daha derin bir sekilde anlamalarinin anahtaridir. Goriiniir nedenlerden 6te



tiiketicilerin bir markayr neden digerine tercih ettiklerinin ortaya konulabilmesi igin

tiiketimin sembolik yoniiniin goz ard1 edilmemesi gerekmektedir.

Bu bilgilerden hareketle pazarlama yoneticilerinin tiikketimin sembolik dogasini ve
bunun paralelinde tiiketicilerin marka tercihinde sembolik o6zelliklerin roliinii
anlamalar1 ve pazarlama uygulamalar ile ilgili kararlarin1 bu gercegi goz iiniinde
bulundurarak vermeleri gerektigini ifade etmek miimkiindiir. Baska bir ifade ile; bir
iriiniin tiiketicilere fonksiyonel agidan yararlar saglamasi zaten olmasi gereken bir
noktadir ve bu nedenle markalara ilave edilen duygusal ve psikolojik ozellikler ile
markanin ¢ok sayida rakip marka arasindan fark edilebilir hale getirilmeye c¢alisilmasi
zorunluluk haline gelmistir. Bu ise Pringle ve Gordon (2001:30)’un ifade ettigi gibi;
marka degerini artiracak imaj olusturma noktasinda yapilan yaratici ¢aligmalar ile
miimkiin olabilir. Yaratict ¢alismalar, hedef tiiketicilerin 6nem verdikleri sembolik
unsurlarin  kesfedilmesi ve bu unsurlarin markanin giliclinii  artirmak i¢in
kullanilmasiyla basariya ulasabilir. Boylece uzun yillar basariyla pazarda rekabet
edecek, tliketicilerin kendilerini ifade etmek ve sosyal c¢evredeki konumlarini
giiclendirmek amaciyla tercih edecekleri ve dolayisiyla giiglii duygusal baglar

kurduklarindan vazgecemeyecekleri markalar yaratmak miimkiin olabilecektir.

Yukarida da vurgulandig: gibi sembolizm tiiketici deneyimlerini daha derin bir sekilde
anlayabilmek i¢in katki saglamasi bakimindan ¢ok degerlidir (Clarke vd., 1998:139).
Konunun 6neminden hareketle bu caligmada, sembolik tiiketim baglaminda sembolik
ozelliklerin tiiketicilerin hazir giyim markasi tercihlerindeki etkisi ortaya konulmaya

calisilmaktadir.
Arastirmanin Amaci

Daha once de ifade edildigi gibi; giinlimiizde ¢ok sayida iiriin/marka secenegiyle karsi
karsiya olan tiiketicilerin tercihlerinde {irlinlerin fonksiyonel o6zelliklerinin otesinde
tasidiklar1 sembolik o6zellikler giderek 6nem kazanmaktadir. Teknolojik gelismelerin
paralelinde {irlinler fonksiyonel 6zellikler bakimindan birbirine benzer hale geldiginden
triinleri farklilastirmak i¢in kullanilabilecek ¢ok kiiglik ayrintilar bile tercihleri
etkilemektedir. Dolayisiyla tiliketicilerin dikkatini ¢ekmek ve iirlin/marka tercihlerini
etkilemek amaciyla sembolik Ozelliklere vurgu yapilarak iiriinleri farklilastirmak ve

giiclii bir marka imaj1 olusturmak gerekmektedir.



Bu noktadan hareketle arastirmanin amaci; sembolik 6zelliklerin tiiketicilerin marka
tercihindeki etkisini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda bu caligmada asagidaki

arastirma sorularina cevap aranmaktadir:

a) Markanin sembolik 6zellikleri ve fonksiyonel ozelliklerinin algilanan kalite,

marka baglilig1 ve marka tercihi iizerine etkileri nasildir?
b) Markanin sembolik 6zelliklerinin boyutlari nelerdir?

¢) Ortaya cikacak sembolik boyutlarin algilanan kalite, marka bagliligi ve marka

tercihi lizerine gorece etkileri nasildir?
Arastirmanin Onemi

Gegmisten glintimiize “tiikketim” ve “tiiketici davranis1” pazarlama alaninda son derece
onemli kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun nedeni tiiketicilerin neyi, neden
satin aldiklarinin bilinmesinin tliketici istek ve ihtiyaclarina doniik pazarlama

karmasinin olusturulmasi anlamina gelmesidir.

Postmodern kiiltlirtin  etkisiyle tiiketicilerin Trlinleri sembolik 06zelliklerine gore
tilketmeye yoneldikleri ifade edilmektedir. Uriin/markalara uzmanlar tarafindan
sembolik anlamlar kazandirilmakta ve tiiketiciler de kendileriyle aralarinda bag

olduguna inandig: iirlin/markalari tercih etmektedirler.

Yazinda tiikketim, tiiketici davranis1 ve marka tercihi ile ilgili calismalarin oldukga fazla
olmasma ragmen sembolik tiiketime ve sembolik 0Ozelliklerin tiiketicilerin marka
tercihindeki etkisine iligkin kapsamli bir calismanin olmamasi dikkat ¢ekmektedir.
Markalarin fonksiyonel O6zelliklerinin yanmi sira tasidiklart sembolik o6zelliklere gore

tercih edilmesi konunun ayrintili olarak ele alinmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Caligmada, giysilerin iletisimsel birer ara¢ olarak kullanilmasi nedeniyle hazir giyim
markalart segilmistir. Altunisik (2007:119); giysilerin kisisellestirilebilir olmas1
nedeniyle dikkat ¢ekmek ve farklilik yaratmak noktasinda onemli roller iistlendigini
ifade etmektedir. Bu nedenle arasgtirmanin amaci dogrultusunda hazir giyim

markalarinin secilmis olmasi anlamlidir.



Bu baglamda bu calismanin pazarlama literatiiriine kavramsal, yontem ve uygulama
olmak iizere Ui¢ farkli yonden katki saglamasi beklenmektedir. Kavramsal yonden
katkisinin  Oncelikle, ayrintili literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler
dogrultusunda sembol ve sembolik tiiketim kavraminin agiklanmaya calisilmasi oldugu
diistiniilmektedir. Tlave olarak sembolik 6zelliklerin tiiketicilerin marka tercihlerindeki
etkisinin ortaya konulmasinin ve bu amagla gelistirilmeye ¢alisilan arastirma modelinin

literatiire katki saglamasi beklenmektedir.

Literatlir taramas1 sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda gelistirilmeye calisilan
arastirma modeli kapsaminda ortaya konulan hipotezleri sinamak amaciyla kullanilan

analizlerin yontem ag¢isindan katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Uygulama yonilinden ise arastirma bulgularmin Ozellikle; tiiketicilerin marka
tercihlerinde sembolik 6zelliklerin etkisini ortaya koyarak, pazarlama yoOneticilerine ve
uzmanlarina tiiketicileri anlamada yeni bir bakis agis1 kazandiracagi ve bdylece marka
yoneticileri, tasarimcilar, reklamcilar gibi uzmanlarin tiiketicilerin benliklerinin

sembolii olan markalar yaratmalarina katki saglayacagi umulmaktadir.

Yukarida ifade edilen katkilarina ilave olarak, bu arastirmanin tiiketicilerin marka
tercihlerini neye gore yaptiklarini anlamalar1 noktasinda farkindalik yaratacagi

beklenmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu calisma pozitivist yontemin benimsendigi bir ¢alismadir. Gelistirilmeye calisilan
arastirma modelinin test edilmeye calisilmasi sebebiyle bu ¢alismanin tanimlayici bir
arastirma oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ancak tiiketicilerin marka tercihini
etkileyen sembolik Ozelliklere yonelik literatiirde son derece kisithh calisma
bulunmaktadir. Bu yoniiyle bu g¢alismanin kesifsel nitelikte bir arastirma oldugu

gergegi goz ardi edilmemelidir.

Kavramsal c¢ercevenin olusturulmast amaciyla ayrintili bir literatlir taramasi
yapilmistir. Daha sonra arastirma modelinin gelistirilmesine ve arastirmanin birincil
verilerinin elde edilmesi amaciyla kullanilacak anket formunun hazirlanmasina katki

saglayacagi diisliniilerek yari-bigimsel miilakatlar yapilmistir. Kavramsal cergeve,



gelistirilen arastirma modeli ve yapilan miilakatlardan elde edilen bulgular

dogrultusunda anket formu diizenlenmistir.

Arastirmanin evrenini on alt1 yasin Ustlindeki, giysi markasi tercihi olan tiim tiiketiciler
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle evrenin tamamina ulasma zorlugu
sinirl1 bir &rneklem ile ¢alisiimasini zorunlu kilmustir. Istanbul, Kocaeli ve Sakarya’da
yasayan tiiketiciler orneklemi olusturmaktadir. Arastirmada olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda 6rnekleme teknigi kullanilarak tiiketicilere
ulagilmistir. Bu nedenle arastirma verilerinin analizi sonucunda elde edilen bulgularin
genellenmesi miimkiin degildir. Arastirmanin birincil verilerini toplamak amaciyla
geleneksel anket yontemi kullanilmistir. Saha caligmasi 2010 yil1 Ocak, Subat ve Mart
aylarinda yiiriitilmiis, dagitilan 1000 anketten 800 adet geri doniis alinmis ve 732’si

veri girisi i¢in uygun bulunmustur.

Anket uygulamasi sonucu elde edilen verilere yonelik yapilan temel istatistiksel
analizlere ilave olarak arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezleri test etmeye

yonelik analizler yapilmistir. Analizler SPSS programi yardimiyla gergeklestirilmistir.
Tezin i¢erigi

Bu calisma ti¢ kisimdan olusmaktadir: Kisim 1°de literatiir taramasi sonucu elde edilen
ikincil veriler 151¢1nda kavramsal ¢erceve ortaya konulmakta ve Kisim 2’de; gelistirilen
aragtirma modeli ve model kapsaminda ortaya konulan hipotezleri sinamak amaciyla
kullanilacak yontemden s6z edilmektedir. Son olarak Kisim 3’te elde edilen birincil

verilerin analizlerine yer verilmektedir.

Kisim 1 ii¢ boliimden olusmaktadir: Boliim 1°de tiiketicilerin iirtin/marka tercihlerini
etkileyen faktorler irdelenerek ikinci ve lglinclii bolim igin bir temel olusturmak
amaglanmaktadir. Bolim 2’de tiiketim, sembol ve sembolik tiikketim kavrami ayrintili
olarak ele alinmaktadir. Bolim 3’te ise, iiriin ve sembolik bir unsur olarak marka
kavrami ele alinmakta ve aragtirma modelinde yer alan degiskenler bu gercevede

agiklanmaktadir.

Kisim 2 bir boliimden olugmaktadir. Bu boliimde kavramsal ¢ergeve ve yapilan miilakat

calismasi sonucunda elde edilen verilere dayanilarak gelistirilen arastirma modeline,



hipotezlere, 6rnekleme yontemine, veri toplama siirecine ve aragtirma yontemine yer

verilmektedir.

Kisim 3 bir bolimden olusmaktadir. Bu boliimde; saha ¢alismasi sonucu elde edilen
birincil verilere yonelik yapilan tamimlayici istatistiksel analizler, aragtirma
hipotezlerinin test edilmesi siirecine yonelik c¢alismalar ile arastirma bulgularinin

degerlendirilmesi ve ¢ikarimlarin irdelenmesi konular1 yer almaktadir.



KISIM 1: KAVRAMSAL CERCEVE

Bu kisimda tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorler irdelenmekte, sembolik tiiketim
ile ilgili agiklamalara yer verilmekte ve sembolik Ozelliklerin tiiketicilerin marka
tercihindeki rolii ortaya konulmaya calisilmaktadir. Dolayisiyla bu kisim, literatiir
taramasinin yapildig1 ve arastirma modelinde yer alan temel yapilarin aciklandig ¢

boliimden olusmaktadir.

Bolim 1°de, tiliketicileri sembolik tiiketime iten nedenlerin anlagilmasina katki
saglayacagi diisiiniilerek tiliketici davranigina iligkin verilen genel bir model iizerinden
tilketici satin alma siirecini etkileyen faktorler ele alinmaktadir. Ayrica bu faktorlere
yapilan genel bir bakis Boliim 3’te yer alan marka ile ilgili bilgileri degerlendirmede de

onemli goriilmektedir.

Bolim 2’de, oncelikle tiikketim olgusu ve tiiketime yiiklenen farkli anlamlar iizerinde
durulmaktadir. Sembol kavraminin ele alinmasinin ardindan sembolik tiiketim tarzi
tartisilmaktadir. Bunlara ilave olarak postmodernizm baglaminda sembolik tiiketim
degerlendirilmekte ve sembolik tiiketimin 6nemli goriilen diger baz1 kavramlarla olan

iliskisi ele alinmaktadir.

Bolim 3’te ise, ilk olarak iirin ve sembolik bir unsur olarak marka kavrami ele
alinmakta ve daha sonra tiiketicilerin marka tercihinde sembolik 6zelliklerin 6nemi ve
etkisi vurgulanmaya calisilmaktadir. Ayrica Bolim 4’te yer alan arastirma modeline
temel olusturmas: bakimindan marka ile ilgili kavramlar ayrmtili olarak

agiklanmaktadir.



BOLUM 1: TUKETICIi TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilayacak iirlin/markalar yaratmak pazarlamanin
oncelikli hedefleri arasindadir. Bu hedefi gergeklestirmek tiiketicilerin iirlin/marka
tercihlerini hangi faktorlerin etkisi altinda kalarak yaptiklarini anlamaya baglidir. Bu
baglamda, bu boliimde tiiketici ve tiiketici davraniglar ile ilgili kisa bir agiklamanin
ardindan tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler irdelenmektedir. Bu bilgilerin daha
sonra ele alinan sembolik tiiketimin nedenlerinin anlagilmasina ve tiiketicilerin ¢ok
sayidaki secenek arasindan marka tercihlerini neye gore yaptiklarinin ortaya

konulmasina katk1 saglayacagi diistiniilmektedir.
1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi

Tiiketim kavraminin ayrilmaz bir pargasi olan tiiketici; “son kullanim amaci ile {iriin ve
hizmetleri satin alan, kullanan kisi” (Odabas1 ve Baris, 2006:20) olarak tanimlanabilir.
Baska bir ifadeyle tiiketici; ihtiyaglarini karsilamak amaciyla elinde imkani olan kisidir
(Altunisik vd., 2006:59). Isletmenin hedef pazarmi olusturan tiiketiciler isletmenin
pazara yonelik faaliyetlerinin temel belirleyicileri olmaktadirlar. Bu noktada tiiketici
kavrami ile yakindan ilgisi olan hatta zaman zaman birbirinin yerine kullanilan miisteri
ve alict kavramlarina yer verilmelidir. Siirekli ayni markayr satin alan ya da bir
isletmeden siirekli hizmet alan tiiketiciler miisteri olarak tanimlanirken; alici, baskalar1
adina satin alma islemini gerceklestiren kisi ya da kurum olabilir. Tanimlardan da
anlasilabilecegi gibi her tiiketici miisteri degildir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:5). Bir
isletmenin gelecegini belirleyen en onemli unsur ise miisteridir. Bu nedenle miisteri

tatmini saglamak isletme i¢in son derece énemlidir (Islamoglu, 2000:20).

Miisteri ihtiyaclarinin etkin bir sekilde karsilanmasi sirketlerin basarili olmalari,
biiyiimeleri ve gelismelerinin birincil kosullarindandir. Bu durum pazarlamanin biiytime
ve hissedar degeri yaratmanin merkezinde olmasii gerektirir. Geleneksel yaklasimda
pazarlama miisteri ihtiyaglarinin rakiplerden daha etkin bir sekilde karsilanmasi olarak
algilanir. Sirket miisterilerini tatmin etmis, pazar pay1 kazanmigsa finansal bagarinin da
beraberinde gelecegi diisiiniiliir. Ancak tatmin olmus misteriler her zaman karh
miisteriler olmayabilir. Bu nedenle etkin bir pazarlama kavramina iliskin tanim hissedar

degerine yaptigi katki baglaminda ifade edilmelidir (Doyle, 2003:65). Bu bilgilerden



hareketle Doyle (2003:65) pazarlamayi; “degerli miisterilerle iliskiler kurmak ve
rekabetci tstiinliikler gelistirmek suretiyle, hissedarlara kazandirilanlar1 en ¢oklamaya
calisan yonetim stirecidir” seklinde tanimlamaktadir. Bu tanimda s6z edilen degerli
miisterilerle 1yi iliskiler gelistirmek ve rekabetci istiinliikler kurmak ise pazarlama
yazininda son derece Onemli bir yere sahip olan tiiketici davranmiglart konusunu

anlamaya baglidir.

Pazarlamanin temel konularindan olan tiiketici davraniglart satin alma baglaminda insan
davraniglariyla ilgilenmektedir. Tiiketici davranislar1 kavrami; hangi mal ve hizmetin
kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin alinacag: ile ilgili tiiketicilerin verdikleri
kararlar1 i¢ine alan siire¢ olarak tanimlanabilir (Bozkurt, 2004:93). Sekil 1.1°de
goriildiigli gibi tiiketici davranislart pazari etkileme ve yonlendirme agisindan son

derece dnemlidir (Islamoglu ve Altumgik, 2008:7).

Sekil 1.1: Pazan Etkileyen ve Yonlendiren Faktorler

Pazan Etkileyen Faktorler
(Bagimsiz Degiskenler)
- Tiketici odakli
uygulamalar > Sonugclar
- Mal ve hizmetler (Bagimh Degiskenler)
- Mal ve hizmetleri
konumlandirma - Davranigsal tepkiler
- Fiyat - Farkinda olma
- Dagiim - llgilenme
- Tutundurma - Bilgilenme
- Tercih etme
Kontrol Edilemeyen Bagimsiz > - Satnalma
Degiskenler
- Talep
- Rekabet \ 4
- Tiketici davranislar Basan Olgiitleri
- Cevre kosullar
- Satiglar
- Pazar payr
- Kar
- Nakit akig1
- Imaj

Kaynak: islamoglu ve Altunisik (2008:7)
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Uygulamali bir aragtirma bilimi olan tiiketici davraniglar1 disiplinleraras1 bir 6zellik
gosterir. Psikoloji, sosyoloji, sosyal psikoloji, antropoloji, ekonomi, isaretbilimi ve
istatistik gibi bilim dallarindan 6diing alinan teoriler, kavramlar ve yontemler bu alana
giic kazandirmaktadir. Psikoloji insan davranisini ve davranisin altinda yatan siiregleri
inceleyen bilim dalidir ve tiiketicileri etkilemenin yollarin1 gostererek pazarlamaya katki
saglamaktadir. Bireyin davranigi, diisiince ve duygulariyla ilgili bilinglenme diizeyine
ulasilarak insan davranmiglarinin altinda yatan temel nedenlerin ne oldugu anlagilir.
Sosyoloji insanlar arasi etkilesimi inceler ve kiiltiir ve alt kiiltliriin tiiketime etkileri,
sosyal smiflarin tliketici tercihleri iizerinde oynadigi rol, tiikketimi etkileyen grup
normlar1 vb. konularda pazarlamay1 destekler. Bireylerin ve toplumun kit kaynaklarla
sonsuz isteklerini nasil karsilayacaklarina iligkin aragtirmalar yapan ekonomi disiplini
ozellikle fiyat degisikliklerinin tiiketici davraniglari ve tercihlerini nasil etkiledigi ve
gelir diizeyi ile tercihler arasinda nasil bir iliskinin oldugunu agiklamaya yardimci
olmaktadir. Sosyal psikoloji, antropoloji ve isaretbilimi de pek ¢ok konuda pazarlamaya
katkilar saglamaktadir. Pazarlamanin sozii edilen alanlardan destek almasi sonucunda
elde dilen bulgular tiiketicileri anlamada uygulamacilara daha fazla yarar saglamaktadir

(Ciiceloglu, 2002: 22-48; islamoglu ve Altumsik, 2008:11-13).
1.2. Tiiketici Davramis1 Genel Modeli

Yasanilan teknolojik, ekonomik ve toplumsal gelismeler pazar ortamini siirekli ve hizl
bir sekilde degistirmektedir. Gelisme Oylesine hizlidir ki sirketler siirekli olarak yeni ve
giclii rakiplerle karsilasmaktadir. Mevcut pazar kosullarinda rekabet etmenin yolu
tiikketicilerin diisiince, davranis ve yasam tarzi degisikliklerini anlamaktan ge¢gmektedir
(James, 1989:262-263). Bu nedenle tiiketici davraniglarini agiklamaya ¢alisan pek ¢ok
model gelistirilmeye ¢alisilmistir. Bu ¢alismada ise tiiketici tercihlerini etkileyen
faktorleri belirlemeye yardimcei olmasi bakimindan asagida goriilen genel bir modele yer

verilmektedir.

Asagida verilen tiiketici davranisi genel modelinde goriildiigii gibi tiiketici satin alma
stirecini dolayisiyla tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayacak {riin/marka
tercihlerini etkileyen c¢ok sayida faktor vardir. Asagida bu faktorlerle ilgili

aciklamalara yer verilmektedir.
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Sekil 1.2: Tiiketici Davranisi Genel Modeli

PAZARLAMA CABALARI

(Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma)

A

PSIKOLOJIiK FAKTORLER TUKETICI SATIN ALMA
- Kisilik ve Benlik KARAR SURECI
- Ogrenme ve Bellek —>

- Giidiileme ve Ilgilenim
- Duyum ve Algilama . '
- Tutum ve Duygular Sorunun Belirlenmesi
- Yasam Tarz1

SOSYO-KULTUREL FAKTORLER Bilgi Arayisi
- Referans (Danisma) Gruplari —>
- Aile
- Kisisel Etkiler
- Statii ve Sosyal Siif Segeneklerin Degerlendirilmesi

- Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

DEMOGRAFIK FAKTORLER Satin Alma Karar1 Tatmin
- Yas
- Cinsiyet
- Egitim
- Cografik Yerlesim _
- Meslek Satin Alma Sonrast Davraniglar Tatmin
- Gelir Olmama

DURUMSAL FAKTORLER

- Fiziksel Cevre

- Sosyal Cevre

- Zaman

- Satin Alma Nedeni

- Duygusal ve Finansal Durum

Kaynak: Odabasi ve Baris (2006:50)’den uyarlanmistir.

1.3. Tiiketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Yukarida da deginildigi gibi tiiketici tercihlerini etkileyen ¢ok sayida faktor vardir.
Bunlar; psikolojik ve sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin yani sira demografik faktorler ve
durumsal faktorler baslhiklar1 altinda toplanabilir. Bununla birlikte pazarlama
bilesenleri ile ilgili yiiriitiilen ¢alismalar da tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
olmaktadir. Asagida bu faktorlere iliskin aciklamalara kisaca yer verilmekte ancak
sembolik tiikketim baglaminda 6nemli olan psikolojik ve sosyolojik faktdrlerin

tizerinde daha ayrintili bir sekilde durulmaktadir.
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1.3.1. Psikolojik Faktorler
1.3.1.1. Kisilik ve Benlik

Ciiceloglu (2002:404) kisiligi; “bireyin i¢ ve dis ¢cevresiyle kurdugu, diger bireylerden
ayirt edici, tutarli ve yapilanmis bir iligki bigimidir” seklinde tanimlamaktadir. Bagka
bir tanima gére kisilik; “bir insan1 digerlerinden ayiran davranislar seti” (Islamoglu ve
Altunisik, 2008:156) olarak ifade edilmektedir. Kisilik kavrami, karakter ve mizag
kavramlari ile karistirnlmamalidir. Karakter bilingli olarak segilir ve kisiligin 6zellikle
ahlaki olgular ile ilgili kismim1 olusturan Ozellikleri kapsar. Miza¢ ise; sonradan
gelistirilmeyen dogustan gelen kisilik ozelliklerinden olusur. Ornegin, neseli ya da
sinirli olmak dogustan gelir ve kisinin mizacini olusturur (Odabasi ve Baris, 2006:190-
191). Kisilik kavramini daha agik bir sekilde ortaya koyabilmek amaciyla kisilik ile
ilgili kuramlardan 6ne ¢ikanlarini incelemekte yarar vardir (Ciiceloglu, 2002:403-432;

Gegtan, 2000:11-48):

1- Psikanalitik Kuram: Bu kuramin temellerini Sigmund Freud atmistir.
Freud’un gelistirdigi yapisal kurama gore insan kisiligi iic temel sistemden
olusmaktadir: Id, ego ve siiperego. Id insan kisiliginin en ilkel kismidir ve
kalitsal diirtiilerden olusur. Cinsiyet ve saldirganlik diger kalitsal diirtiilere
gore daha baskindir. id diger iki sistemin ¢alismasi igin gereken enerjiyi saglar
ve sonucu ne olursa olsun isteklerinin hemen yerine getirilmesini ister. Baska
bir ifadeyle, id haz ilkesine gore isler ve enerji birikimini hemen bosaltma
egilimindedir. Haz duyabilme amaciyla id refleks eylemler ve birincil
sireclerden yararlanmaktadir. Refleks eylemler; hapsirma, goéz kirpma gibi
gerilimi aninda gideren ve otomatik olarak gergeklesen tepkilerdir. Birincil
stire¢ ise; gercekte ya da riiya ve hayal kurma yoluyla ortaya ¢ikan gerilimin
giderilmesini saglamaya yarar ancak tek basma bunu basaramaz. Ornegin
acikan bir insan zihninde yiyecekleri canlandirir ama doymaz. Bu nedenle
ikincil psikolojik siiregler gelistirir ve boylece kisiligi olusturan ikinci sistem
yani ego olusur. Ego id’i denetim altinda tutmaya ¢alisir. Gergek diinya ile id
arasinda aract konumundadir. Ego gerceklik ilkesine gore isler. Bu ilke
geregince ihtiyacin giderilmesi i¢in uygun kosullarin var olmasi gerekir.

Kisiligin en son gelisen sistemi ise siiperego’dur. Bu sistem kisiligin vicdani ve
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ahlaki yoniinii olusturmaktadir. Bir davranisin dogru ya da yanlis olduguna
karar verip toplum tarafindan onaylanmis Olgiitlere goére davranmak
siiperegoyu ilgilendirir. Freud’u takip eden Carl Jung ve Alfred Adler bazi
noktalarda ondan ayrilmislardir. Jung “igedoniik” ve “disadoniik” kavramlarini
kullanan ilk bilim adamidir ve bireyin etkin bir yasam siirdiirebilmesi i¢in bu
iki yonii denge icinde tutmasi gerektigini ileri slirmiistiir. Adler’e gore ise;
iistlinliik duygusu insanda en baskin olan giictiir. Birey, Adler’in olusturdugu
kavramlardan biri olan asagilik duygusundan kurtulmak i¢in dstiinliik
gelistirmeye c¢abalar. Karen Horney, Harry Stack Sullivan ve Erich Fromm ise;
Freud’un biyolojik diirtli ve giidiilere ¢ok fazla 6nem verdigini diislinmekte ve

bireyin sosyal yoniine agirlik vermektedir.

Treyt (Ozellik) Kuram: Bu kurama gére, kisilik bireyin temel &zelliklerinin
bir sentezidir ve bu o6zellikler bilinirse bireyin kisiligi 6grenilmis olur. Kisilik

ozellikleri “iyi-kotii”, “atilgan-¢ekingen”, “giivenli-slipheci” gibi ¢ok sayida zit
sifatlarla ifade edilebilir ve gelistirilen dlgeklerle bireyin kisiligi ortaya ¢ikartilir.

Ogrenme Kurami: Amerikali psikologlarin cogu id, ego, siiperego gibi soyut
kavramlarin 6tesinde kisiligi dgrenme agisindan agiklamaktadirlar. Ornegin,
bir kisi saldirgan davraniyorsa bu davramisinin  nedenini  ge¢mis
deneyimlerinde aramak gerekmektedir. Saldirgan davranarak istedigini elde

eden bir kisi bu davranisina devam edecektir.

Benlik Kuram: Carl Rogers benlik kavramina onem veren psikologlarin
basinda gelmektedir. Benlik bilinci kisinin kendisiyle ilgili diisiincelerini ve
algilamalarin1 icermektedir. Insanlar daha olumlu ve gelismis bir benlik
gelistirmek icin ¢aba gostermektedir. Bunun gergeklesmesi icin de bireyin
kosulsuz sevgi i¢inde yetismis olmasi gerekmektedir. Rogers insan dogasina
iyimser bakan ve insanin tek basina degerliligini kabul eden insanci
(hiimanistik) yaklagimin temsilcisi olan psikologlarin basinda gelmektedir.
Rogers ile birlikte Abraham Maslow da insancit yaklasimi benimseyen
psikologlardandir ve kisilik kavramini agiklarken benlik kavrami {iizerinde
durmaktadir. Maslow’a gore her insan iyiye yonelik bir 6zbene sahiptir ve

olanak saglandiginda gizli gii¢lerinin farkina vararak kendini gerceklestirecektir.
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Benlik kavrami imajlarin, davranislarin, hedeflerin, hislerin, rollerin, 6zelliklerin ve
degerlerin toplamini igermektedir (Arnould vd., 2002:233). Kisinin kendisini algilayis
bicimi olarak tanimlanan benlik kavraminin olusmasina, kisinin toplumda iletisim
halinde oldugu ve onun i¢in 6nemli olan kisiler (aile bireyleri, 6gretmenler, arkadaslar
vb.) katkida bulunur. Benlik kavrami; ger¢ek benlik ve ideal benlik olmak iizere iki
boyutu icine alir. Bireyin “kimim?” sorusuna verdigi cevapla gercek benlik
sekillenirken, “kim olmak istiyorum?” sorusunun karsilig1 ile de ideal benlik gelistirilir.
Her zaman satin almayla sonuglanmasa bile tiiketiciler benlik kavramina uygun imaja

sahip iiriin/markalara yonelmektedirler (Odabas1 ve Baris, 2006:204).

Pazarlama yoneticileri kisilik 6zelliklerine gore pazari boliimlere ayirabilir, hedef pazar
secimini yapabilir ve markalar ile kisilik o6zelliklerini 6zdeslestirerek iiriinlerinin

pazardaki konumlarini belirleyebilirler (Islamoglu ve Altunigik, 2008:157).
1.3.1.2. Ogrenme ve Bellek

Ogrenme davranista meydana gelen kalict degisiklik olarak tanimlanabilmektedir
(Morgan, 2000:77). Ogrenme yetenegi insanlarin yasam tarzinin siirekli olarak
degismesini saglamaktadir. Ogrenmeyi ¢agrisimli 6grenme ve bilissel 5grenme olmak
tizere iki temel gruba ayirmak miimkiindiir. Cagrisimli 6grenme ise klasik kosullama
ve edimsel kosullama olmak tizere iki ayr1 bicimde ele alinabilmektedir (Ciiceloglu,

2002:139).

Klasik kosullama tinlii Rus fizyolog Ivan P. Pavlov’un ¢aligmalarina dayandirilmaktadir.
Bu 6grenme tiiriine gdre uyarici olmadan tepki de olmaz. Ornegin zil sesi olmasa da
yiyecegin kokusu, yemekten s6z edilmesi ya da yemegin diisliniilmesi insanlarin
agizlarinin sulanmasina neden olabilir. Stipermarketlerde firindan yayilan ekmek ve pasta
kokularmin insanlar1 gida almaya yoneltmesi, yilbasinda magazalarda ¢alan miiziklerin
insanlarin yeni yila sevgi ile baslama duygusu ile hediye almalarina neden olmasi klasik
kosullamanin satin alma noktalarinda kullanildig: stratejilere 6rnek olarak gosterilebilir.
Edimsel kosullama Harvard Universitesi psikoloji profesorlerinden B. F. Skinner’mn
calismalar ile agiklanmaya calisilmaktadir. Bu 6grenme tiiriine gore davranig dogurdugu
sonuglara bagl olarak dgrenilir. Ornek iiriin dagitimi, dzel indirimler, yarismalar vb. ile
tiiketici davraniglarinin bigimlendirilmesi edimsel kosullamadan yararlanildigin1 gésteren

pazarlama uygulamalaridir. Alman psikolog Kohler’in yaptigi caligmalara dayanan
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bilissel 6grenmeye gore ise; diislince yetenegi ile gegmis deneyim olmasa da elde edilen
bilgilere gore Ogrenme gerceklesmektedir. Yeni iiriin tanitimlarinda tiiketicinin bilgi
eksikligi so6z konusu ise bu 6grenme teknigi kullanilmalidir (Ciiceloglu, 2002:145-162;
Morgan, 2000:83; Odabasi1 ve Barig, 2006:79-90).

Ogrenme dikkat ve ilgi sonucu olusur. Dikkatin ¢ekilebilmesi ve ilginin saglanabilmesi
ise uyaricitya baghdir. Bu nedenle tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek wve ilgisini
kazanabilmek igin dogru ve uygun diirtiilerden yararlanilmalidir (islamoglu ve

Altunisik, 2008:129).

Ogrenme sonucunda elde edilen bilgiler bellege yerlestirilir (kodlama). Bu bilgiler
bellekte tutulur (depolama) ve ihtiya¢ duyuldugunda bellekten ¢agrilir (ara-bul-geriye
getir). Bellek olmasaydi insanlar deneyimleri sonucu 6grendikleri davraniglart ve
gorlsleri saklayamaz ve her defasinda ayni davranis ve goriisleri yeniden 6grenmek
zorunda kalirdi. Asagidaki sekilde bellegin {i¢ asamas1 goriilmektedir. Bu ii¢ asamadaki

stireclerden birinin aksamas1 unutmaya neden olmaktadir (Ciiceloglu, 2002:169-170).

Sekil 1.3: Bellegin U¢ Asamasi

Kodlama »  Depolama » Ara-bul-
geriye getir
Bellege yerlestirilir Bellekte tutulur Bellekten gagrilir

Kaynak: Ciiceloglu (2002:170)

Insanlar dogdugu andan itibaren duygularmi, heyecanlarini ve degerlerini belleginde
depolarlar. Bellek goriintii, ses, koku, tat ve dokunma olmak {iizere bes kanaldan veri
toplar. Goriintii ve ses olmak {izere iki kanaldan kayitlarint yapan bir video kamerayla
karsilastirildiginda insan bellegi agik bir iistiinliik elde etmektedir. Ancak toplanan bu
bilgiler akiskan bir sivi gibidir ve siirekli olarak yeniden tanimlanir ve yorumlanir.
Son yillarda psikoloji, biyoloji, sosyoloji ve noroloji alaninda yapilan aragtirmalar da
hafizanin degisken bir nitelikte oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Hatiralar esnektir ve her
hatirlandiginda kisisel deneyimlerin etkisiyle degismektedirler (Lindstrom, 2006:21;
Zaltman, 2003:229).
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1.3.1.3. Giidiileme ve Ilgilenim

Insanlarin ve hayvanlarin davranislarinin temelinde giidiiler yer aldigindan giidii ve
giidiilenme kavramlar1 psikolojinin kesfetmis oldugu en onemli kavramlar arasinda
bulunmaktadir. Ister bilindik ve rahatlikla anlasilabilen olsun isterse heniiz agik segik
anlasilmayan tlirden olsun her davranisin altinda bir giidii ya da giidiiler zincirinin

yattig1 goz ardi edilemez bir gergektir (Ciiceloglu, 2002:230).

Giidi, bir hedefe ulagmak amaciyla caba harcanmasina neden olan harekete gegirici
glic olarak tanimlanabilir (Morgan, 2000:190). Giidiiler harekete dogru bir egilim
yaratirlar ve kaynagi genellikle tatmin edilmemis ihtiyaglardir (Islamoglu, 2000:102).
Bu tanimlardan hareketle giidiilerin {i¢ 6nemli unsurunun oldugu sdylenebilir: Belli bir
hedefe yonelten giidiileyici durum, hedefe ulagsmak i¢in yapilan davranmis ve hedefe

ulagsmak (Morgan, 2000:190).

Giidi, ihtiyag, diirtii ve istek kavramlar1 bazen birbirinin yerine kullanilsa da aslinda
farklidir. Herhangi bir konuda bireyin eksiklik duymasi ihtiyag olarak tanimlanirken, bu
ithtiyac1 gidermek icin beliren giice diirtii, bu ihtiyacin giderilmesi i¢in belli bir yonde
etkinlik gosterilmesine ise giidii denilmektedir. Istek tatmin edilmemis ihtiyaglarin
varliginda ortaya ¢ikar ve neyin ihtiyaclari tatmin edecegini gosterir. Istek kisiyi eyleme
gecirmez. Asagidaki sekilde ihtiyag, dirtii, giidi ve davranis iliskisi goriilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008:77-78):

Sekil 1.4: Ihtiyac, Diirtii, Giidii ve Davrams Iliskisi

y
A 4
y

Ihtiyag " Diirtii Gudii " Davranis

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik (2008:78)

Gudiilenme olgusunun nasil gelistigini ve gerceklestigini ortaya koyan bazi kuramlar
vardir. Bunlar; ihtiyaclar kurami, cevre kurami ve etkilesim kuramidir (Islamoglu ve

Altunisik, 2008:84-86). Asagida bu kuramlar kisaca 6zetlenmektedir:

1- Ihtiyaclar Kuram: Piramit seklinde bir gereksinmeler hiyerarsisi ortaya koyan

Maslow Sekil 1.5’te gorildiigii gibi bu piramitin en tepesine kendini
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gerceklestirme gereksinimini yerlestirmistir. Bir bireyin kendini gergeklestirmek
icin glidiilenebilmesi alt basamaklardaki fizyolojik, gilivenlik, ait olma ve
sayginlik saglama ile ilgili temel gereksinimlerden doyum saglamasia bagl
olmaktadir. Baska bir ifadeyle Maslow’a goére birey, alt basamaklardaki
ihtiyaclarii karsilamadan st diizey ihtiyaglarini karsilamaya yonelik davranista
bulunmayacaktir (Erden ve Akman, 2001:102-105). Maslow’un teorisi oldukca
ilgi gormektedir. Ancak kisinin aym1 anda birden c¢ok diizeydeki ihtiyacini
karsiladig1 ya da ihtiyaglarin Onceliklerinin degistigi durumlarin s6z konusu

oldugunu belirtmek gerekmektedir (Altunisik vd., 2006:63; Mucuk, 2007:75).

Sekil 1.5: Maslow’un ihtiyaqlar Hiyerarsisi Teorisi

Fizyolojik
Ihtiyaclar

Basarma

Tt (Kendini ispat etme, gdsterme)

Sayilma

itk (Sayg1 gérme, prestij, statii)

Sosyal

ihtiyaglar (Ait olma, sevme, sevilme)

Giivenlik

ih b (Fiziki, toplumsal ve ekonomik)

(Aglik, susuzluk)

Kaynak: Altunigik vd. (2006:63)

2-

Cevre Kurami: Bu kurama gore bireyin giidiillenmesinde ¢evresel faktorlerin
etkisi biiyiiktlir. Cevre kurami B. F. Skinner’in kuramina dayandirilmaktadir.
Odiillendirme (itibar gérme, takdir edilme, 6nderlik vb.) kisiyi eyleme ydneltir.
Uriiniin tiiketiciye ne gibi odiiller sunabilecegine yol gdstermesi bu kuramin
pazarlama stratejileri agisindan dnemini ortaya koyar (Islamoglu ve Altunisik,

2008:86).

Etkilesim Kurami: Ogrenme ve kisilige dnem veren David Mc. Clelland insan
ihtiyaglarin1 ii¢ baslik altinda toplamaktadir: Basari ihtiyaci, birlikte olma
ihtiyac1 (aidiyet) ve giic ihtiyaci. Bu ihtiyaglar toplumsallagsma siirecinde
ogrenilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2006:110).

Bir {iriiniin satin alinmasinda etkili olan giidiiniin belirlenmesi o {iriiniin satin alinmasini

saglamaya katki saglayabilir. S0z konusu giidi uygun ortamda tiiketicilere
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sunuldugunda giidiiniin giicii oraninda satin alma eylemi gergeklesebilir (Islamoglu ve
Altunisik, 2008:89). Pazarlama baglaminda giidii c¢alismalart {i¢ asamada
degerlendirilebilir (Odabas1 ve Barig, 2006:118-119):

e Hedef pazarda iirliniin satin alinmasini etkileyen giidiiler nasil belirlenebilir?
e Hedef pazardaki giidiilere gore pazarlama stratejileri nasil gelistirilebilir?

e Giidiiler arasindaki catigsma nasil giderilebilir?

Tiiketiciler ihtiyaglarin1 karsilamak ve belirledikleri hedeflere ulasmak amaciyla
driinlerle ilgili bilgi edinmeye daha fazla istekli olurlar ve iiriinle ilgili bilgilere daha
fazla dikkat ederler. Bu nedenle pazarlama cabalar tiiketicinin ilgisini kazanmaya ve
tercih edilen tirlin/marka olmak igin tiiketicilerin giidiilenmesine odaklanmaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008:91-93).
1.3.1.4. Duyum ve Algilama

Bireyler arasindaki anlayis farkliliklarinin nedeni olaylar1 algilama sekillerindeki
farkliliklardir. Algilama dis ¢evreden gelen duyusal verilere dayanmaktadir. Nesne ve
olaylarin ozelliklerine gore alici organlar farkli duyusal veriler liretmektedirler. Bu
noktadan hareketle duyum; alici organlarin uyarilmasi ile olusan nérofizyolojik bir
siire¢ olarak tanimlanabilir. Algi ise; duyu verilerinin yorumlanarak ¢evredeki nesne ve

olaylara anlam verme siirecidir (Ciiceloglu, 2002:98).

Sekil 1.6: Algilama Siireci

Muhakeme

D1$ Etki —» Kap ali Kutu —> Tepkl
(Uyarict) (Davranig)

Kaynak: Tokol (1996:75)

Sekil 1.6’da goriildiigii gibi algilama dis etkinin duyu organlartyla alinmasi ve “kapali
kutu” adi verilen zihinsel mekanizmada anlamlandirilmasini igine alan bir siiregtir.
Bunun sonucunda s6z konusu dis etkiye karsit olumlu ya da olumsuz tepki gosterilir

(Tokol, 1996:75).
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Algilama siirecinin isaret ve sembollerin dikkati ¢ekmesi ile basladig1 sdylenebilir. Bu
isaret ya da semboller Sekil 1.7°de goriildiigii gibi dikkat esigini asarsa filtre edilir ve
bir kismi kabul edilirken bir kismi geri ¢evrilir. Kabul edilenler yorumlanirlar yani

anlam kazanirlar (Islamoglu, 2000:113).

Sekil 1.7: Isaret ve Sembollerin Algilanmasi

Bir kenara atma

Kabul etme

c

«

g

)

=3
= >~ A =T

A\ 4
OTAONC®»

Anlamini degistirme

Kaynak: islamoglu (2000:114)

Bireyin gecmis deneyimlerinin algilama {izerine etkisi olduk¢a fazladir. Ayrica uyaricinin
icinde bulundugu baglam da algiy1 etkiler. Dogustan gelen bazi algilama yetenekleri
kisinin 6grendikleri ve deneyimleri ile gelismektedir. Kisinin 6grendiklerinin bir kismini
yeni algilarin 6grenilmesi olusturur ve Onceki Ogrenilenler simdiki algilar etkiler.
Uyaricinin  hareketli olmasi, tekrari, biiyiikligii, siddeti, rengi vb. kisinin dikkatini
cekmede etkili olabilmektedir. Insanlar kendilerine ilging gelen ve daha anlamli olarak
bulduklart nesne ve olaylara daha fazla dikkat etmektedirler. Bununla birlikte kisilerin
algilama diizeyi hataya agiktir. Algilama yanilmalart bunun kanitidir. Kiginin kendisine
sOylenen bir sozli sdyleyenin niyetinden farkli algilamasi yanilsamaya Ornek olarak

verilebilir (Ciiceloglu, 2002:121-139; Morgan, 2000:276-280).

Pazarlama ¢aligmalarinda algilama son derece dnemlidir. Algilama tiiketicilerin iiriinleri
satin almadan Once, satin alma sirasinda ve sonrasindaki yorumlarini ve davraniglarin
etkilemektedir. Ornegin birgok yiiksek fiyatl iiriin, pazarlamacilarin basariy1 iceren
sembollerle {irlin baglantis1 kurmasi sonucunda tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
Cok pahali otomobiller statiiyii ifade eder ve boyle bir otomobile ddedigi paraya kisi
degdigini diigiiniir (Odabas1 ve Barig, 2006:128-137). Bununla birlikte reklamlarda da
algilama ile ilgili gergeklerden yararlanma yoluna gidilmektedir. Ornegin bir duyu organi

belirli bir uyariciya uzun siire maruz birakilirsa duyu organi o uyarictya uyum yapar.
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Uyaricida degisiklik oldugunda ise duyu organi hemen fark eder. Reklamlarda da
uyaricinin bu  Ozelliginden faydalanilmaktadir. Ayni hareketin tekrar1 reklam ilk
gosterildiginde izleyenlerin dikkatini ¢eker daha sonra tekrara uyum yapar. Algisal uyum

ortaya ¢ikana kadar tekrar edilen uyarici tiimiiyle algilanir (Ciiceloglu, 2002:122).
1.3.1.5. Tutum ve Duygular

Insanlarin nesne, diisiince ya da ortamlara kars1 olumlu ya da olumsuz bir sekilde
tepki gosterme egilimi tutum olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2006:157).
Tutum; kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularini, inanglarmni ve egilimlerini ifade etmektedir (Mucuk, 2007:76). ilave olarak
Ciiceloglu (2002:521); “tutumlar, olduk¢a organize olmus uzun siireli duygu, inang ve
davranis egilimleridir. Bu egilimler diger insanlari, gruplari, fikirleri, lilkenin diger
yorelerini ya da nesneleri konu edinir” demektedir. Tutumun ii¢ bileseni vardir:
Duygusal bilesen, biligsel bilesen ve davranigsal bilesen. Duygusal bilesen kisinin
nesneye yonelik olumsuz ve olumlu duygularini igerirken biligsel bilesen nesneyle ilgili
inanglar1 olusturmaktadir. Davranigsal bilesen ise; duygu ve inanglara uygun olarak

davranma egilimi olarak ifade edilebilir (Morgan, 2000:367).

Hedef pazardaki tiiketici tutumlarinin Olgiilmesi ve degerlendirilmesi sonucunda
tilketicilerin satin alma davraniglar1 tahmin edilir ve asagidaki faydalar elde edilir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008:151):

e Pazar boliimlendirmesi yapilarak {iriiniin pazarda konumlandirilmas1 yapilabilir.
e Reklam mesajlarinin se¢ilmesine ve medya kararlarinin verilmesine katki saglar.
e Yeni lirlin gelistirilebilir.

e Yeni gelistirilen {iriiniin pazarda basarili olup olmayacagi anlasilabilir.

e Tiiketici tutumlarinin degistirilmesine yardimer olur.

Bireylerin {irlinler ya da diger konulardaki tutumlarini degistirmek veya etkilemek
amactyla sozlii iletisimden faydalanilabilir. Konu ile ilgili yapilan arastirmalardan elde
edilen bulgulara gore tutumun degismesini etkileyen sozlii iletisim faktorleri asagidaki
tabloda 6zetlenmektedir. Tabloda verilen faktorlerin gerceklesmesi durumunda sozlii

iletisim daha etkili olmaktadir (Ciiceloglu, 2002: 521-522).
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Tablo 1.1: Tutum Degismesini Olumlu Yénde Etkileyen Sozlii iletisim Faktorleri

- Konustugu konuda uzman olarak algilanirsa

- Giivenilir biriyse ve konu ile ilgili olarak kendisinin bir ¢ikar1
(konusan kisi) olmadig: diisiiniiliirse

- Hos bir gdriiniime sahipse

Iletisim kaynag1

- Dinleyenin ilk tutumundan orta derecede farkliysa

- Sozii edilen konunun hem lehinde hem de aleyhinde bilgileri

(konusulan konunun igerigi) iceriyorsa

- Dinleyeni davranisa itecek korku ya da istek gibi orta derecede
duygu ve heyecanlar yaratirsa

- Orta derecede bir siklikta tekrar edilirse

- Dinleyenin ne yapmasi gerektigi ile ilgili olarak yol gosteriyorsa

Mesaj

- Konusanin goriislerini destekleyecegine dair daha dnceden sz
vermisse

- Konusma sirasinda konusan kisinin goriisiine karsit diigiinmekten
alikonacak sekilde mesgul edilmigse

- Konuya kisisel ilgisi varsa

- Olumlu bir ruh hali i¢indeyse

Dinleyici

Kaynak: Ciiceloglu (2002:522).

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger 6nemli kavram duygulardir. Lindstrom
(2008:36); duygularin alinan her kararda gii¢lii etkileri oldugunu ileri siirmektedir.
Duygu kavrami siddetli olmayan duyussal durumlar1 belirtmek amaciyla
kullanilmaktadir (Morgan, 2000:417). Pazarlamacilar tutumlar1 etkilemek i¢in duygulari
kullanabilirler. Ornegin magazalarda satis personeli sicak ve dostca davranarak
misterilerin olumlu duygular ic¢inde olmasimni saglar. Reklamlarda duygularin
hareketlendirilmesiyle tiiketicilerin dikkati cekilmeye c¢alisilir (Odabast ve Baris,
2006:183-187). Insanlar diinyaya iliskin tiim kavrayislarmi duyular1 araciligiyla
olusturmaktadir. Duyular insanin bellegiyle arasindaki bagdir ve ayni zamanda
duygularla da baglant: kurmaktadir. Ornegin 1s1ltil1 bir bahar tazeliginin 6zel bir kokusu
vardir ve ireticiler baharla insanlar arasinda kurulan duygusal baglantiy1 kullanarak
hayatin yenilenmesi anlamina gelen bu kokuyu temizleyici ve sampuan siselerine

doldurmaya caligsmaktadirlar (Lindstrom, 2006:21).
1.3.1.6. Yasam Tarz1

Cocukluk donemlerindeki etkilesimler sonucunda kisi kendine 06zgii bir davranis
Oriintlisii gelistirir. Yasam tarzi olarak ifade edilen bu kavram, kisinin amagclarini,
kendisine ve dis cevreye iliskin goriislerini, amaglarina ulagsmak i¢in edindigi alisilmis

davranislar1 icermektedir (Gegtan, 2000:136-137).
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Benlik kavrami kisinin yasam tarzinin temelini olusturmaktadir. Yasam tarzi benlik
kavraminin disa yansimasi seklinde de tanimlanabilir. Gegmis deneyimler, kiiltiir,
demografik faktorler, ekonomik kosullar, ilgiler, beklentiler, tutumlar vb. yasam

tarzimi etkilemektedir (Odabas1 ve Baris, 2006:218-219).

Benzer yasam tarzint benimseyenler genellikle aynmi {riin/markalar1  satin
almaktadirlar. Yasam tarzi bes temel amag¢ icin pazarlama stratejilerine yon

vermektedir (Islamoglu ve Altumisik, 2008:174-175):

e Pazar boliimlere ayirmada,

e Uriin/markay1 konumlandirmada,

e Medya kararlarinda,

e Dagitim stratejilerinin belirlenmesinde,

e Yeni iirlinler i¢in hedef pazar boliimiine karar vermede.

Yasam tarzi ile iliskilendirilen iriinler daha fazla sembolik anlamlar
kazanabilmektedir. Anlam yiiklenen iirlinler (giysiler, kozmetik iirlinleri, mobilya,
arabalar vb.) soyut baglanti degerleri yarattifindan tercih edilebilmektedir. Uriin
tasarimi ve yasam tarzina gore yapilan iirlin/marka konumlandirmada pazarlamacilarin
bu durumu goz 6niinde bulundurmalar1 gerekmektedir (Solomon vd., 2000:5). Yasam
tarzi pazarlama stratejileri belirli bir grubun tiyelerinin kimliklerini, yemekten giyime
ve miizige kadar ¢ok sayida somut yolla ifade etmelerine katki saglayacak markalarin

yaratilmasini olanakli hale getirmektedir (Solomon, 2003:39).
1.3.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
1.3.2.1. Referans (Damisma) Gruplar

Iki ya da daha fazla kisinin bireysel ve ortak hedeflerini basarmak amaciyla olusturdugu
topluluk grup olarak tanimlanabilir (Schiffman ve Kanuk, 2000:263). Gruplari bigimsel
ve bi¢imsel olmayan gruplar seklinde ikiye ayirmak mimkiindiir. Okul ortami, is
arkadaglar1 ve spor merkezleri bigimsel gruplardir. Bu gruplarda iiyelerin davraniglarin
belirleyen bazi kurallar vardir. Arkadas gruplari, aile ve akrabalar gibi bi¢cimsel olmayan
gruplarda ise iligkiler daha sicaktir (Odabasi ve Barig, 2006:231-233). Bununla birlikte

bireylerin iiyelik tagimadigr ancak grup degerleri, tutum ve davranislarina uyum
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gostererek grubun bir liyesi gibi davrandigi baz1 gruplar da vardir. Bu gruplar sembolik
gruplar olarak ifade edilebilir. Ornegin profesyonel futbolcular amatdr futbolcular igin

sembolik bir grup olusturabilir (Schiffman ve Kanuk, 2000:264).

Bu bilgiler altinda referans gruplar kisinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen insan toplulugu olarak ifade edilebilir. Bu gruplar yakin arkadaglar, aile
iiyeleri, akrabalar, komsular, is arkadaslari vb. kisinin yiliz ylize iliskide oldugu
kisilerden olusabilir. Ayrica iinlii oyuncular, sarkicilar, sporcular vb. yiiz yiize temasta
olmadiklar1 halde o6zellikle ¢ocuklarin ve genglerin deger yargilarini, giyinislerini,
tutum ve davranislarini etkilemektedirler. Bu nedenle tiiketici tercihlerini ve
davranmiglarini  yonlendirmeleri bakimindan {nliiller reklamlarda kullanilmaktadir

(Mucuk, 2007:73-74).

Doganin trkiitiicii giiciiyle bas edebilmek ve yalmzligim1 gidermek isteyen insan diger
insanlarla bir araya gelerek toplumlar1 olusturmuslardir. Yalnizliktan korkan insan diger
insanlarla birlikte oldugunda tehlikelerden korunabilecegini diisiinmiistiir. Toplumlarin
var olabilmesi i¢in diizen gereklidir. Toplum diizeni de kusaklar boyunca sinama-
yanilma ve eleme yontemleriyle se¢ilen bazi kurallar ve torelerle saglanilir (Gegtan,
1993:11-16). Bu baglamda toplumun ve ¢esitli gruplarin insan davraniglar iizerinde ¢ok
yonlii bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Bu durum “sosyal etki” kavrami ile ifade
edilmektedir. Sosyal etki insan davranislarini, yeme-igme aliskanliklarini, giyim tarzinm
vb. etkileyebilecek kadar genis bir ¢erceveye sahiptir. Sosyal etki sonucu olusan uyma
davranis1 grup i¢indeki kisilerin benzerligini arttirarak sosyal davranis diizenliligini
yaratir. Bunun sonucu olarak bireyler grup icindeki digerlerinin davraniglarini 6nceden

tahmin ederek kendi davraniglarini ayarlama olanagina sahip olurlar (Barli, 2007:37).

Cogu insan aile, okul, futbol takimi vb. bir toplulugun pargas: olmakla yalniz
olunmadiginin verdigi giliveni hissetmek istemektedir. Bir grubun pargast olmak ve
gruptaki diger liyelerle ortak degerlere sahip olmak bireyin kendi kimligine verdigi
degeri pekistirir ve grup liyeligi bunu bagkalarina ifade etmede bir yol olur. Genglerin
arkadaglariyla ayni miizik tiirtinii dinlemeleri ve aymi sarkicilart begenmeleri, ayni
marka spor ayakkabi ya da jean pantolon giymeleri buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Ortak duygular ve deneyimlerin varligi karsilikli yakinlasmay1 saglar (Sutherland ve
Sylvester 2003:104-105).
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Insanlar, iiyesi olmak istedikleri gruptan kopmamak igin digerleriyle arasindaki farklari
gidermeye calismakla birlikte grup icerisinde fark edilmek ve digerlerinden {istiin
duruma gelmek de isterler. Bu nedenle farklilik yaratacak iirtinleri satin alirlar (Odabasi,
2006a:145). Kisaca birey tiiketimi hem bireysellesme ve ¢evreden farklilasma hem de
toplumla biitiinlesme, uyum saglama ve lyelik amaglarin1 gerceklestirmeye caligmak

icin kullanmaktadir (Dedeoglu ve Savasgi, 2008:52).

Referans gruplar bireyin genel ve 6zel deger, tutum ve davraniglarini etkilerler. Bu
temel kavram, diger insanlarin bireyin tiiketim inanglarina, tutum ve davraniglarina
etkilerini anlamak i¢in degerli bir bakis acis1 kazandirir. Pazarlama acisindan referans
gruplar bireyin satin alma ve tiiketim kararlarini etkilemesi bakimindan son derece
Oonemlidir. Pazarlamacilar tiikketici tutum ve davraniglarini degistirmek igin referans
gruplara ilgi gosterirler. Asagida bir referans grubun tiiketici davranisi tlizerindeki

etkileri ifade edilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2000:264):

e Ogzel bir iiriin ya da markanin bireysel farkindaligim saglamak ve bilgiler
edinmek,

e Bireyin kendi diislincesiyle grubun tutum ve davranislarini karsilastirma firsati
vermek,

e Bireyin grup normlarina uygun tutum ve davranislar gelistirmesi,

e (Grupla benzer iirlinleri kullanma karar1 vermek.

1.3.2.2. Aile

Bir insanin iligkileri ana-babasiyla baglamakta ve yetiskin bir birey haline geldiginde bu
iliskinin etkileri diinyay1 algilama bi¢imini etkilemektedir. Bu nedenle aile, insanm
anlamada tizerinde durulmasi gereken Oonemli toplumsal gruplardan biridir (Gegtan,
1993:27). Odabasi ve Baris (2006:245) aileyi; “en genis anlamu ile kan bagi, evlilik gibi
etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal
bir grup olarak” tanimlamaktadir. Anne, baba ve bir ya da daha fazla c¢ocuklarin
olusturdugu aile ¢ekirdek ailedir. Cekirdek aileyle birlikte biiyiikanne ve biiyiikbabanin
birlikte yasadig ailelere ise genis aile denir. Bununla birlikte bosanma nedeniyle sadece
anne ve en az bir ¢ocuktan olusan ya da sadece baba ve en az bir ¢ocuktan olusan

ailelerin sayis1 da son yillarda artmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2000:277).
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Cogu tiiketiciler i¢in aileleri ¢ogu tutum ve davranmislar i¢in onlarin temel referans
gruplaridir. Uriinler ve iiriin kategorileri icin aileler temel pazar hedefi durumundadir.
Aile tyeleri tiiketici satin alma siirecinde karar verici, satin alan, etkileyici, kullanici
gibi 6zel roller istlenir. Bir ailenin karar verme tarzi siklikla yasam tarzindan,
rollerden ve kiiltiirel faktorlerden etkilenir. Ailedeki tiikketim kararlarinda baba ya da
anne baskin olabilir. Baz1 durumlarda ya da bazi ailelerde ise anne ve baba birlikte
karar verirler. Ailede tiiketim kararlarinda anne ya da babanin etkisi iiriin ya da
hizmetlere ve kiiltiirel etkilere bagl olarak degisir (Schiffman ve Kanuk, 2000:293).
Bununla birlikte aile iiyelerinin kararlar satin alma karar siirecinin agsamalarina gore
degisebilmektedir. Ornegin sorunun ortaya ¢ikmasinda anne etkili olurken nihai karari
baba verebilir. Arastirma asamasim1 ise ¢ocuklar iistlenebilir. Bu nedenle
pazarlamacilar satin alma karar siirecinin farkli agsamalarinda aile iiyelerinin etkilerini
belirlemek zorundadir. Reklam mesajlar1 bu durum goz {iniinde bulundurularak
verilmelidir. Ancak burada reklamin kime yoneltilmesi gerektigi kararin1 vermek ¢ok
kolay degildir. Bu nedenle ayrintili mesaj arastirmalari yapmak gerekmektedir.
Bununla birlikte medya kararlar1 da 6nemle {izerinde durulmasi gereken bir konudur.
Aile biiytikliigii ve ailenin izledigi televizyon kanallari, okuduklar1 gazete, dergi vb.
g6z iiniinde bulundurularak medya kararlar1 verilmelidir. Uriin fiyat: ve dagitim kanali
secimi de aile yapisi dikkate alinarak belirlenmelidir (Islamoglu ve Altumisik,

2008:212-216).
1.3.2.3. Kisisel Etkiler

Uriinlerin somut &zellikleriyle farklilik yaratmasimin giiniimiizde oldukga zor olmasi
nedeniyle soyut baglant1 degerleri yaratmak giderek dnem kazanmaktadir. Tasarimcilar,
marka yoneticileri, reklamcilar gibi uzmanlar {iriin sembolizmi yaratmada son derece
onemli bir role sahiptirler. Uzmanlar tiiketicilerin kimliklerini olusturmada

kullanabilecekleri sembolik degerlere sahip iirlinler {iretirler (Odabasi, 2006b:132).

Bununla birlikte giiniimiizde tiiketicilerin en biiyiik sorunlarindan biri kendilerine sunulan
cok sayida iiriin seceneklerinin arasindan en ¢ok begendiklerini bulmaktir. Piyasadaki
seceneklerin ¢oklugu zaman zaman tiiketicilere bikkinlik bile verebilmektedir. Zaman
konusunda eskiye oranla daha fazla baski hisseden tiiketiciler gereksiz segenekleri eleyip

tirtinleri kendilerine ulastiran insanlara da giderek daha fazla ihtiyag duymaktadirlar.
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Seceneklerin ¢ogu uzmanlar tarafindan tiiketicilere ulasmadan yok edilir. Sekil 1.8’de
goriildiigii gibi secenekler “kiiltiirel eleme” olarak adlandirilan siire¢ igerisinde yukaridan
asagiya dogru giderek elenirler. Kiiltiir liretim sisteminde yeni iiriinlerin {iretilmesinden

[3

sorumlu olan “yaratici alt sistem”, bu iirlinlerin secilmesi, seri imalati ve dagitimini
iistlenen “idari alt sistem” ile bu iiriinlere anlam kazandirma ve sembolik 6zellikler
verilmesinden sorumlu olan “iletisim alt sistemi” olmak {izere ii¢ temel alt sistem
bulunmaktadir. “Kiiltiir muhafizlart” ise tiiketicilere ulastirilmak istenen bilginin fazlasini

stizgecten gecirme gorevini tistlenmektedirler (Solomon, 2003:75-77).

Sekil 1.8: Kiiltiir Uretim Sistemi

Yaratic1 Alt Sistem Idari Alt Sistem

Kiiltiir
Uretim Sistemi

fletisim Alt Sistemi

R

Kiiltiir Muhafizlari
Resmi Muhafizlar Sivil Muhafizlar
Kast Yonetmenleri Kanaat Onderleri
Radyo Programcilari Arkadaglar
Metin Yazarlari Esler
Perakendiciler Aile Uyeleri
Restoran Elestirmenleri Komgular
Vs... Vs...

Tiiketici

Kaynak: Solomon (2003:76)

Sekil 1.8’de goriilen “kanaat Onderleri” ya da bagka bir ifadeyle “fikir liderleri”
uzmanliklart ve bilgileri ile bagkalarinin davraniglarin1 etkileme gliciine sahip olan
kisilerdir. Bunlar tiiketicileri iiriin hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde etkileyebilirler
ve bu etki sadece konusmakla degil eylemlerin taklit edilmesi ile de olusabilir. Fikir
liderlerinin {irline ait bilgileri ve 6nerileri vardir ve {iriinle ilgili deneyimlerini aktarirlar.

Bu nedenle pazarlama uygulamalar acisindan fikir liderlerini belirlemek son derece
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onemlidir. Uriin tiirlerine gére fikir liderlerinin 6zelliklerinin farkli olmasi beklenirken
genel olarak {irline ait bilgisinin fazla olmasi ve bu bilgileri aktaramaya istek duymasi,

yenilik¢i ve sosyal olmasi gerekmektedir (Odabasi ve Baris, 2006:278-279).

Kiiltiir ~{iretim sistemine Frankfurt Universitesi’'nde Toplumsal Arastirmalar
Enstitiisi’'ntin 1923 yilinda kurdugu ve Horkheimer, Adorno, Marcuse, Kracaver,
Kircheimer ve Fromm gibi 6nemli diisiiniirlerin temsil ettigi Frankfurt Okulu’ndan
elestiri gelmistir. Ad1 gegen diisliniirler 1930 yilinda Almanya’dan ABD’ye yerleserek
yeni diinyayr ve kapitalist ekonomik sistemi incelemislerdir. Onlara gore kiiltiir
endiistrisi yaraticiligt yok etmekte ve bagimsiz bireylerin gelismesine olanak

tanimamaktadir (Odabasi, 2006a:78).
1.3.2.4. Statii ve Sosyal Simf

Bireyin statiisli ve toplumsal siniflar i¢indeki yeri onun tiiketim davraniglarin etkileyen
onemli bir degiskendir. Bireylerin davramislar1 bulunduklar1 sosyal yapiya gore
degerlendirilir ve her bireyin bu yapida bir statiisii vardir. Statii sosyal sistem ic¢inde
bireyin yetkilerinin ve gorevlerinin ne oldugunu gosterir ve siirekli degisim halindedir.
Tiiketiciler statiilerine uygun olacak sekilde roller iistlenirler. Her statli sembollerle
ifade edilebilir. Sosyal smif ise; sosyal hiyerarsi i¢cinde kisilerin derecelenmesi islemi
olarak tanimlanabilir. Bagka bir ifade ile sosyal smif toplumun ayni1 degerleri, ilgileri,
yasam tarzini ve davranis bigimini benimsemis alt boliimleri olarak degerlendirilebilir.
Ayni sosyal siniftaki bireyler hemen hemen ayni statiiye sahiptirler (Altunisik vd, 2006:
71; Mucuk, 2007:73; Odabas1 ve Baris, 2006:295-296).

Gecgmisten giliniimiize statii arayis1 her zaman canliligin1 koruyan bir kavram olmustur.
Stati sembolii haline gelen ({irlinler sosyal yasamda olduk¢ca O©nemli roller
uistlenmektedir. Bu iirlinler insanlarin toplum i¢indeki yerini, duygularini, yasam tarzini

ifade etmelerine katkida bulunmaktadir (Solomon, 2003:35).

Insanlar sadece tek bir statiiye sahip degillerdir. Ornegin bir miihendis ayn: zamanda bir
anne olabilir. Bireyin bu konumlarin her birinde farkli sekillerde davranmasi
beklenmektedir. insanlar nasil davranmalar1 gerektigini ya aym roldeki digerlerini
gozlemleyerek ya da hatalar yapip baskalarinin tepkisini c¢ektiklerinde Ogrenirler

(Morgan, 2000:400).
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Sosyal sinif liyeligi sik sik tiiketici tutum ve davranislarinin gelisimi igin referans gergevesi
olarak pazarlamacilara katkida bulunmaktadir. Hedef pazarlarin tanimlanmasi ve
boliimlendirilmesinde pazarlamacilar sosyal smiflamayr kullanirlar. Sosyal smif
farkliliklar1 giyim aliskanliklari, ev dekorasyonu ve bos zaman faaliyetleri lizerinde etkili
olmaktadir. Pazarlamacilar 6zel {irlin ve tutundurma stratejilerini hedef pazar olarak secilen

sosyal sinifa gore uyarlayarak basarili olabilirler (Schiffman ve Kanuk, 2000:319).

Sosyal siniflar reklam mesajlarina da yon verebilir. Reklamlarda kullanilan dil, mesaj,
semboller vb. hedef alinan sosyal sinifin degerlerine uygun olarak secilebilir. Ayrica
sosyal sinifin kendine 6zgii niteliklerine ve satin alma davranislarina gore dagitim

kanalinin belirlenmesi gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:200).
1.3.2.5. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Mahgupyan (2000:21)’a gore kiiltiir; “i¢inde yer alan insanlara, onlara anlamli gelen
bir degerler ve tercihler kiimesi, bir yasam modeli sunan ve bu 6zellikleriyle kendini
yeniden iiretebilen bir ¢ergeve olarak™ tanimlanabilir. Tutum, diisiince, inang, yargi,
dil, din gibi degerler toplami kiiltiirii olusturur. Kiiltiirin toplumu olusturan insanlarin
davraniglar1 lizerine etkisi biiyiiktiir. Kiiltiirel degerler gelecek kusaklara aktarilarak
yasatilir (Cemalcilar, 1998:61). Toplumsal grupta kiiltliriin sonraki kusaklara sistemli
bir bicimde Ogretilmesi sonucunda grup tiiyeleri ortak oOzellikler gelistirirler ve o
grubun temel kisilik tipleri olusur. Bodylece birey hangi olay karsisinda nasil
davranmasi gerektigini dnceden bilebilir. Gelenekler ve toreler insana koruyucu bir
ortam saglamakla birlikte onun toplum iginde farklilagmasini ve kisiligine yeni

boyutlar katabilmesini de kisitlayabilmektedir (Gegtan, 1993:16).

Bir biitiin olarak toplumdan daha kii¢iik gruplarin sembolik normatif yapisina dikkat
cekmek icin alt kiiltiir kavrami1 kullanilmaktadir. Alt kiiltliriin hakim oldugu daha
kiiciik topluluklari olusturan kisiler; daha genis olan toplumdan dilleri, inang
sistemleri, degerleri, tavirlari, davranis Orilintiileri ve hayat tarzlar1 bakimindan

ayrilmaktadirlar (Jenks, 2007:21).

Farkli kultirlerde nesnelerin tiikketimi ve onlarin anlamlarinin tiiketiciler tarafindan

yorumlanmasi farkli olabilir (Arthur, 2006:143). Bu nedenle pazarlama stratejilerinin
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farklh kiltiir 6zelliklerine gore belirlenip uygulanmasi gerekmektedir. Aksi takdirde

basarili olmalari miimkiin degildir.
1.3.3. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, meslegi, calisip calismamasi, geliri, yasadigi
yer, medeni durumu vb. demografik faktorler iirlin/marka tercihlerinde olduk¢a 6nemli
farkliliklar yaratmaktadir. Ornegin cinsiyetler arasinda farkliliklar vardir. Bu farkliliklar
sadece biyolojik degildir. Sosyal ¢evrenin kiz ve erkek cocuklarla iliski kurma bigimi
farklidir ve farkli yetistirilmektedirler. Cevre biyolojik farkliliklar arttirabilir ya da
azaltabilir. Baz1 durumlarda cinsiyetler arasindaki farkliliklarin gergekle higbir iligkisi
olmayabilir. Ancak insanlarin cinsiyetler arasinda davramis ve oOzellik farkliliklar
konusunda kaliplagmis algilar1 vardir ve insanlar bu kalip yargilara gercekmis gibi
inanmaktadirlar. Cocuklar bu kaliplar1 erken yaslarda gevresindeki kisilerden dgrenirler
ve bunlara uygun davranirlar. Tiirkiye’de 6zellikle kiiciik kasabalarda ve kirsal kesimde
cinsel algilama kaliplar1 oldukc¢a belirgindir. Ancak egitim, sanayilesme, sehirlesme vb.
alanlarda yasanilan degisimler geleneksel Tiirk kiiltiirinde de bazi degisimlerin

yasanmasina neden olmaktadir (Ciiceloglu, 2002:390-393; Mucuk, 2007:69).
1.3.4. Durumsal Faktorler

Satin alma karar siirecinin olustugu fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal
ve finansal durum gibi faktorler tiiketicileri etkileyebilmektedir (Odabasi ve Baris,
2006:49). Ornegin, tiiketiciler bir magazada aradiklar1 markayr bulamadiklarinda ya o
markaya yakin bir markayr satin alirlar ya da baska bir magazaya yonelebilirler.
Durumsal faktorlerin tiiketici tercihleri lizerindeki etkisini ifade etmek bakimindan
sOyle bir 6rnek de verilebilir: Daha 6nce satin alinan ve memnun kalinan bir markanin
tekrar satin alinmasina karar verildiginde fiyatinin artmis olmasi durumunda tiiketicinin

karar1 degisebilir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:220).
1.3.5. Pazarlama Cabalan

Pazarlama yoneticilerinin pazarlama karmasi elemanlar1 (iirlin, fiyat, tutundurma,
dagitim) ile ilgili olarak aldiklar1 kararlar tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir.

Uriiniinii somut ve soyut dzellikleri, fiyati, reklami, satildi§1 magaza vb. tiiketicilerin
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algilarin1 etkilemekte ve iirlin/marka tercihlerini tiim bu faktdrlerin etkisinde kalarak

yapmaktadirlar.
1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Sekil 1.2°de goriilen ve yukarida agiklanan pek cok faktoriin etkisinde kalan tiiketici
belirli asamalardan gegerek ihtiyag ve isteklerini hangi iirlin/markalarla
karsilayacagina karar verir. Ancak tiiketicinin her satin alma kararin1 bu agamalardan
gecerek verdigi soylenemez. Bu asamalar sirasiyla asagida aciklanmaktadir (Islamoglu

ve Altunisik, 2008:36-48; Odabasi ve Baris, 2006:349-395):

e Sorunun Belirlenmesi: Satin alma kararinin bir sorun olarak ortaya ¢ikmasi
icin tiiketicinin i¢inde bulundugu durumla arzuladigi durum arasinda bir fark
oldugunu algilamas1 gerekmektedir. Sorunun algilanmasinin ardindan tiiketici
bu sorunu ¢o6zmek i¢in giidiilenir. Ancak bazi durumlarda tiiketici gercek
durumla arzulanan durum arasindaki farki algilamasina ragmen karar siirecinin
diger asamalarina gegmek istemeyebilir. Tiiketicinin sorunu ¢ozmek igin
gOsterece8i arzu sorunun Onemine ve algilanan farkin biiyiikligiine baglidir.
Bununla birlikte zaman ve finansal giigliikkler gibi bazi faktorlerin etkisiyle

tiiketici en 6nemli sorunlarin ¢ézlimiine yonelmek zorunda kalabilir.

e Bilgi Arayis1 ve Seceneklerin Degerlendirilmesi: Bilgi arayis: igsel arama ve
digsal arama olmak iizere iki yolla gerceklesmektedir. I¢sel arama bellekte
bulunan ve karar ile ilgili bilginin aranmasi iken digsal arama i¢sel arama sonucu
elde edilen bilgilerin yetersiz olmasi sonucunda bilginin ¢evreden edinilmesidir.
Onceki bilgi birikimleri ve deneyimler tiiketicinin karar vermesini
kolaylastirmaktadir. Seceneklerin belirlenip bunlar hakkinda bilgilerin

edinilmesinin ardindan segeneklerin degerlendirilmesi yapilir.

e Satin Alma ve Satin Alma Sonras1 Davranislar: Seceneklerin degerlendirilmesi
sonucunda tiliketici, sorununu ¢ozecek iriin/marka kararmi verir. Ancak karar
vermesi satin alma eyleminin ger¢eklesmesi anlamina gelmez. Bazen tiiketici daha
yiiksek bir tatmin ya da fayda beklentisi nedeniyle satin almayi erteleyebilir.
Bununla birlikte satin almanin gerceklesmesi para ve zaman uygunluguna ve

ithtiyacin onceligine baghidir. Tiiketici lirlinli satin aldiginda ise Oncelikle onun
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performansmi degerlendirir. Uriin beklenilen performansi sagliyorsa tiiketici tatmin
olur aksi takdirde tatminsizlik s6z konusu olur. Tatmin olan tiiketici o tirlin/markay1
satin almaya devam eder. Tatminsizlik durumunda ise iiriin/markaya dair inang ve
tutumlar olumsuzlasir. Tiiketici i¢in yeni bir siire¢ baglayabilir. Tatminsizligin

nedeni bilgi eksikligi ya da bilgiye gereken 6nemin verilmemesi olabilir.

Gorildigi gibi tiketici davraniglart satin alma Oncesi ve sonrasi faaliyetleri igine
almaktadir. Tablo 1.2°de tiiketici davraniglarinda goriilen bazi faaliyetlere yer

verilmektedir.

Tablo 1.2: Tiiketici Davranmislar1 Baglaminda Yer Alan Bazi Faaliyetler

Satin Alma Oncesi Faaliyetler Satin Alma Faaliyetleri Satin Alma Sonrasinda

Faaliyetler
Internette arama Satin almaya karar verme Uriiniin kullanima hazir hale
Magazalari dolasma - Hangi iiriin/marka? getirilmesi
Reklamlari izleme - Ne kadar? Uriiniin kullanilmast
Digerlerini gozlemleme - Nereden? Odemelerin yapilmas:
Satis elemani ile goriisme - Ne zaman? Uriiniin bakimmin yapilmasi
- Nasil? Deneyimin artirilmast
Uriiniin elden ¢ikarilmasi
Uriinler hakkinda diisiinme Ayrimtilart netlestirme Digerlerine iiriin hakkinda
Secenekleri degerlendirme Odemeleri diizenleme goriislerini aktarma
Bilgi edinme Uriiniin satin alinmasi .Uri'%nle il'gili sikayetlerin
Bagkalarmnmn goris ve Nakliye-montaj iletilmesi

Bir sonraki satin almaya
hazirlanilmasi

Onerilerini alma

Kaynak: Odabasi ve Baris (2006:33)
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BOLUM 2: SEMBOLIK TUKETIM

Gliniimiiz toplumlarinda yiyecek ve giyeceklerle dolu biiyiilk magazalar tiikketim ve
bolluk gergegini gozler Oniine sermekte ve bir bakima insanlarin nesneler tarafindan
kusatilmis oldugunun ispati olmaktadirlar. Bu durum insanlarin 6nceki zamanlarda
oldugu gibi baska insanlarla degil, daha c¢ok nesnelerle iletisim halinde oldugunu
gostermektedir. Bireyler ¢ok sayida {irlin segeneginin var oldugu bdyle bir ortamda

adeta yasadiklarini tiiketim yoluyla hissetmektedir (Baudrillard, 2004:15-17).

Gilinlimiiz diinyasinda son derece Onemli bir olgu haline gelen tiiketimin farklh
tarzlarindan soz edilebilir. Bunlardan bazilar1 asagida kisaca ifade edilmektedir

(Islamoglu ve Altumigik, 2008:31; Odabasi, 2006a:18-124):

e Zorunlu Tiiketim: Yasamin siirdiirilebilmesi i¢in gerekli olan yiyecek-icecek,

giyim vb. iiriinlerin tiiketilmesidir.

e Gosterisci Tiiketim: Kisinin kendisini tiikettikleri aracilifiyla baskalar: ile
kiyaslamasina dayanan tiiketim tiiriidiir. Bu noktada Veblen’in aristokratlarin
satin alma davraniglarini incelemesine dayanan ¢aligmasi anlamlidir. Veblen’in
gbzlemleri aristokratlarin aligverislerinin biiyiik 6l¢iide gosteris amagli oldugunu
ortaya koymustur. Ona gore tiiketici ait oldugu toplumda iinlenmek, kendi
grubunu asarak referans aldigi grubun standartlarina ulagsmak i¢in satin alma

davranisinda bulunur.

¢ Hedonik Tiiketim: Tiiketicilerin iiriin kullaniminda fanteziler ve duygusal
hazlar 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketimde anlamin 68renilmesindense duygusal tepkiler
on plandadir. Hedonik tiiketim baglaminda haz iiriin ile 6zdeslesmistir. Uriinler
nesnel varliklar olarak degil daha ¢ok 6znel semboller olarak goriilmektedir.
Ancak bu tiiketim tiiriinde anlamin ogrenilmesinden daha ¢ok tiiketicinin
duygusal tepkisi ©ne ¢ikmaktadir. Uriinlerin se¢iminde faydaci akilci

giidiilerdense duygusal istekler daha 6nemlidir.

e Sembolik Tiiketim: Uriinlerin/markalarn tasidiklar1 sembolik zelliklere gore

degerlendirilip satin alinmasi ve tliketilmesidir.

33



Bu c¢aligma sembolik tiiketim baglaminda ele alindifindan bu bolimde sembolik
tilketim tarzi ayrintili bir sekilde irdelenmektedir. Ama Oncelikle tiikketim olgusu ve

sembol kavrami agiklanmaya calisilmaktadir.
2.1. Tiiketim Olgusu

Tiiketim en basit sekilde; iktisadi mal ve hizmetlerin tiiketicilerin gereksinimlerinin
karsilanmas1 amaciyla kullanilmasi olarak tanimlanabilir ve yasamsal bir Oneme
sahiptir. Bir silire¢ olarak ele alindiginda ise tiiketim; ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in mal
ve hizmetleri arayip bulmak, satin almak ve kullanmak asamalarini i¢ine alir. Ancak bu
ifadeler gilinlimiizde tiiketim olgusunu aciklamada oldukca yetersiz kalmaktadir. Bunun
nedeni, tiliketicilerin fiziksel ihtiyaclarmi karsilamanin 6tesinde iiriinlere yiikledikleri
farkli anlamlar dogrultusunda tiiketim eylemini gergeklestirmeleridir (Odabasi,

2006a:16; Odabas1 ve Baris, 2006:23).

Fiziksel ihtiyaclarinin karsilanmasi igin tiiketen insan ayni zamanda iiriinleri toplum
icinde kabul gormek amaciyla kullanmaktadir. Uriinler tiiketicilerin bu iki temel
amacint gergeklestirmeye devam etmekte ancak gilinlimiizde bundan daha fazlasini
saglamaktadir. Gilinlimiizde iriinler duygularin ifade edilmesine yardimci olmakta ve
sosyal ¢cevrede anlam kazanmak icin kullanilmaktadir. Bu durum {iriinlerin islevlerinden
cok ifade ettikleri anlamin tiiketiciler i¢in giderek daha oOnemli bir hale geldigini
gostermektedir (Torlak vd., 2007:11; Solomon, 2003:35). Ilave olarak Godin (2003:73)
tiketicilerin {rlinleri satin alma nedeninin onlara belli duygular1 hissettirmeleri
oldugunu ifade etmektedir. Kisaca giliniimiizde iiriinler/markalar tiiketiciler i¢in islevsel
ozelliklerinin Otesinde anlamlar tasimaktadir. Markalar kisilige sahip nesneler olarak
goriilmekte, tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerine ve olmak istedikleri insan tipine
uygun olarak secilmektedir (Solomon, 2003:40-41). Daha sonra tartisilacagi iizere
bunun en dnemli nedeninin; tiiketicilerin gostergelere sadece mekanik ve biyolojik tepki
vermemeleri ve sembollestirme kapasitesine sahip olmalarindan dolayr nesneleri
kendilerini ifade eden iletisim araci olarak gormeleri oldugu sdylenebilir (Bocock,

2005:91).

Tiiketime yonelik olumlu ve olumsuz pek ¢ok yaklasimdan séz etmek miimkiindiir.
Marksist yaklasima gore tiiketim, insanlar1 baskalarina bagimlh kilarak o6zgiirliiklerini

elinden almaktadir. Buna gbre daha fazla tliketerek gercek mutlulugun ve refahin elde
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edilmesi miimkiin degildir. Serbest piyasa ekonomisine gore ise daha fazla iiretim i¢in
daha fazla tiikketmek gerekir. Bu da refah diizeyini artirir (Odabasi, 2006a:18-19). Ancak
Baudrillard (2004:23) bu noktada; “bolluk ve refah aslinda yalnizca mutluluk
gostergelerinin birikimidir” diyerek tiiketim yoluyla refah ve mutlulugun saglanilacagi
iddialarina kars1 bir elestiri getirmektedir. Olumsuz elestiriler olsa da Bocock’un ifade
ettigi gibi tliketim yirminci ylizy1l sonu kapitalizminde ¢ok dnemli bir yere sahiptir:
“Tiiketim, modern kapitalizmin simdiye kadar oldugu sekilde devam
edebilmesinde 6nemli bir biitiinleyici unsur olmustur. Bunun basit ve agik nedeni,
uretilen mallar para karsilifinda satilmadikc¢a kar elde edilemeyecegi gergegidir.
Uretim enddistrisine yatirilan kapitalin, yatinm tiizerinden bir getiri saglamasi
gerekir. Bu getiri ancak mal ve hizmetlerin belirli bir karla satilmasiyla

saglanabilir. Bir mal tiiketilip onun {izerinden kar elde edilmedik¢e, o malin
iiretimine devam edilmesinin anlami olmadig1 acgiktir” (Bocock, 2005:43).

Tiiketim kiiltlirtinde tiretimin siirekliligi ve gelisimin saglanabilmesi i¢in stirekli degisen
liriinler ve artan satis miktar1 zorunluluk olarak goriiliir. Ihtiyaglar smirsiz ve
doyurulmaz olarak kabul edilir ve bu durum daha fazla istegin yaratilmasi sonucunu
dogurur. Siirekli olarak kullanim dmiirleri kisaltilmis hatta tek kullanimlik yeni {irtinler
gelistirilir. Ekonomik ve sosyal olarak daha yiiksek seviyelere ulasma istegindeki
tiikketiciler de siirekli olarak daha fazlasini isterler ve hatta gelirlerini asacak harcamalar

yaparlar (Odabasi, 2006a:49).

Bu noktada kitle iletisim araclar1 ve reklamlar aracilifiyla tiikketim arzularinin
diirtiilendigini belirtmek gerekir. Kitle iletisim araglarindan yayilan kiiltiiriin etkisiyle
mal miilk edinerek bireylerin sinif atlama istegi kiskirtilmaktadir (Oktay, 2002:22).
Kendisine sunulan tirlinleri fark eden insanlarin sayisinin artmastyla birlikte kimligini,
yasam tarzinit ve hedeflerini tiiketim araciligiyla gerceklestirmek isteyen insanlarin da

sayis1 artmaktadir (Bocock, 2005:115).

Bu bilgilerin ardindan tiiketim olgusunun bir anlam iiretme siireci olarak ele alinmasi
gerektigi sOylenebilir. Bu siirecte tiiketiciler iiriin ve {riinle ilgili mesajlar
yorumlayarak anlam iiretmede etkin bir rol iistlenmektedirler (Islamoglu ve Altumisik,
2008:71). Bocock (2005:58); “tiiketim her zamankinden fazla kafada ¢6ziilmesi gereken
bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur. Yalnizca viicudun gereksinimlerini
doyuran basit bir siire¢ olmaktan c¢ikmistir” sozleriyle tiiketim kavraminin fizyolojik

ihtiyaclar1 karsilamanin dtesinde bir eylem oldugunu vurgulamaktadir. Ilave olarak
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tikketimin tiiketicilerin kimliklerini olusturmalarinda 6nemli bir yere sahip oldugu
sOylenebilir (Kacen, 2000:345). Tiiketim olgusu ¢ogu bireyin mutlu olmasini saglayan
sembolik materyaller haline getirilen mal ve hizmetleri i¢ine almaktadir (Lai, 1994:45).
Baska bir ifade ile tiiketiciler benliklerine uygun ve kimliklerinin yapilandirilmasina
katki saglayacak sembolik olarak zengin nesnelere istek duymaktadirlar (Goulding,
2003:154). Bu noktada Featherstone (2005:58)’un ¢agdas tliketim kiiltiirii ile ilgili
sozleri dikkat cekicidir: “Tiiketim kiiltiiri romantik otantikligi ve bir kimsenin
bagkalarin1 degil de, narsise 6zgii bir sekilde kendisini hosnut kildigi bir duygusal
doyumu Oneren riiyalari, arzular1 ve fantezileri tahkim eden imajlari, gostergeleri ve
simgesel mallar1 kullanir”. Kisaca giiniimiizde tiiketiciler satin alip kullandiklar

iriinleri kendilerini ifaden birer ara¢ olarak gormektedirler.
2.2. Sembol Kavram ve Sembollerin Tiiketimdeki Rolii

Daha once de ele alindigr gibi; Marksizm’e gore kapitalizm ekonomik bir iiretim
modelidir ve kapitalist ekonomi 6gesi igeren toplumlarda sosyal, politik ve kiiltiirel
ideolojilerde belirleyici unsur iiretim tarzi olmaktadir. Bu yaklasim giliniimiizde tiiketim
kavramini yeterince acgiklayamamaktadir. Tiiketimi sadece ekonomik bir siire¢ olarak
diistinmek, toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ oldugunu goéz ardi etmek dogru olmaz.
Bourdieu ve Baudrillard calismalarinda ekonomist yaklasimli Marksizm’e elestiri
olarak tiiketim ve bu siiregteki sembollerin rolii lizerine vurgu yapmaktadir. Onlara gore
tilketimin en O6nemli 6zelligi sembolik 6geler icermesidir (Bocock, 2005:76-78). Bu
noktadan hareketle insanlar1 diger tiirlerden ayiran “sembol” kavrami asagida ayrintili

olarak ele alinmaktadir.

Sembol kavrami genis bir yorumla, kapsamli ve genis isaretler olarak kabul edilebilir ve
herhangi bir seyi temsil ettigi kadar bir iliskiyi de gosterirler. Iletisimde kullanilan
sOzciikler, jestler, resimler, iriinler ve logolar ise isaretlerdir (Odabasi, 2006b:130).
Bununla birlikte sembolik tiiketim baglaminda ifade edilmek istenen sembolik anlama
dayal isaretlerdir. ilave olarak Ucar sembol kavramini su sekilde tanimlamaktadur:
“Tiirkge’de “simge” ile es anlamli olmak iizere “sembol” sdzciigii de kullanilir. Bu
sozciigiin kokii Yunanca’dir; bir seyin bir baska seyle karsilastirilmasi eylemini
belirleyen bir yliklemden doniistiiriilerek tiiretilmistir. Dolayisiyla sembol belirli bir
nesnel olay ya da olgunun, diisiinsel kaynakli bir kavram veya kendi kavraminin

acilimlart ve cagrisimlariyla karsilastirilmasindan dogar. Bir yaklasima gore de
semboller “evrensellesmis sessiz bir dildir” (Ugar, 2004:24).
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Konusmalarda sembol terimiyle isaret, sinyal gibi baz1 terimlerin kullanilmasi
alisilagelmis olsa da tiim bunlarin igerisinde sembol genel bir terimdir. Bir hareket,
kelime, resim ya da karmasik bir davranis i¢in uygundur. Ayrica insanlar tarafindan
alinan nesnelerin onlarin islevlerine ilaveten kisisel ve sosyal anlamlara sahip olmasi
sebebiyle nesneler i¢in de uygundur (Levy, 1959:117-124). Semboller isaretlerden farkli
olarak daha derin bir anlam ve icerik zenginligine sahiptir. Isaretler yaygmn ve etkin
iletisimi  hedeflerken semboller daha kapalidir ve izleyenin niteliklerine, bilgi ve
kiiltliriine, deneyimlerine ve algilamasina bagli olarak sekillenirler. Semboller anlatilmasi
cok uzun siirebilecek konular1 ¢ok kisa ancak derin bir anlam boyutunda aktarabilirler. Bu
nedenle iletisimde son derece 6nemli bir yere sahiptirler (Ugar, 2004: 25). Onemli bir
diger nokta ise; “sembol” kavraminin kullanilmasi gereken durumlarda “gosterge”
kelimesinin  kullanilmasindan dogan karnigikliktir. Semboller tasidiklar1  kavrami
cagrigtirirlar. Sembollerin soyut olmalarina karsilik gostergeler somut olana baglidir.
Bagka bir ifadeyle; sembolle arasinda iligski kurulan nesnenin veya 6zel durumun yakin
cevrede bulunup bulunmamasi 6nemli degildir. Gosterge ve sinyallerin degisiminde ise
bilgi degisiminin yapilabilmesi i¢in ilgili nesne ya da durumun yakinda olmasi gerekir
(Bocock, 2005:80). Guiraud (1994:39)’un ifade ettigi gibi; “gdsterge bir uyaricidir -yani
duyusal bir tozdiir. Uyandirdigr belleksel imge kafamizda bagka bir uyaricinin imgesine
baglanir. Gostergenin islevi, bir iletisim dogrultusunda bu ikinci imgeyi canlandirmaktir”.

Ozetle semboliin diger tiim kavramlar igerisinde daha genel bir terim oldugu sdylenebilir.

Sembollerin kullanimi1 i¢sel ve insan anlattiminin dogal bir pargasidir. Ozellikle oto
kontrolii ve ayrmayr miimkiin kilar. Insanlar anlik bir diirtiiniin baskisi altinda
davranmaktansa bir sembol kanaliyla diizenlenen belirsizligi anlama kapasitesine
sahiptir. Insanlarin dogal bir sekilde sembolize etmeleri nedeniyle tiim davranis
anlamlarin biitiiniinii tasir ve tiim gozlemciler kuralli bir sekilde tepki gosterir (Levy,
1960:213-216). Bocock (2005:89)’un ifadesi bu durumu 6zetlemektedir: “Insanlar
sembol iireten, sembol tiiketen varliklardir’. Bu noktadan hareketle semboliin

tiiketicinin i¢inde yasadigi toplum tarafindan bilinmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir

(Odabasi, 2006a:69-70).

Uzerinde durulmasi gereken 6nemli bir konu Bocock (2005:78)’un ifade ettigi gibi

sembollerin bilingdis1 anlamlarinin olabilmesidir. Insanlar sembollere igsel ya da digsal
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tepki gosterirler ve bu tepki 6grenilmis bir tepkidir. Sembollerin anlamlar1 genellikle
gecmisten gelir ve dgrenildigi zaman bilingdis1 olarak da kullanilir ve tepki gosterilir.
Semboller zihinde baska seylerin yerini alirlar (Sutherland ve Sylvester, 2003:112). Kabul
edilemeyecek duygulari maskelerler ve bu duygularin kismen de olsa bosaltilmasina
olanak saglayarak doyum saglarlar (Gegtan, 2000:196). Levy (1959:117-124) bu noktada

insanlari sembolleri farkli olmak i¢in kullandiklarini ifade etmektedir.

Sembollerin bilingdis1 olarak kullanilmasi 6nemli bir konuya dikkat c¢ekilmesini
gerektirmektedir. Cogu zaman pazarlamacilar Sekil 2.1°de  goriilen  piramit
mekanizmasinin en 6nemli kismi olan bilingaltin1 goz ardi ederler. Oysaki tiiketiciler
goriiniir nedenlerden Gte {irlinleri ifade ettikleri duygusal anlamlar nedeniyle satin
alabilmektedirler. Ornegin spor araba alan biri bu arabayr pratik olmasindan degil
baskalar tarafindan geng, cesur, seksi ve atilgan biri olarak goriilmek istediginden tercih
etmis olabilir. Reklam ve diger insanlarin araba satin alma aligkanliklar1 gibi kiiltiirel
etkiler bu icsel arzular1 ortaya ¢ikarabilir. Bu arzular spor araba meraklist kisinin
reklamda gordiigii bilgiler ve test siiriisiine, satin alma ve kullanma ile ilgili yasadiklarina
dayali olarak anlam dolu deneyimler yaratmasini saglar. Pazarlamacilarim dis diinya
mesajlan tiiketicilerin i¢ diinyasinda ¢ok giiclii ve farkli bir sekilde bigimlenebilir. Bagka
bir ifadeyle harici pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin i¢sel diinyalarini ortaya ¢ikarmada
Oonemli bir rol oynamaktadir. Tiiketicilerin belirli bir iirlini satin alma kararlar1 bu iki
diinyanin sadece birinden ¢ikmaz. Bu iki diinya karsilikli etkilesim halindedir ve tiiketici
kararlar1 bu etkilesim sonucu verilir (Zaltman, 2003: 62-63).

Sekil 2.1: Pazarin Zihni

Ttuketiciler Pazarlamacilar

Bilingli Siire¢ler _

— — — —
. ‘\ Bilingalt1 Siirecler / R

Kaynak: Zaltman (2003:63)

38



Tiim bu bilgiler 1s181nda 6zetle sembol Ugar (2004:24)’1n ifade ettigi gibi; “bir kavrami
temsil eden somut bir sekil, bir nesne, bir isaret, bir s6z ya da bir hareket” olarak
tanimlanabilir. Sembolik kavrami ise; “Sembol olarak kullanilan, sembol niteliginde
olan” (MEB, 1996:2487) anlamina gelmektedir. Bir baska ifadeyle sembolik kavrami;
“sembollerle anlatilmig, anlatiminda sistemli olarak sembol kullanilmis” (MEB,
1996:2487) olarak tanimlanmaktadir. Semiotik (gdstergebilim) de isaret ve sembollerle,

onlarin anlamlandirilmasini inceleyen bilim dalidir (Odabasi ve Barig, 2006:137).
2.3. Sembolik Tiiketim

Daha once de bahsedildigi gibi tiiketim olgusuna sadece yararcilik agisindan bakmak ve
ekonomik bir siire¢ olarak diisiinmek yeterli degildir. Giiniimiizde tiiketimin gosterge ve
sembollerin de iginde oldugu sosyal ve Kkiiltiirel bir siire¢ olarak ele alinmasi
gerekmektedir (Bocock, 2005:13). Bu baglamda modernizimden postmodernizme
gecisin tartisildigr glinlimiiz diinyasinda, yasanilan degisimlerin sonucu olarak; iiretim
kiiltiiriinden tiiketim kiiltiirtine, Uirlin kiiltiiriinden marka ve imaj kiiltiirline, islevsel
tilketimden sembolik tiiketime dogru yonelmelerin oldugu ifade edilebilir (Odabasi,
2006b:129). Postmodern donemde gercek, imgeler {istiine oturmus simgeler araciligiyla
tretilmektedir. Birey gorsel simgenin ¢esitli medyalar araciligi ile kullanilmasi
sonucunda kendi gercegini kendisi iiretebilecek bir konuma gelmistir (Kahraman,

2004:187-188).

Gecmiste yiyecek, giyecek ve barinma gibi bazi temel zorunluluklarin anlamina
bakildiginda pratik sorunlar ¢ok 6nemliydi. Tiiketici parasini nasil harcadigina yaklasik
olarak dikkat eden “tutumlu insan” olma egilimindeydi. Bu, kumasin dayanikliligi,
yiyecegin miktari, bina malzemelerinin saglamligi gibi satin aldiginin somut degerlerine
ilgi gosterdigi anlamina gelirdi. s diinyasinin felsefesi farkli bir kalite ve rekabetci bir
fiyat yaratmak amacinda olan birka¢ dnemli kurulusla birlikte bu konular etrafinda
diizenlenirdi. Pazar yeri biiylik 6l¢iide satilan ve satin alinan nesnelerle igsgal edilmisti.
Bunlar ¢ogunlukla ne paketlenmisti ne de reklamlar1 yapilmisti. Tiiketiciler miisteriydi,
dinleyici degil. Giiniimiizde ise bu durumun degistigi goriilmektedir. Yiyecek, giyecek,
kozmetik {irlinleri, mobilyalar vb. ile dolu modern pazar yeri olarak tarif edilebilecek
biiyiik stipermarketler pazarlamanin degisimini gézler 6niine sermektedir. Sasirtict mal

cesidi vardir ve bunlarin hepsi sasirtici yollarla sergilenir. Dondurulmus yiyecekler,
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pismis yiyecekler, plastik kaplar ve paketler vardir. Bu yeni kosullar altinda insanin
tutumlu bir tiiketici olmas1 zordur. Ancak tiiketiciler satin aldiklar tirlinlerin gergek
fiyatlar1 konusunda da siiphe duymaktadirlar. Giiniimiizde tiiketiciler hala fiyat, kalite
ve saglamlik ilizerinde durmakla birlikte diger faktorlerin onlari etkiledigini de bilirler.
Rakip bazi lirlin markalar1 arasindaki farki gercekte sdyleyememekle birlikte tiiketiciler
bir lirlinti digerine tercih ederken ambalaj renginden, televizyon reklamlarindan, gazete

ve dergi ilanlarindan etkilenirler (Levy, 1959:117-124).

Gilinlimiizde iriinlerin aligveris mekanlarinda arzu yaratacak ve arzular1 uyaracak
sekilde tiiketicilerin begenisine sunulmasi ve reklamlarinin yapilmas: tiiketici
tercihlerini etkilemektedir. Psikanalitik bakis agisina gore tiiketimde Onemli olan
bilingdis1 arzulardir. Bilingdis1 arzular sosyal ve kiiltiirel bir bosluk i¢inde olusmazlar.
Ayrica bilingdis1 arzular kontrol altina alinamazlar. Onlar1 beynin rasyonel yaniyla
denetlemek miimkiin degildir (Bocock, 2005:98). Bu konuya ilave olarak Bocock’un
asagida yer alan sozleri oldukea dikkat ¢ekicidir:

“Postmodern tiiketimcilikte arzu denilen sey, tiiketilen “gercek” ¢ikolata,

“gercek” otomobil, ev veya mobilya degildir. Aslinda bu “gergek” nesneler,

arzularin yerine konan seylerdir; doyurulmasi istenen arzular, sembolik arzular

olup, kiiltiirel sembolizm tarafindan dolayimlanmadan, biyolojik olarak sahip
olunan arzular degillerdir” (Bocock, 2005:118).

Gorildigi gibi tiiketicilerin satin aldiklar1 ve bunlar1 nigin satin aldiklar1 gesitlilik
gosterir. Bunun nedeni rahatlik, dikkatsizlik, aile baskilari, diger sosyal baskilar, karisik
ekonomik nedenler, reklamlar, &zel renkler vb. pek cok faktdr olabilir. Insanlar
nesneleri satin alarak mutlulugu yakalamaya calisirlar. “Buna ihtiyacim var mi?”
sorusundansa “Onu istiyor muyum?”, “Ondan hoslaniyor muyum?” sorular1 bazi
tikketiciler icin daha fazla anlam ifade etmektedir. Tiiketiciler iiriin ve markalarin
sembolik dilini kabaca tahmin etmekte ve sonra onlar1 kendileri igin
anlamlandirmaktadirlar (Levy, 1959:117-124). Bu nedenle semboller tiiketicilerin satin
alma nedenleri iizerinde olduk¢a dnemli bir etkiye sahiptir. Ornegin “giiclii yasa”
bileklikleri -sar1 silikon bant seklindeki bilezikler- kanser arastirmalar1 ve kansere karsi
farkindalik yaratmak amaciyla Nike tarafindan parasiz olarak dagitiliyordu. Bu

bileklikler zamanla bir hayir girisiminin simgesi haline gelmis ve bir vakif bu
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bilekliklerden yetmis milyon dolar gelir elde etmistir. Zamanla farkli amaglar i¢in farkl

renklerde bileklikler ortaya ¢ikmistir (Lindstrom, 2008:116).

Bu noktada yukarida verilen Ornege ilave olarak; Belcika’da, biiylikbabasinin
cenazesine katilan geng¢ bir kadinin Coca-Cola hakkinda arkadaslariyla paylastig1 6zel
bir hikayesi konuya aciklik getirmek acgisindan anlamli olacaktir. Seker hastasi olan ve
esi tarafindan yedikleri ve igtikleri siirekli olarak kontrol edilen biiyiikbaba, torunu onu
her ziyaret ettiginde birlikte biiylikanneden gizli bir kafeye gidip Coca-Cola igmektedir.
Bu geng kiz yetiskin bir kadin haline geldiginde Coca-Cola susuzlugunu gideren bir
icecek olmaktan 6te biiylikbabasiyla iliskisini temsil eden bir sembole doniisiir. Coca-
Cola markas1 kadin i¢in beraberligin ve kagamak yapmanin 6zel bir hatirasini temsil

eden bir sembol olmustur (Zaltman, 2004:265-266).

Gorildiigi gibi triinler bireyin cevresiyle etkilesimde bulunmasini saglayan sembolik
iletisim araci olarak gérev yapmaktadirlar (Grubb ve Grathwoll, 1967:24). Bu baglamda
sembolik tiiketim; “lirlinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip,
satin alinmasi1 ve tiiketilmesidir” (Odabasi, 2006b:139). Sembolik tiiketim postmodern
kiiltiiriin tiiketim bicimi olarak kabul edilebilir. Uriinlerin tasidiklar1 sembolik anlamlar,
bu iiriinlerin satn alinmasinin ve tiiketilmesinin ana nedenini olusturmaktadir. insanlar
cevreleriyle tiikettikleri aracilifiyla iletisim kurarlar. Uriinlerin ifade ettikleri anlamlar
tiiketicilerin yagam tarzlar1 ve sosyal siniflartyla ilgili baglarin kurulmasinda 6nemli bir
yere sahiptir. Bu nedenle de tiiketiciler iiriinlerle duygusal bi¢imde oldukc¢a yogun
iliskiler kurarlar (Odabasi, 2006a:84). Bocock (2005:81); “modern bat1 kapitalizminin
alim giicli yliksek toplumsal yapilarinda tiiketim, maddi gereksinimlerin doyurulmasiyla
degil, sembollerin oyunu ile yonetilen bir siire¢ olarak goriilmelidir” sozleriyle konuya

dikkat ¢cekmektedir.

Yukarida da ifade edildigi gibi sembollerin oyunu ile yonetilen tiiketim siirecinde
tirtinler kisisel o6zelliklerin, hedeflerin, sosyal modellerin vb. sembolii olan psikolojik
nesnelerin esasi olarak tanimlanmaktadir. Tiketici aligverise gittiginde sadece parasini
degil enerjisini de harcar. Dikkati uyarilir. Raflarda gordiigii nesneler onun i¢in 6nemli
ve 6nemli olabilecek sekilde olusturulan standartlara gére degerlendirilir. Ornegin; bir
testere cok yararli olabilir. Testerelemek icin ihtiya¢ duyuldugunda evde olmalidir.

Ancak tiiketici, bir testereyi enerjisini harcamak ya da dikkatini dagitmak igin
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kullanmak istediginde onu oyalanmak i¢in satin almaya karar verir. Tiiketici bu alandaki
baska friinleri satin alirken de benzer sekilde davranacaktir. Tiim ticari nesneler
sembolik bir karaktere sahiptir ve tliketiciler nesnenin satin almak i¢in uygun olup
olmadigmma buna goére karar verir. Dolayisiyla sembollerin oldugu iirlinler satin
aliacaktir ve olmayanlar ya reddedilecek ya da asir1 tutumlu davranilacaktir (Levy,

1959:117-124).

Nesne ve semboller bir anlamin ortaya ¢ikmasina katkida bulunur. Ancak sembollerin
anlamlarmin toplumdan topluma farklilik gosterebilecegi goz ardi edilmemesi gereken
cok Onemli bir konudur. Bu nedenle bir iiriinii ya da markayr sembollestirirken
kullanilan sembollerin neleri c¢agristirdigi arastirilmalidir. Asagidaki sekilde de
goriildiigli gibi nesne ile sembol, sembol ile yorum ve nesne ile yorum birbirini

tamamlamaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008:107-108).

Sekil 2.2: Sembol, Nesne ve Anlam (Yorum) Iliskisi

Kaynak: islamoglu ve Altunisik (2008:108)

Illave olarak iiriinlerin sembolik anlamlarmin islevinin iki ydnde etkili oldugunu
soylemek miimkiindiir: Sosyal sembolizm olarak adlandirilabilecek disa dogru sosyal
diinyanin yapilandirilmasi ve benlik sembolizmi olarak ifade edilebilecek ice dogru

kisinin kendi kimligini yapilandirmasi (Elliott, 1995 - aktaran Elliott, 1997:287).

Kisaca iirlin ve markalar birer semboldiir ve tliketimin sembolik bir yonii vardir.
Dolayisiyla marka tercihi tiiketicinin kendini nasil gordiigiine ve baskalar: tarafindan

nasil goriilmek istedigine gore yapilmaktadir.
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2.3.1. Sembolik Tiiketimin Nedenleri

Sembolik tiketimin tanimlanmasinin ardindan tiketicileri sembolik tiketime iten

nedenler su sekilde siralanabilir (Odabasi, 2006a: 85):

e Kendini tanimlayarak bir role biirlinmek,

e Kendisini bagkalarina ve kendisine ifade edebilmek,
e Kimligini yansitmak,

e Sosyal varligini olusturmak ve korumak,

e Statii ya da sosyal sinifin1 belirlemek.

Tiketici davranis1 ¢alismasi siklikla benlik kavrami iizerine odaklanir. Bir bakima
tikketim kendimizin kim oldugunu sembolize etmenin bir yoludur. Dolayisiyla iriinler,
hizmetler ve markalarin kullanim1 sembolik bilgi vericidirler. Her nesne ya da hareket
cogu fikirleri aciklar ve her fikir cogu nesne ve hareket tarafindan aciklanir.
Sembollerin tliketimi olarak iiriinlerin kullaniminda semboller yeni anlamlar yaratmak
ve bir digerini kisitlamak i¢in aractir. Ornegin birine “cicek vermek”le “seker ve ¢icek
vermek” farkli anlama gelebilir (Levy, 1981:542-543). Asagidaki sekil sembolik
tiketimde triin/marka anlami, tiiketicilerin benligi ve dinleyiciler arasindaki olasi
iligkileri anlamak i¢in bir gercevedir. Sekilde de goriildiigii gibi bireyler benliklerine

uygun lirlin, marka ve magazalar1 tercih ederler (Banister ve Hogg, 2004:853).

Sekil 2.3: Semboller Olarak Uriinlerin Tiiketiminin Benlikle Tlgisi

Bireylerin benligini gelistirmek

icin istenilen tepki

Birey A _ DigerB
Onemli Digerleri

Dl

/
/

Sembol X g
(Uriin, marka, magaza)

Kaynak: Grubb ve Grathwoll (1967:25)

43



Sekil 2.3 ayrintili olarak incelendiginde; birey A’nin benlik gelisimine uygun olarak
i¢sel ve digsal degere sahip olan sembol X’i aldig1 ve kullandig1 goriilmektedir. Igsel
deger kesiksiz okla, digsal deger ise kesikli oklarla gosterilmektedir. Sembol X’i
kullanarak bir birey kendisiyle ve ¢evresinde kendisi i¢in dnemli olan diger kisilerle
iletisime ge¢mektedir. Sembol X’le birlikte bireysel iletisim siireci benligin
gelistirilmesini saglar. Sembol X, Sekil 2.3°te diger B olarak ifade edilen aile, 6gretmen,
arkadaglar ve birey icin onemli olan diger kisilerle bir iletisim araci rolii istlenir.
Sembol X’ten birey A ve diger B’ye giden kesikli oklar ise sunu ifade eder: Eger
sembol X, birey A ve diger B arasinda yaygin anlagilmig anlama sahipse bireyin
benligini gelistirmek icin istenilen tepki ortaya ¢ikar (Grubb ve Grathwoll, 1967:25).
Benlik kavrami birey i¢in 6nemli olan digerlerinin olumlu tepkileri ile gliclenmektedir

(Hogg vd., 2000:642).
2.3.2. Sembolik Tiiketim ve iliskili Kavramlar
2.3.2.1. Sembolik Tiiketim ve Postmodernizm

Modernizm/postmodernizm tartismalart 1960’1 yillarda baglamig, 1970’1 ve 1980’1
yillarda postmodern sdylemin kapsami genislemistir (Saylan, 2002:109). Postmodern
kavrami 1ilk olarak sanatta kullanilmis ve daha sonra yasanilan kiiltiirel degisimlerin
etkisiyle genis bir kamuoyunun ilgisini ¢ekmistir. “Modern” teriminin 6niine getirilen
“post” Oneki modern sonrasini, moderne karsi bir kirilmayr ifade etmektedir
(Featerstone, 2005:21). ilave olarak Harvey (2006:136); postmodernizmi modernizmin
yarattig1 sikintilar1 agmay1 hedefleyen inatg1 ve oldukca kaotik bir akim olarak

tanimlamaktadir.

Modernizm akil ve bilimi o6ne cikartarak yeni bir diinya yaratilabilecegini ileri
sirmektedir. Bu donemde biiyiik sdylemler, kuramlar, evrensel yasalar, ideolojiler
gelistirilmistir. Modernizm ile birlikte; tarimsal {iretimden endiistriyel tiretime, kirsal
yerlesimden kent yerlesimine, dinsel diisiincenin etkisinin azalmasi ile birlikte bilimsel
ve akilciliga, cemaat yasantisindan bireysel yasantiya dogru gegis oldugu sdylenebilir.
Kitle tiretimi, kitle tiikketimi ve kitle kiiltiirii modernizmin temel 6zellikleri arasindadir.
Uretim siirecleri, tiiketim kaliplar1 ve diisiinme bigimleri birbirine benzemektedir. Daha
rahat bir yasama ulasabilmek icin insanlar daha fazla gelir elde etmeye ¢abalarlar.

Modern toplumlarda maddi refahin gelismesi énem verilen bir durumdur. Sorunlarin
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ortadan kaldirilarak sonsuz ve evrensel Dbarisin  saglandigi  bir diinyanin
yapilandirilabilecegi modernizmin biiylik sdylemidir. Ancak akil ve bilime dayanan
modernizmin bliylik séylemi gerceklesmemis; savas, aclik, yoksulluk, ¢evre kirlenmesi
vb. sorunlara beklenilen ¢oziimler getirilememistir. Bu durum modernizme kuskuyla
bakilmasina neden olmustur. Modernligin dayandigi akil ve bilimsel uygulamalarin
insanlar1 kazanan ancak mutlu olamayan, yabancilagmis varliklar haline getirdigi
soylenmektedir. Modernligin en 6nemli savunucular1 bile yiiksek yasam kosullar1 ve
ozgurlik gibi kazanimlarimin yani sira onun yutulmasi gereken aci haplarmin da
oldugunu kabul etmektedirler. Diyalektik teori bu konuda su giiclii iddiada bulunur:
Modernligin asil kazanimlar1 kendi temellerinin altim1 kazimakta ve onlar
olumsuzlamaktadir. Theodor Adorno ve Max Horkheimer’in gelistirdikleri diyalektik
teoriye gore tiim degerler ve inanglar mitler gibi olumsuzlanmaktadir. Baska bir ifade
ile; olumsuzlama projesi baglangigta mistik giicli, tanr1 inancim1 ve dini degerleri,
sonrasinda ise insan aklini, metafizigi ve evrensel ahlak bilincini olumsuzlamistir. Bu
durum aydinlanmanin tersine ¢evrilmis diyalektigi olarak ifade edilebilir. Homojen bir
toplum yaratma varsayimina dayanan modernist diisiincenin aksine farkliliklara ve
zitliklara vurgu yapan postmodernist diisiinceye gore ise; akil ve bilim ile din ve
mistizm bir arada olabilir. Zitliklarin birlikteligiyle yaraticiligin ve hosgoriiniin 6ne
c¢iktig1 postmodern toplumda, modernizmde varolan sosyal siniflar yerini ortak yasam
tarzlart olan tiiketim odakli daha kiigiik gruplara birakmaktadir (Cahoone, 2001:243-
246; Mahgupyan, 2000:193-194; Odabasi, 2006b: 15-38). Saylan (2002:29)’1n ifade
ettigi gibi: “Postmodernizmi, i¢inde yarisan, farkli egilim ve yaklasimlarin yer aldigi,
siirlart belli olmayan bir alan olarak diisiinmek gerekmektedir. Bu karmasa ve
belirsizlik, postmodern sdylemin etkinligini ve popiilaritesini artirmaktadir.” Kendini
alcak kiiltlir, ylksek kiiltir ayriminda ifade eden modernizimden farkli olarak
postmodernizm yiiksek kiiltiirii birakmakta ve algak kiiltiirlin i¢inde var olmaktadir.

Postmodern donemde kiiltiir tamamen tiiketime dayalidir (Kahraman, 2004:190).

Yukarida da vurgulandigi gibi modern sistemler ve siirecler benzer hedeflere vurgu
yapar (Christensen vd., 2005:157). Postmodernite ise dogal ve kagmilmaz olarak
degiskenlik ve cogulculugu kabul etmektedir (Hannabuss, 1999:296). Bu baglamda
modernizm olarak tanimlanan aydinlanma projesinden farkli olarak postmodernizm

Ozgiirliik projesi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Saylan, 2002:234).
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Modernizm ve postmodernizm iizerine yapilan tartismadan sonra bu gelismelerin
sembolik tiiketim c¢ergevesinde ifade ettigi anlam ortaya konulabilir. Postmodern
tiiketici triinlerin islevsel oOzelliklerinin Gtesinde sembolik anlamlarini daha fazla
onemsemektedir. Sembolleri hem tiiketen hem de iireten aktif bir tiiketici konumundaki
postmodern tiiketici kiiltlirtin ekonomiyi etkiledigi ve ona yon verdigi yeni bir olusumun
icinde yer almaktadir (Odabasi, 2006b:151). Sekil 2.4’te verilen modelde de gorildigi
gibi; modernizmde tiiketicilerin ve {riinlerin durumuna bakildiginda; tiiketiciler
duraganken triinler hareketlidir. Bu bakis agis1 iirtinlerin duragan tiiketicilerin hareketli
oldugu modellerin yerini almistir. Ancak postmodernizmle birlikte hem tiiketicinin hem
de iiriinlerin hareketli oldugu bakis agis1 kabul gérmektedir. Postmodern pazarlamada
tiikketici ne bir hedeftir ne de hareketli bir hedeftir. imajlarin ve sembolik anlamlarin

iiretiminde ve yeniden iiretiminde hareketli bir bagdir (Firat vd., 1995:52-54).
Sekil 2.4: Modernizm ve Postmodernizmde Tiiketiciler ve Uriinler

Modernizmde tiiketiciler ve iiriinler Postmodernizmde tiiketiciler ve iiriinler

Tiiketici
Uriin I Organizasyon
Tiiketici
(Hedef) Merkez yok l

Uriin E

Kaynak: Firat vd. (1995:53-54)

Uriin D w Organizasyon N Uriin
Tiiketici

Son yillarda yasanilan bilimsel ve teknolojik gelismeler de tiiketicilerin tiretim siirecinin
her asamasima katilimini kolaylastirmaktadir. Miisterilerinin iiretim stlirecine aktif
katilimini saglayan isletmeler, miisterilerin kalite algisimi artirarak, miisteri tatmini ve
sadakati saglayarak rekabet avantaji elde etmektedirler. Postmodern tiiketici aktif ve
katilimc1 bir rolii benimseyerek kendini gergeklestirmektedir (Uzkurt, 2007:69-70).
Solomon (2003:26)’un konuyla ilgili olarak; “tiiketiciyi pasif bir alict olarak gdren
geleneksel bakis agisi, artik hem dogrulugunu hem de gegerliligini kaybetti” sozii

durumu 06zetler niteliktedir.
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Postmodern tliketim Kkiiltiirlinde sosyal statii kavrami modernizm kosullar1 altinda
oldugundan daha az Onemlidir. Bireyler kendilerini sosyal bir hiyerarsi iginde
diistinmekten, iist sosyal statii gruplarinin yasam tarzimi ve tiiketim kaliplarini taklit
etmekten vazgegmekte ve kendi tarzlarmi olusturmaktadirlar. Modernizme goére cok
farkli olarak goriilen tiiketim kaliplar1 postmodernizmde bir araya gelebilmektedir.
Ornegin, en iyi sampanyay1 futbolcular iger hale gelmis, Rolls-Royce’u koklii Ingiliz
aristokratlarindansa pop starlar tercih eder olmustur. Postmodern birey modernizmde
birbirinden ¢ok farkli olarak algilanan ve farkli dinleyici gruplari oldugu diisiiniilen pop,
caz, rock gibi miizik tiirlerinin hepsini dinleyebilmektedir. Eglence, heyecan, sikintidan
kagmak, ¢ekici goriinmek tiiketim kaliplarini etkileyen énemli konular haline gelmistir
(Bocock, 2005:86-87). Postmodernizmde bireysel basart 6nemlidir ve her birey
farkliliklarin1 gostererek basarili biri haline gelmelidir (Cova, 1997:299). Bireysel
farkliliklarin1 ortaya ¢ikartmak isteyen birey iirlinleri ifade ettikleri sembolik anlama

gore tercih etmektedir.

Postmodern toplumda da kisilerin bazi kategorilere ayrilmasina psikolojik agidan
ihtiya¢ duyuldugu ifade edilebilir. Ancak ge¢misten farkli olarak bu durumun daha
karmasik hale geldigi sOylenebilir. Cogu insan dogup biiyiidiigii yerlerden uzaklarda
yasamaktadir. Din, 1irk, dil vb. baz1 kavramlarin bazi1 insanlar i¢in belirleyici unsur
olmaktan ¢iktig1 goriilmektedir. Artik insanlar bagskalar1 hakkindaki c¢ikarimlarini,
kisinin bos zamanlarin1 degerlendirme etkinliklerine, tercih ettigi yiyeceklere ve
giyeceklere, otomobilinin markas1 ve modeline vb. gore yapmaktadir. Postmodernizme
gore her insan kendine 6zgii unsurlarin bir araya gelmesinden olugsmus essiz bir imgeler

toplamidir (Solomon, 2003:40).

Bu noktada pazarlamada modernizmden postmodernizme yonelinmesi ve dolayisiyla
sembolik tiikketim gibi farkli tiiketim tarzlarinin tartisilmasi ile Fordist iiretim
biciminden post-Fordist {iretim bicimine gecis arasinda bir etkilesim oldugunu
sOylemek yanlis olmaz (Odabasi, 2006b:27). Post-fordist tiilketime dogru yasanilan
degisimlere bakildiginda tiiketicilerin giderek egemen duruma geldigi goriillmektedir.
Tiiketicilerin se¢imleri degiskenlik gdstermekte ve kitlesel olmayan iiretim/tiiketim
bicimlerine dogru yonelme oldugu goézlenmektedir. Tiiketim giderek daha az islevsel

olmaktadir. Bu durum tiiketimin giderek daha fazla estetize edilmesi sonucunu
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dogurmaktadir. Bununla birlikte modanin hizla gelismesi Omiirleri kisa olan g¢ok
sayida yeni lriiniin gelismesine neden olmaktadir. Bu gelismeler dogrultusunda
ireticilerin eskiye oranla ¢ok daha fazla tiiketici odakli olmalar1 zorunlulugu agik bir

sekilde goriilmektedir (Urry, 1999:206-207).

Gorildigi gibi postmodernizm ¢agdas pazarlamayr ve sembolik tiiketim tarzini
anlamada farkli bakis agilar1 saglamaktadir. En azindan pazarlamanin entelektiiel bir
kavram oldugu gercegine dikkat ¢eker (Brown, 1997:177). Bu baglamda, son yillarda
hem pazarlama fenomenine teorik olarak hem de uygulamada yonetime sagladigi
katkilarla postmodern pazarlama {lizerinde ¢okca tartigilan bir kavram haline gelmistir

(Arias ve Acebron, 2001:7).
2.3.2.2. Torenler ve Hediye Verme Davranmsi

Torenler, tiiketicilerin hem kendilerine hem de baskalarina kim olduklarini
gostermelerinde olduk¢a onemlidir. Bir eylemin toren olarak tanimlanabilmesi igin;
tekrarlanmis olmasi, standart bicime gelmesi, kiiltiirel olarak kabul gérmesi ve
benimsenmis sembollerin kullanilmasi gerekmektedir. Bireyin maddi iirlinle baglanti
kurmasin1 saglayan bir tiir sembolik siralama olarak tanimlanabilecek toren, dar bir
katilimla gerceklesebilecegi gibi genis kitlelere agik da olabilmektedir (Odabasi,
2006a:74-75).

“Hediye verme torenleri” torenlerin en yaygin olanlarindan biridir. insanlar birbirlerine
hediye vererek duygu, diisiince ve kisisel ozelliklerini ifade ederler. Hediye vermek
hayat boyu siiren sembolik bir eylemdir. Bagka bir ifadeyle modern toplumlarda
hediyelere sembolik anlamlar yiiklenir ve hediye olarak verilen {irlinlerin tasidiklar
sembolik anlamlar alan tarafa aktarilir. Hediyenin paketi ve sunulma tarzi da sembolik
anlamlarin aktarilmasinda tamamlayic1 gérevi iistlenir (Odabasi, 2006a:75; Ozmen,
2007:181). Solomon (2003:235); “hediye vermek, neredeyse her kiiltiirde goriilen
oldukca sembolik bir davranis ve bu ylizden de, hi¢ de hafife alinmayacak bir satin alma
kararidir” diyerek konuya dikkat ¢ekmektedir. Bazen bir marka ya da {iriin hediye ya da
0zel gilinler i¢in uygun olmasiyla konumlandirilabilir. Bu basarilt bir strateji olabilir
ancak asir1 popiilerligin tirliniin degerini diistirecegi gdz oniinde bulundurularak dikkatli

olunmalidir (Sutherland ve Sylvester, 2003:84).
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Hediye hicbir karsilik beklenmeksizin verilebilecegi gibi kisisel ¢ikarlar da bu davranisa
neden olabilir. Higbir karsilik beklenmeksizin verilen hediyeler i¢in insanlar daha fazla
zaman ve para harcarlar. Bu tiir hediyeler genellikle aradaki sosyal bagin gii¢lii oldugu
yakin bulunan kisilere verilir. Hediye veren ve alan i¢in de bu hediyenin 6zel bir anlami
vardir. Bu hediyeler taraflar arasindaki sosyal bagin giiclenmesine katkida
bulunmaktadirlar. Bu nedenle tamamen karsiliksiz oldugunu sdylemek dogru olmaz.
Kabul gormek ve daha uzun donemde yarar saglamasi beklenilerek verilen hediyeler
ise; taraflar arasinda var olan ancak yeterince giicli olmayan sosyal baglan
giiclendirmek amaciyla verilirler. Hediye verenin amaci karsi tarafi etkilemektir. Hediye
verilerek karsi tarafta minnettarlik duygusu da uyandirilmak istenebilir. Bununla birlikte
hayirsever biri gibi goriinerek toplumda olumlu bir imaj olusturmak amaciyla da hediye
verme davramsi gerceklestirilebilir (Ozmen, 2007:182). Goériildiigii gibi sembolik bir
eylem olan hediye verme davranisina kisiyi yonlendiren c¢ok farkli nedenler s6z

konusudur.

Markalar miisteri bagliligin1 daha giiclii kilabilmek i¢in torenlere gereksinim duyarlar.
Bu torenler tutarlilik, 6diil ve deneyim paylasimi gibi ilkeleri igermelidir ve
misterilerden gelen 06zel bir gereksinime baglanmalidirlar. Tutarlilik miisteri
beklentilerini karsilar ve ayni zamanda genis kitlelere yayilmayi saglar. Bu nedenle
biiyiik bir titizlikle stirdiiriilmeli, herkesle paylasilmali, korunmali, kapsayic1 olmali ve
biitiin duyulara seslenmelidir. Paylasim térenin en énemli unsurudur. Ornegin insanlar
gin battimimi tek basina izleyebilir. Ama biriyle birlikte izlemenin verdigi keyif
baskadir. Eger topluluk olarak giin batimi birlikte izlenirse o zaman kutsal bir téren
haline gelir (Lindstrom, 2006:205-206). Ayvalik’taki Seytan Sofras1 olarak adlandirilan

tepede ¢ok sayida insan 6zellikle yaz aylarinda giin batimini izlemek i¢in toplanir.
2.3.2.3. Sembolik Tiiketim ve Moda

Moda herhangi bir donemde genis halk kitleleri tarafindan benimsenen stil olarak
tanimlanabilir (Mucuk, 2007:147). Modanin on dokuzuncu yiizyil sonunda Fransa’nin
baskenti Paris’te dogdugu konusunda c¢ok sayida insan goriis birligi icindedir. ilk
tasarimcel etiketi bu donemde, Paris’te yasayan Charles Frederick Worth adinda bir
Ingiliz tasarimei tarafindan yaratilmustir. Institut Frangais de la Mode adindaki 6nde

gelen Fransiz moda okulunda 6gretim gorevlisi olarak gorev yapan sosyal antropolog
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Bruno Remaury Ingilizce’de “moda” anlamina gelen “fashion” sdzciigiiniin kékeninin
“facon” sozciigii oldugunu ifade etmektedir. Bu sozciik Fransizca’da “belli bir sekilde

calismak” anlamina gelmektedir (Tungate, 2006:19-22).

Glinlimiizde moda bilinci; giysilere, kozmetiklere, miizige, filmlere, arabalara, arag-
gereglere, mobilyaya, mimariye, seyahate, yiyeceklere ve diger imaj iiretimi olarak
sunulabilecek tliketimin tiim goriintiilerine yayilmaktadir (Firat vd., 1995:50). Bununla
birlikte moda deyince genellikle ilk akla gelen giysilerdir. Moda markalar yeni ve farkli
bir giysi giymenin heyecanmni tatmak isteyen tiiketicileri ikna etmek igin bir¢cok
pazarlama teknigi kullanmaktadirlar. Tiiketiciler ¢ok sayida giysileri olsa da yeni
giysiler satin almaya devam ederler. Bruno Remaury ihtiya¢ karsilamanin Gtesinde
modanin arzu tiireten bir fabrika oldugunu ifade etmektedir. Buradan hareketle bir
bakima modanin insanlar1 bastan ¢ikararak yeni ve farkli olana sahip olma isteklerinden

beslendigi soylenebilir (Tungate, 2006:20).

Modanin farklilagma ve kendini kanitlama istegi, benzeme ve taklit etme istegi ile
dislanma korkusu olmak iizere iic 6nemli kaynagi oldugu sdylenebilir. Modanin etkisi
altina girmeyecek iirlin yok gibidir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri {iriin ile ilgili
kararlar1 verirken moda olgusunu géz 6niinde bulundurmak zorundadir (Islamoglu,
2000:306). Moda firiinler iretiliyorsa yasanilan degisimleri yakindan izlemeli ve
misteri ihtiyaglarina gore iriin tasarimi ve politikalarint belirlemelidirler (Eren,

2000:325).

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde taklit etme kavrami son derece 6nemli bir
etkiye sahiptir. Bir lriinle hi¢ ilgilenmeyen hatta onu itici bulan bir tiiketici o {irlinii
cevresindeki insanlarda gordiigii zaman fikrini degistirebilmektedir. Baska bir ifadeyle
bir {lirlinii st iiste her yerde gérmek ona yonelik bir istek uyandirabilir. Bunun nedeni
ayna noronlar olarak adlandirilan noronlarin varligidir. Ayna ndronlar bir eylem
gerceklestirilitken ya da aymi eylemi bir baskasinda gozlemlerken harekete gegen
ndronlara verilen isimdir. Italyan bir bilim adami olan Giacomo Rizzolotti’nin 1992
yilinda aragtirma ekibi ile birlikte makak adi verilen bir maymun tiirliniin beynini
inceledikleri gdzlemleri bu sonuca ulagilmasina neden olmustur. Yapilan calismalar
insan beynin de benzer sekilde calistigini ortaya koymaktadir. Insanlar da baskalarinin

nesnelerle iligkilerini taklit etmektedirler. Hatta neseli birini gérmek insan1 giiliimsetir,
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ac1 ¢eken birini izlemek ayni duygularin hissedilmesine neden olur. Magaza
vitrinindeki, moda dergilerindeki ya da kataloglardaki diizgiin viicutlu ve sik giysiler
icindeki mankenler insanlarda o giysileri giydiginde onun gibi giizel ve sik
gorlinebilirim dislincesi uyandirir. Boylece s6z konusu giysi markasinin triinleri satin
almir ve aslinda satin almman bir imajdir. Kisaca baskalarmin davranislar1 aligveris

deneyimini dolayisiyla satin alma kararin etkilemektedir (Lindstrom, 2008:59-71).

Tiiketici davranislar1 siniflandirma ve sembolizmden etkilenir. Uriiniin sembolik
siiflandirmasi tiikketicinin kendisini {irlinle iliskilendirmesi sonucunu dogurur. Moda
sembolik smiflandirmaya Ornek olarak verilebilir. Moda olan iirlinler 6ncelikle
toplumun belli bir kesimi tarafindan satin alinirlar ve piramit seklinde toplumun diger
kesimlerine yayilirlar. Tiim toplum o iiriinden tatmin oldugunda satin alma durur
(Odabasi, 2006a:85-86). Bu nedenle moda iiriinlerin pazarlanmasinda zamanlama son
derece onemlidir. Baz1 durumlarda toptancilar atlanarak iireticiden perakendeciye hatta
dogrudan tiiketiciye dagitim yapilmasi modanin bu 6zelligine paralel olarak gelistirilen
bir dagitim stratejisi olarak 6rnek gosterilebilir (Mucuk, 2007:147). Ayrica modanin
dogasi geregi siirekli degisim, yenilikler ya da yeni ve farkli olanin yanilsamasi {izerine
odaklanmasi, kullanilan isaretlerin ve sembollerin de gegici oldugu anlamina
gelmektedir (Woodruffe, 1998:302). Asagidaki climleler bu durumu 6zetler niteliktedir:
“Moda merkezcil ve merkezka¢ yonde, ikili bir devinimle isler. Gozde bir
toplulukla 6zdeslesme istegi, bu toplulugu belirleyen gostergeleri edinmeye iter
insanlari. Ama, bdyle bir 6zdesligi yadsiyan (gozde) toplulugun bireyleri de, artik
bu gostergeleri birakir. Modayi, devingen ve yaratici kilan da budur. Ozellikle
toplumsal gostergelerin zayif diizgiilestigi ekinlerde. Moda tipki oyalanmalar gibi,

doyumsuz yagantilar1 6diinler; sayginlik ve giicliiliik isteklerine karsilik verir”
(Guiraud, 1994:116).

Elbette moda denilince ilk akla gelen unsurlardan biri giyinmektir. Giiniimiizde giizel
giyinmek sadece zengin insanlarin degil orta siifin da hakki olarak gdoriilmektedir.
Insanlar giyimleriyle dis diinyaya mesaj verme istegindedirler. Giysi tasarimcilari,
mankenler, moda kuruluglarinin sahipleri ve diizenlenen defileler insanlarin bu
isteklerini karsilamaya yardimci olmaktadir (Giirciim, 2005:16). Ayrica giysilerle
birlikte kullanilan aksesuarlar da iletisim arac1 olarak kullanilmaktadir. Ornegin cantalar
bir statii simgesi haline gelmistir. Cantalar gegcmiste oldugu gibi giiniimiizde de 6zellikle
kadinlar i¢in yanlarinda degerli ve kendileri i¢in gerekli olabilecek esyalarini tagidiklari

bir aksesuar olmanin 6tesinde anlamlar tagimaktadir. Kadinlar farkli ortamlarda farkl
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cantalar kullanmakta ve giysilerini tamamlamalarina énem vermektedir. Louis Vuitton,
Chanel ve Hermes marka ¢antalara sahip olabilmek i¢in insanlar ¢ok yiiksek fiyata razi
gelmektedirler. Bu ¢antalarin {izerinde biiylik harflerle marka isimleri yazilmakta ve her
ortamda rahatlikla ayirt edilebilmektedir. Boylece bu marka canta kullananlar zengin,
statii sahibi, seckin vb. olarak algilanmaktadir. Yiiksek fiyat 6deyemeyen ama bu
markalarin verecegi 6zgiiveni hissetmek isteyenler ise daha ucuza satilan taklitlerine

yonelmektedir (Alphan, 2008:62-63).
2.3.2.4. Sembolik Tiiketim ve Retromarketing

Giliniimiizde eski ve geleneksel olan pek cok iiriin yeniden yaratilarak tiiketicilere
sunulmaktadir. Geleneksel yemek tariflerinin, tursularin, recellerin ortaya ¢ikmasi ve
hatta geleneksel niteliklere sahip mistisizm ile gelecegi olusturmaya yonelik olan
bilimin bir arada kullanilmasi postmodern birey tarafindan yadirganmamaktadir.
Gegmisle bag kurmak isteyen postmodern birey bu bagi simdiye tasimak istemektedir
Retro akimi, tiiketicilerin goziinde gegmise dair sicak hatiralarin sunulmasina dayanir.
Postmodern tiiketici geg¢miste kendisini rahatsiz eden olaylar1 eleyip keyifli anlar

hatirlamak ister (Odabasi, 2006b:84-85).

Retronun mevcut tanimlamalart yoktur “diiniin yarmnlari, bugiin!” seklinde bir
tanimlama belki de en uygun olanidir. Tanimsal zorluklara ragmen {i¢ anahtar kategori
secilebilir: Repro, retro ve repro-retro. Repro, her ne kadar bu arada degismis olsa da
eski 0zel seyleri kopyalamak i¢in uygundur. Retro, genellikle eski tarz bi¢iminin ytliksek
teknolojiyle birlikte kullanilmasi olmak iizere eskinin yeniyle birlikte kombine
edilmesine dayanir. Diger taraftan repro-retro ge¢cmisin ikinci porsiyonlarini igerir.
Olabildigi kadar baslangic olarak nostalji iizerine devredilebilir olani tazeler ya da
kopyalar. Bagka bir ifadeyle neo-nostalji olarak ifade edilebilir (Brown, 1999:363-376).
Eski Tiirk filmlerinin televizyon kanallarinda yeniden yayinlanmasi “repro”ya Ornektir.
Bu filmler hi¢bir degisiklige ugratilmazlar ve bu haliyle izleyicilerin begenisini kazanir.
llgiyle izlenmis olan Hatirla Sevgili isimli dizi film ise “retro”ya drnek verilebilir. Bu
dizi filmde, 2000°1i yillarda ¢ekilmis olmasina ragmen, 60’11 ve 70’li yillarda yasanan
olaylar konu edilmis ve oyuncularin giyim tarzi, sa¢ sekli, makyajlari, konusmalar1 ve
olaylarin gectigi mekanlar o yillart yansitmistir. Bir baska dizi film olan Yaprak

Dokiimi ise; “repro-retro”ya Ornek gosterilebilir. Resat Nuri Giintekin’in romanindan
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uyarlanan bu dizi film daha 6nce de televizyonda gosterilmisti. ikinci kez yeni
oyuncularla ve giliniimiiz yasam tarzina uyarlanarak cekilmis ve yine biiyiik begeni

toplamistir.

Bir bakima retro, ge¢miste kullanilan nesnelere bugiiniin ¢ergevesi iginde yeni
baglamlar kazandirmaktadir. Ornegin kirkli yillarda moda olan giysiler giiniimiiz
modasiyla birlestirilerek yeniden yorumlanir (Modleski, 1998:193). Bu noktada, ge¢mis
giizel anilarin tiiketiciler i¢in dneminin anlagilmasi bakimindan, Nestle ¢ikolatali gofret
ile ilgili bir 6rnek de anlamli olacaktir. Tat, kitirlik, ses vb. hisse ait anlik yararlara sahip
olan bu iirlin ayn1 zamanda cocukluk anilar1 ve giivende olma gibi giiclii duygusal
yararlar1 da One cikarmaktadir. Nestle firmasi pazarlama faaliyetlerini gofretin tat,
kitirlik, ses vb. hislere odakladiginda satiglarinda diislisler yasamis ve rakiplerinin

pazara girmesine neden olmustur (Zaltman, 2003:47).
2.3.2.5. Sembolik Tiiketim ve Deneyimsel Pazarlama

Deneyimsel pazarlamada tiiketicinin duygular1 harekete gecirilerek zihinsel siireci
tetiklenir ve eyleme gecirilir. Eger tiiketici bu siirecin sonunda tatmin olursa tiiketici
deneyimi olusur. Boylece tiiketicinin benzer bir durumda yine ayni {iriine yonelmesine
katkida bulunulmus olur. Uriiniin tasarimi, ambalaji, markasi, reklamlar, alisveris
mekanlart vb. ile birlikte tiiketicilere deneyim sunan pazarlamacilar onlar1 bu
deneyimi yasamalar1 i¢in ikna etmeye calismaktadirlar. Bu nedenle pazarlamacilar
tilketici deneyimi olusturmak amaciyla islevsel ve sembolik 06zelliklerle birlikte

tiriiniin tiiketicilere sunacagi degeri goz oniine alirlar (Torlak ve Altunigik, 2007:54).
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BOLUM 3: URUN, MARKA VE SEMBOLLER

Boliim 1°de pazarlamanin rekabet {istiinliigii elde etmek amaciyla degerli miisterilerle
1yl iligkiler gelistirmeye yonelik faaliyetleri i¢ine alan bir kavram oldugundan s6z
edilmisti. Pazarlama uygulamalarinin bagarisi pazarlama karmasi elemanlarinin etkin
bir sekilde yonetilmesi ile miimkiindiir. Pazarlama karmasi bilesenleri igerisinde
“Uirtin” farkli bir konuma sahiptir. Bunun nedeni iiriin olmadan diger bilesenlerden
(fiyat, tutundurma, dagitim) séz edilemeyecegi gercegidir (Altunisik vd., 2006:129).
S6z konusu 6nemi g6z Oniinde bulundurularak; bu calismada, daha sonra ayrintili
olarak ifade edilecegi gibi, arastirma modeli iirlin ve daha spesifik bir sekilde
sOylenecek olursa marka kavrami cercevesinde gelistirilmistir. Pazarlama karmasinin

diger bilesenlerine arastirma modelinde yer verilmemistir.

Pazarlama karmasmin diger bilesenlerinin liriin/markaya sembolik anlamlar yiiklemek ya
da iirlin/markaya yiiklenilen sembolik anlamlar1 iletmedeki rolleri baglaminda son derece
onemli oldugu bir gercektir. Ornegin rekabet araci olarak kullanilan fiyat iiriin/marka
imaj1 yaratilmasina katkida bulunmaktadir (Cemalcilar, 1998:13). Ozellikle icki, sigara,
parfiim, giysi, araba vb. sosyal olarak 6nemli goriilen iiriinlerde fiyatin iirtin/marka imaji
tizerindeki etkisi yadsinamaz. Bazi tiiketiciler bu iirlinlerde en pahali markay1 kullanmay1
tercih etmektedirler. Ornegin kadinlar parfiim satin alirken aslinda kendileri igin ok 6zel
duygu ve umutlari satin aldiklarindan i¢i s1vi dolu, sik tasarimlariyla dikkat ¢eken parfiim
siselerine yiiksek fiyat 6demeyi goze almaktadirlar. Aslinda bazi durumlarda {iriiniin
fiyatinin artmas1 satiglar1 diisiirse de kari arttirabilmektedir. Ornegin Popov marka
votkanin fiyat1 %8 artirlldiginda satislar %1 oraninda diismiis ancak kar %30 oraninda
artmistir. Bu durum tiiketicilerin iiriinleri imajlarina uygun olup olmamasma bakarak
sectiginin ¢arpict bir drnegidir. Baz tiiketiciler imajlarina uygun olmadigini diisiinerek
diisiik fiyatl Uiriinleri satin almamakta ve imajiyla ortiisen, onu destekleyen yiiksek fiyatl
tirtinleri tercih etmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2002:291). Yiiksek fiyat tiiketiciler i¢in
kalite gostergesi, prestij ya da sosyal statii anlamma gelebilmektedir (islamoglu,
2000:343). Benzer sekilde bir eylem olarak reklamin kendisi semboliktir ve reklam
vermek insanlarm imajlarinin yapisina yardim eden sembollerin yerlestirilmesinde bir
giictiir (Levy, 1973:233-240). Reklamlarin ¢ok giiclii oldugu bir diinyada cok sayida

marka tercih edilmek icin yerini almaktadir (Hannabuss, 1999:296). Insanlar mutluluk,
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giizellik ve giivenlik aradiklarimdan reklamlarda iiriinlerin ¢ekici yonlerine, iirtinlerden
kaynaklanan olumlu sonuglara, mutlu insanlara yer verilerek ve bu noktada sembollerin
giiclinden yararlanilarak tiiketiciler etkilenmeye c¢alisilmaktadir (Hopkins, 2007:136).
Berger (2003:134)’in ifade ettigi gibi; “reklam imgesi alicidan, aslinda onun kendisine
kars1 duydugu sevgiyi c¢alar; sonra da bu sevgiyi ona, alacag: iirliinlin fiyatina yeniden
satar”. Ilave olarak tiiketimin sembolik boyutunun sadece fiiriinlerle smirli olmadigin
aligveris mekanlar ile de yakindan ilgili oldugunu vurgulamak gerekmektedir. Tiiketiciler
hem satin aldiklar1 ve kullandiklar iirlinlere hem de o {rlinleri satin aldiklar1 yerlere
sembolik anlamlar yliklemekte veya o yerleri sahip oldugu sembolik anlamlara gore tercih
etmektedirler. Aligveris mekanlarinin tercih edilmesinde bireyin ihtiyaglarini kargilamanin
cok Otesinde statii belirleme, haz alma, gosteriste bulunma, kendini ifade etme vb. pek ¢ok
faktoriin etkisi so6z konusudur (Torlak, 2007:145-146). Gilinlimiizde insanlar aligverisi
yonlendirici ve rahatlatict bir eylem olarak diistinmektedir (Altumisik ve Calli, 2004:231-
239). Bu yoniiyle bazi tiiketicilerin “aligverisi meditasyon olarak™ (Schmidt, 1999:291)
algiladig1 diisiiniilerse onlarin rahat edebilecekleri ortamin yaratilmasinin son derece

onemli oldugu anlasilabilir.

Uriin disindaki pazarlama karmasi elemanlarinin arastirma konusu baglamindaki
onemine yonelik bu kisa bilginin ardindan arastirma modelinin temelini olusturan iiriin
kavrami, sembolik bir unsur olarak marka kavrami ve aragtirma modelinde yer alan

degiskenler asagida ayrintili olarak ele alinmaktadir.
3.1. Uriin Kavram

Uriin; tiiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik ihtiyaglarni karsilayan somut ve
soyut unsurlar biitiinii olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler agisindan iirlin, elde edilmek
istenen bir fayda olarak degerlendirilmektedir. Pazarlamacilar ise {iriinii tiiketicinin elde
etmek istedigi faydayr saglayacak somut ve soyut unsurlarin bir bilesimi olarak
tanimlamaktadir (Altunisik vd., 2006:129-131). Bazi tiiketiciler irlinleri somut
ozellikleri ile bazilar1 ise soyut 6zellikleri ile algilamaktadir. Bazilari ise iirtinleri hem
soyut hem de somut 6zeliklerine gore degerlendirmektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin
tiriinde tiiketiciler icin 6nemli olan 6zellikleri belirlemeleri gerekmektedir (Odabasi ve

Oyman, 2002:225-228).
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Isletmeler rekabet iistiinliigii elde edebilmek amaciyla beklenen faydanin dtesinde
iriinlere ilave baska degerler eklemektedir. Tiiketicilerin bir iirlinii satin alirken
bekledikleri faydalar toplami 6z iiriin olarak ifade edilir. Uriinden beklenen faydanin
saglanmasi icin fiziksel, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel unsurlarin eklenmesi ile somut
iirlin ortaya ¢ikar. Genisletilmis iirlin ise 6z iirlin ve somut {iriin ile birlikte sunulan,
tilkketici beklentilerini asacak destekleyici hizmetleri ifade etmektedir (Altunisik vd.,

2006:136; Islamoglu, 2000:278).

Sekil 3.1: Genisletilmis Uriin Kavram

Genisletilmis Uriin
(Garanti, satig sonrasi hizmetler,
6deme kolayliklari, firma imajt vb.)

i Somut Uriin
(Ozellikler, kalite, tasarim, renk,
ambalaj, marka, standartlar, vb.)

) Oz Uriin
(Urilinden beklenen fayda)

Kaynak: Altunisik vd. (2006:136) ; islamoglu (2000:278)

Giliniimiizde tiiketicilerin irlinlerde arzuladiklar1 ii¢ husus su sekilde siralanabilir

(Odabasi, 2006b:146):

o Islevsellik: Uriiniin 6zellikleriyle karsilanmaya ¢alisilan mevcut ve potansiyel

sorunlar1 ¢ozen tirtinlerdir.

e Sembolik: Uriin dis1 dzelliklerle karsilanan kisinin kendini gelistirme, grup

icindeki yerini belirleme vb. ihtiyaclarda 6ne ¢ikan iirtinlerdir.

e Deneyimsel: Tiiketicinin duygusal zevkleri, hazlari, fantezileri vb. karsilayan

urunlerdir.

Pazarlama yoneticileri iriinlerin somut ve soyut 6zellikleri ile ilgili kararlar1 tiiketici
beklentileriyle uyumlu bir sekilde vermek durumundadirlar. Uriin tasarmmi, rengi,
ambalaji vb. ile ilgili noktalar iiriinlere sembolik anlamlar yiikklemede ve dolayisiyla

liriiniin pazarda basarili olmasinda son derece énemlidir. Ornegin insanlar duygularini,
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tutumlarini, kisilik yapilarini ifade etmede renkleri kullanmaktadir. Baska bir ifadeyle;
renkler imaj ve kisiligi yansitmada bir ara¢ olarak kullanilmakta ve c¢evreye verilmek
istenen bir mesaj oldugunda renklerden yararlanilmaktadir. Bu noktadan hareketle iiriin
ve ambalaj renkleri tliketicilerin se¢imlerini etkileyen onemli 6zelliklerdendir denilebilir
(Sarikaya ve Siitiitemiz, 2004:229). Renklerin bazi anlamlar tagidig1 diisliniilmektedir ve
bu nedenle acgik bir sekilde cagrisimlar yaratir. Bu c¢agrisimlar marka igin yarar
saglayabilir. Ozellikle bazi1 ana renkler geleneksel bir sekilde markalar diinyasinda daha
cok tercih edilmektedir. Ornegin iinlii miicevher markas1 Tiffany’nin magazalarinda,
kataloglarinda, reklamlarinda ve aligveris c¢antalarinda mavi renk hakimdir. Sarinin
biitiin renkler icinde en goz alici renk oldugu diisiiniilir. Bu nedenle tagimacilik
diinyasinda vazge¢ilmez bir renk olmustur. Axess kredi kart1 reklamlarinda da sar1 renk
kullanilmaktadir. Kirmizi canli bir renktir ve pek ¢ok marka tarafindan tercih
edilmektedir. Levi’s ve Coca-Cola kirmiziyr beyazla birlikte kullanan global iki
markaya 6rnek verilebilir (Bono, 1998:35-37; Lindstrom, 2006:56-59). Goriildiigii gibi
tasidigr sembolik anlamlar nedeniyle iriin/markaya uygun olacak renk se¢imi

pazarlamacilarin tizerinde diisiinmesi gereken 6nemli bir konudur.

Bu bilgiler dogrultusunda bir {iriinii dikkat ¢ekici ve farkli yapanin ondan beklenen
faydanin ve temel Ozelliklerinin Otesinde insanlarin onun hakkinda konusmasini
saglayacak ilave Ozellik tagiyor olmasi oldugu agik¢a goriilmektedir. Modaya uygun
olmasi, farkli tasarimi, dikkat cekici fiyatlandirma vb. iiriinii digerlerinden ayirmakta

ve tliketicilerin ilgisini ¢cekmektedir (Godin, 2003:148).
3.2. Marka Kavram

Aaker (2009:25)’a gore marka; “bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini
saptamaya ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilagtirmaya yarayan ayirt
edici bir isim ve/veya semboldiir”. Baska bir tanima gore marka; “kendine 6zgii
nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan ve marka sahibi, miisterileri, iiriin bilesenleri ve ait
oldugu firma olmak {izere birbirleri ile etkilesimli gesitli alt sistemlerin olusturdugu bir
ist sistemdir” (Erdil ve Uzun, 2009:22). Randall (2005:15) ise markay1; “iiriine baska

degerlerin eklenmesiyle olusan biitiinciil bir bilesim” olarak tanimlamaktadir.

Markalar bir isim ve logodan olusur (Islamoglu, 2000:314; Trout, 2005:101). Markanin

ismi ve logosu markalama siirecinde verilmesi gereken en 6nemli kararlardandir. Hatta
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tilkketiciler icin markalarin logolar1 bazen isimden daha Once algilandigindan logo
seciminin bazi durumlarda daha onemli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Klein’in
tiikketicilerin logolora verdikleri 6nemin kiyafetlere yansimasinin zamanla nasil degisime
ugradigini acikladigr asagidaki ciimlelere yer vermek bu noktada anlamli olacaktir:
“Yetmisli yillarin baglarina kadar kiyafetlerdeki logolar goriilmez, saygin bir
bicimde yakanin iginde yer alirdi. Yiizyiin ilk yansinda kiiglik tasarimei
amblemleri gomleklerin dis tarafinda yer aliyordu ancak bu sportif goriiniis genelde
golf sahalar1 ve zenginlerin tenis kortlari ile sinirli kaliyordu. Yetmisli yillarin
sonlarinda, moda diinyas1 disa kapali bir grubun gdsterisine karsi isyan ettiginde,
ellili yillarm golf kuliibli giyimi, yeni tutucu ana-babalar ve onlarin yeni yetme
cocuklart igin yaygin bir tarz haline gelmisti. Ralph Lauren’in Polo jokeyi ve Izod
Lacoste’nin timsah1 golf sahasindan kacip sokaklarda gezinmeye baslamis, logoyu
kararlilikla gomlegin disina tasimisti. Bu logolar, kiyafetin fiyat etiketini iizerinden
cikarmamakla ayni islevi gérmeye baslamisti. Herkes bu kiyafeti giyenin tarz igin
ne kadar bedel 6demeye istekli oldugunu kesin olarak bilecekti. Seksenli yillarin
ortalarma gelindiginde, Lacoste ve Ralph Lauren’e Calvin Klein ve Esprit ve
Kanada’da Roots da katildi; logo yavas yavas yapmacik gosteristen aktif bir moda

aksesuaria doniistii. En 6nemlisi logonun da boyutu biiyiiyordu, iki santimetrelik
bir amblemden gogsii kaplayan bir afise doniisliyordu” (Klein, 2002:50).

Bilinirlik ve ¢agrisimlar yaratmak noktasinda son derece 6nemli oldugundan markalama
siirecindeki en énemli kararlardan biri marka isminin segilmesidir. Isim markanin ne
oldugunu tanimlamaya yardimci olur. Marka kavramimin 6ziinii  olusturdugu
sOylenebilir. Marka isminin 6zenle secilmesi gerekliliginin nedenlerinden biri de diger
unsurlara gore daha kalici olmasindandir. Ornegin ambalaj, fiyat ve reklam temasi
marka isminden ¢ok daha kolay bir sekilde degistirilebilir. Ancak marka isminin
degistirilmesi kolay degildir. Marka ismi secilirken g6z oniinde tutulmasi gereken bazi

faktorler vardir. Bunlar kisaca su sekilde siralanabilir (Aaker, 2009:213-222):
e Ogrenilmesi ve hatirlanmasi kolay olmalidr.

e Bir sembolii veya slogani desteklemelidir.

e lstenen cagrigimlari yaratmalidir. Istenmeyen, olumsuz cagrisimlar

yaratmamalidir.

e Diger rakip marka isimleriyle karigtirlmamalidir. Ayirt edici bir isim

olmalidir.
e  Uriin sinifina uygun bir isim olmalidir.

e Yasal olarak uygun ve korunabilir olmalidir.
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Isletmeler marka ismi verirken farkli politikalar izleyebilir. Bazi isletmeler
pazarladiklart her {iriine ayr1 bir isim verirlerken tiim iirlinler i¢in genel bir marka ismi
kullanan isletmeler de vardir. Bununla birlikte her {iriin grubu i¢in farkli bir isim
verenler ve isletmenin admi marka ismi olarak kullananlar da bulunmaktadir

(Islamoglu, 2000:316).

Marka icin gelistirilen bir slogan, isim ve sembolle birlikte ek ¢agrisim sunabilir. Marka
ismi ya da semboliin yapabileceklerinin bir smirt vardir. Kullanilacak uygun bir
sloganla marka daha saglam bir zemine oturtulabilir. Bagka bir ifade ile bir slogan,
marka ismi ve semboliinii giiclendirebilir. Ornegin semboliiyle birlikte Ford ismi
kaliteyi cagristirmak amaciyla; “Kalite 1 Numarali Isimiz” sloganini kullanarak

konumunu gii¢lendirmistir (Aaker, 2009:231).
3.3. Uriin ve Marka Karsilastirmasi

Marka {irlinii saran, iirlinii digerlerinden farkli ve 6zel bir konuma tasiyan soyut bir
yapidir. Uriin 6zellikleri tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglarini karsilar ve séz konusu
tirtinii rakiplerine gore farkli kilmada genellikle yeterli olmazlar. Ancak bunun imkansiz
oldugu da sdylenemez. Eger pazara yeni bir {iriin giriyorsa lriin Ozellikleri fark
yaratabilir (Erdil ve Uzun, 2009:27). Bununla birlikte iiriin ¢esitliliginin ¢ok fazla
oldugu giinlimiiz diinyasinda markanin tiiketici tercihlerinde onemli bir unsur oldugu
goz ard1 edilemez. Tiiketicilerin ¢ogu satin alma kararlarinda az ya da ¢ok markanin

etkisinde kalmaktadir.

Tablo 3.1: Marka ve Uriin Karsilastirmasi

Marka Uriin
Sembolik Fonksiyonel
Rasyonel Olmayan Rasyonel
Soyut Degerler, Tutumlar ve Inanglar Somut Nitelikler, Faydalar, Avantajlar
Duygusal Sogukkanli

Kaynak: Adcok, 2000 - aktaran Erdil ve Uzun (2009:27)

Pazarlamacilar pazara sunulan iiriine yliksek bir bedel ddenmesini saglamak i¢in onu
digerlerinden daha farkli yapmay: hedeflerler. Farklilagtirilma olanaklarinin {irtinden
trine  degisebildigini  sOylemekle  birlikte aslinda  farklilagtirmanin  iiriin

ozelliklerindense zihinde olustugunu sdylemek yanls olmaz. Ornegin sigara igenlerin
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cogu gozleri kapali iken kendilerine soruldugunda igtikleri sigaranin markasini1 dogru
sOyleyemezler. Ancak Marlbora diinyada en c¢ok pazar paymna sahip olan sigara
markalarindan biridir. Marlbora’nin diger sigara markalarindan farki; sigara icenleri
giclii  kovboylarla 6zdeslestiren reklam kampanyasina dayanmaktadir (Kotler,
2000:138). Guiraud bu konu ile ilgili olarak sunlar1 s6ylemektedir:
“Bir yandan firlinlerin ¢ogalmasi ve ayrimlanmasi, bir yandan da tecimin ve
tanitimciligin (reklamin) gelisme gdstermesi, soruna yeni bir bicem getirmektedir.
Bir sanayi Urini markasimn se¢imi ¢ok karmagik kosullar biitiinine gore
belirlenmektedir. Ornegin yapimei, toplumbilimciye, ruhbilimciye, hatta

bilgisayara bagvuruyor artik. Cagdas tecimlemede sunus, paketleme ¢ok dnemli bir
gostergebilimsel deger kazand1” (Guiraud, 1994:107).

Moon ve Millison (2005:31-34) birbiriyle ilgili olan dort ©6geyle markay:
tanimlamaktadir: Tatmin, isbirligi, iliski ve oykii. Bu dort unsur markaya sembolik
anlam yiliklenmesinde olduk¢a Onemlidir. Bir markayr satin alma ve kullanma
oncelikle miisterilere soyut bir doyum saglamalidir. Ornegin Coke’un susuzluk
giderici 6zelliginin yaninda hayata tat kattig1 ve sosyal hayatta 6nemli bir yeri oldugu
fikri tiiketici zihinlerinde yer etmistir. Bununla birlikte bir marka alic1 ile satici
arasindaki isbirligini temsil etmektedir. Cok sayida miisteri markayr kullanarak
olumlu ve olumsuz deneyimler edinmekte bunlar1 birbirlerine aktarmakta ve bdylece
markanin yaratilmasina katkida bulunmaktadir. Bu isbirliginden alici/satict iligkisi
dogmaktadir. Sirketler bu iliskiyi 6zel politikalar, egitim ve teknik alt yap1 ile
desteklemelidirler. Son olarak her marka arzulara ve ihtiyaglara seslenen bir oykii
anlatmaktadir. Oykii iliskiye anlam vermekte ve iyi Oykiiler alici/satict iliskisini
olumlu yonde etkilemektedir. Baz1 dykiiler tiiketicilerin 6z kimligini tanimlamakta ve
diger insanlarla paylastiklar1 deger yargilarini olusturmaktadir. Kendisinde derin
duygular uyandiran bir markanin kullanicist onu diger insanlara da tavsiye
edebilmektedir. Godin (2003:25); basarili organizasyonlarin biiyiik bir dykiisii olan
dikkat c¢ekici bir {iirlin sunmalarinin son derece karli oldugunu fark ettiklerini
vurgulamaktadir. Ona gore kaliteli tUriinleri diisiik maliyetle lretmek giiniimiiz
kosullarinda isletmelerin basar1 olabilmeleri igin yeterli degildir. Sunulan iiriin
hakkinda dikkat cekici ve akilda kalict bir dykii anlatilmalidir. Tungate (2006:43)
markanin ¢ekiciligini artirmak icin Oykiinlin inandirict olmasi1 gerektigini

vurgulamaktadir.
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Ozellikle taninmis markalar tiiketicilerin daha olumlu hikayeler yaratmalarin
saglamaktadir. Ornegin Coca-Cola, Tanqueray cini, BMW sembol markalardan
birkagidir. Bu markalar insanlarin kim olduklar1 ve kim olabilecekleri hakkinda
hikayeler anlatmalar1 igin tiiketicilere ilham vermektedirler. Bu noktada aslinda asil
tirtiniin hikayedeki degeri tiiketicilerin yaratici siire¢lerinden daha az 6nem tasimaktadir.
BMW marka otomobili olan birisi sadece bir arabaya ya da sadece bir markaya sahip
degildir. Kisinin BMW marka otomobil hakkindaki inanislari, sadece bir araba sahibi
olmanin Otesinde anlamlar yiikler. Ayrica tiiketicilere gore taninmis markalar daha

kalitelidir ve onlar bu markalar1 satin almay1 tercih ederler (Zaltman, 2003:271)

Bu agiklamalara paralel olarak son yillarda markalamanin roliiniin degistigini sdylemek
miimkiindiir. Markalama kisilik, kimlik ve imaj olmak {izere ii¢ farkli kavrami
kapsamaktadir. Bu ii¢ element pazarlama iletisimi amacglarinin gergeklestirilebilmesi

i¢cin son derece dnemli hale gelmistir (Proctor ve Kitchen, 2002:145).

Gliniimiizde 6zellikle gelismis batili toplumlarda markalarin karsisinda duran en 6nemli
sorun, her {iriiniin ya da teknolojik bir yeniligin rakipler tarafindan ¢ok hizli bir sekilde
taklit edilebilmesidir. Ayrica perakendecilerin de iirtinleri kendi markalar1 ile pazarlama
istegi Uretici markalarin1 zorlamaktadir. Perakendeci markalar fiyat ve performansa
bagli yararlar bakimindan {istlinliikk saglamaktadir. Bu nedenle iiretici markalarin
pazarda soz sahibi olabilmelerinde markanin duygusal ve imaja bagli yararlarina

odaklanilmasi olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir (Pringle ve Thompson, 2000:13).
3.4. Uriin Farklih Yaratmada Sembolik Ozelliklerin Rolii

Daha oOnce de soz edildigi gibi cok sayidaki segenek arasindan seg¢im yapmak
durumunda kalan giiniimiiz tiiketicisi kendisiyle arasinda baglanti kurdugu {irlinlere
yonelmektedir. Teknolojik gelismelerle birlikte {riinler giderek islevsel yonden
birbirlerine benzemekte ve yogun rekabet ortami, triinlerde farklihik yaratarak
tilkketicilerin dikkatini ¢ekmek amaciyla sembolik o6zelliklerin 6ne ¢ikartilmasini

gerektirmektedir.

Sutherland ve Sylvester (2003:112) sembollerin iiriin farklilig1 yaratma noktasindaki
etkisini su sekilde ifade etmektedir: “Ayni {iriin kategorisindeki markalar arasinda

bulunan farkliliklar ¢ok ufak olabilir, fakat dikkatin odak noktasi markanin bu sembolik
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taraflarina yoneltilince, bu kiicliik farkliliklar dengeyi bozabilir.” Bu bakimdan
sembollerin markanin temel degerini yansitmakla birlikte herkesin aninda taniyabilecegi

kadar ayirt edici olmasi gerekmektedir (Lindstrom, 2006:207).

Ikinci boliimde ayrintili bir sekilde ele alinan sembolik tiiketim tarzinmn oziinde
tiikketicilerin iiriinleri sembolik dogalar1 nedeniyle tercih etmesi vardir. Aslinda bu
durum insanlarin oldugu ya da olmak istedigi imajiyla uyumlu benlik duygusu
gelistirmeyi ama¢ edinmesi ve bu sekilde davranmasinin {iriin/marka tercihlerine
yansimasidir. Dolayisiyla bir marka tiiketicilerin hedefleri, duygulart ve benlik
tanimlamasi ile harmanlanarak 6tekinden daha sembolik bir marka haline getirilebilir.
Uriinlerin iiretilmesindeki fark ¢ok biiyiik ya da ¢ok &nemli olmasa da tiiketicinin o

tirtinii/markay: tercih etmesi icin yeterince biiytik olabilir (Levy, 1959:117-124).

Pazarlamacilar markalarinin ardinda gizlenen anlamlar1 gostermek amaciyla semboller
yaratirlar. Tiiketiciler yaratilan bu sembollerle iligkiler kurar ve uydurulmus hayal tiriinii
karakterler bile tiiketicilere gercek gibi gelir (Solomon, 2003:47). Featherstone (2005:
186); “reklam, medya ve mallarin teshirine yonelik teknikler yoluyla tiiketim kiiltiiri,
mallarin orijinal kullanim amacini ya da anlamin istikrarsizlastirarak bunlara, biitiin bir
duygular ve arzular silsilesine davetiye ¢ikartabilen yeni imgeler ve gostergeler ilistirir”

sozleriyle konuya agiklik getirmektedir.

Asagida irlinlerde farkliligi etkili bir sekilde vurgulamak amaciyla kullanilan
sembollerin kullanim sekline ve Orneklere yer verilmektedir (Aaker, 2009:185-225;

Lindstrom, 2006:23-41; Lindstrom, 2008:154):

e Geometrik sekiller: Uriin ambalajlarinda yer alan birbirini takip eden ii¢ dairesel

ok geri doniisiimii sembolize eder.

e Nesneler: Travelers sigorta sirketinin kullandig1 kirmizi semsiye, “Semsiyenin
altinda daha giivendesiniz” sloganiyla da desteklenerek miisterilerinin giivende

oldugu mesajin1 verir.

e Insanlar: Altin Portakal &diillii basarili oyuncu Ozgii Namal enerjik kisiligi ile

Axess kredi kartiyla 6zdeslesmistir.
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Cizgi karakterler: Amerikan yiyecek sirketi Gren Giant’in sembolii Jolly Green
Giant adinda, deri rengi yesil olan ve yesil yaprakli elbise giyen bir ¢izgi
karakterdir.

Sahneler: Marlbora ulkesi.

Marka ismi: Boyner Grubu’na ait erkek giyim markasi Beymen’in ismi markaya
global bir kimlik kazandirmak amaciyla Tiirkge “bey” kelimesi ile bu kelimenin
Ingilizce’deki karsilig1 olan “men” kelimesinin birlestirilmesiyle olusturulmustur.

Bu isim markanin erkeklere yonelik oldugunu iki farkli dilde vurgulamaktadir.

Logolar: Fransiz moda devi Lacoste kullandigi timsah logosuyla ayirt

edilmektedir.

Ambalaj: Tiffany’den alinmis bir miicevherin bulundugu paketi agmanin verdigi
his farkhidir. Kisinin dile getirmekte zorlanabilecegi bilingaltinda olabilecek o

yogun ve 6zel duygu katma deger saglamaktadir.

Renk: Coca-Cola kirmiz1 ve beyaz renklerle gorenin hemen ilgisini ¢eken bir
markadir. Bu renklerin istikrarli bir sekilde kullanilmasi, dinamik goériintimli
yaz1 bandi, baski karakteri ve logosu markayla tanismis olanlarin belleginde agik
ve net bir goriiniimiin yerlesmesini saglamistir. Bu markada ¢ok net bir renk

duyusu oldugu sodylenebilir.

Ses: Kellog’s kahvaltilik misir gevregi 6zel olarak gelistirilmis ¢itirt1 sesi ile
ayirt edilmektedir. Firma yillarca bu ses {izerinde c¢alisma yapmistir.
Danimarkali bir miizik laboratuar1 ile anlasan firma yalnizca Kellog’s i¢in
tasarlanmis belirgin ve ayirt edilir bir ¢itirt1 sesi yaratilmasini saglamustir.
Boylelikle firma, bir kahvalti biifesinde markasi belirsiz misir gevregi alan
insanlarin gevregi agizlarina attiklarinda ¢ikardigi citirt1 sesinden Kellog’s olup
olmadigini anlamalarini saglamayr amacglamistir. Ses giiclii ¢agrisimlar yaratir

ve duygular tetikleyerek davranislar lizerinde etkili olur.

Koku: 1990’larin basinda kullanmaya baglanan ve patenti almman Stefan
Floridian Waters isimli koku Singapur Havayollari’nin kendine 6zgii tanitic1 bir

simgesidir. Bu koku ugus gorevlilerinin parfiimiine katilmakta, kalkistan 6nce
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dagitilan sicak havlulara sikilmakta ve Singapur Havayollari’nin tiim ucak
filosunda kullanilmaktadir. Boylece bu koku Singapur Havayollar1 deneyiminin
bir parcasi haline gelmistir. Bu havayolu sirketiyle ucan yolculara koku
hakkindaki diisiinceleri soruldugunda onu yumusak, egzotik Asyali ve belirgin
Ol¢iide kadinsi olarak tanimlamaktadirlar. Ayrica birden fazla ugus deneyimi
olanlar ucaga adim atar atmaz kokuyu hemen tanmidiklarimi sdylemektedirler.
Koku yumusak ve rahat anilarin canlandirilmasini saglayarak Singapur

Havayollar1 markasini basarili ve etkili bir sekilde yansitmaktadir.

e Tat: Colgate diger dis macunu markalarindan daha farkli bir dis macunu tadinin

patentini almigtir.

e Dokunma: Camasir yumusaticilarindan Yumos markasi bu {irtin kullanildiginda

saglayacak yumusaklik hissine vurgu yapmaktadir.

e Tasarim: Jean Paul Gaultier korse giymis yarim kadin viicudu seklindeki sise

tasarimi ile fark edilmektedir.

e Slogan: Luna; “Yoksa siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?”

sloganiyla 6zdeslesmistir.

Yukarida verilen 6rneklerde de gortildiigli gibi iirliniin fonksiyonel bir 6zelligi markayla
0zdeslesen sembolik bir unsur haline gelebilir. Dolayisiyla fonksiyonel o6zelliklerin
tiiketicilerin o markaya dair genel algilamalarinin olugmasinda 6nemli oldugu rahatlikla
sOylenebilir. Burada 6nemli olan nokta sudur: Fonksiyonel 6zellikler ayirt edici olmali ve
o markanin, fiziksel ihtiyaclarinin Otesinde tiiketicilerin psikolojik ve sosyolojik
ithtiyaglarmi karsilamasina katki saglamalidir. Bu gergeklestiginde ancak {irliniin rengi,
tad1, kokusu, logosu ya da marka ismi vb. sembol olarak nitelendirilebilir. Ornegin {inlii
Ingiliz hazir giyim markas1 Burberry likks bir markadir ve bu marka tiiketiciler igin
sikligin ve seckin olmanin semboliidiir. Bununla birlikte marka yillardir ekose desenli

kumaslar1 tirtinlerinde kullanmaktadir ve bu desen de markanin sembolii haline gelmistir.

Ilave olarak pazarlamacilar iiriinlerin konumlandirilmasina yardimci olmast igin kiiltiirel
sembolleri kullanirlar. Ornegin pozitif sembolik ¢agrisimlar nedeniyle Fransiz sarabi ve
peyniri siklikla Fransiz bayrag: ile birlikte damgalanmaktadir. Unlii Hint yapit1 Taj

Mahal diinyadaki Hint lokantalar1 i¢in popiiler bir isimdir. Uriinlerin kiiltiirel semboller
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kullanilarak konumlandirilmasinin 6tesinde bazi markalar kiiltiirel semboller haline bile
gelebilmektedir. Ornegin mavi-beyaz BMW logosu, Mercedes halkas1 amblemi tiim
diinyada Alman miihendisliginin yiiksek statii sembolleri haline gelmislerdir (Arnould,
Price ve Zinkhan, 2002:233). Bununla birlikte BMW ve Mercedes logolarinin ¢ok
sayida insan tarafindan bilinir olmasi ve yliksek statiiyii cagristirtyor olmasi nedeniyle

sembol olarak yorumlanabilecegi rahatlikla sdylenebilir.

Statii tirlinlerinin hem tiiketici hem de iiretici acisindan faydalar1 vardir. Tiiketicilere
hedonistik faydalar sagladig1 gibi baskalarinin statii seviyesini yiiksek algilamasina da
katki saglamaktadir. Ureticiler de pazar paymni ve karlarimi arttirirlar. Bu nedenle
pazarlamacilar acisindan tiiketicilerin marka sembollerini ve marka imajimi nasil

degerlendirdiklerini bilmek dnemlidir (O’Cass ve Frost, 2002:69 ).

Ozetle; pazara giren isletmeler fiyat rekabeti ile karsilasmamak icin iiriinlerini
farklilastirarak yiiksek fiyatla satis yapma olanagindan faydalanmak isterler. Bunun nedeni
tiiketicilerin s6z konusu isletmenin markasini rakip markalardan daha farkli algilamasi ve
yiiksek fiyata deger oldugunu diisiinmesidir (Islamoglu, 2000:231). Semboller ve bu
sembollerin markaya yiikledigi sembolik anlam bu baglamda olduk¢a Onemli roller

tistlenerek pazarlama stratejilerinin basariya ulasmalarina yardimer olmaktadir.
3.5. Marka Ile ilgili Kavramlar
3.5.1. Marka Tercihi

Banister ve Hogg (2004:853) cok sayida marka arasindan tiiketicilerin benliklerine uygun
markalan tercih ettiklerini ifade etmektedir. Grub ve Grathwoll (1967:24-25) markalarin
bireyin cevresinde oOnemli gordigi kisilerle iletisim kurmasinda bir arag¢ oldugunu
belirtmektedir. Markalar bireyin kim oldugunu gostermesine yardimci olmakta ve

cevresine vermek istedigi mesaj dogrultusunda tercih edilip kullanilmaktadir.

Allen vd. (2002:118) {iirtiniin sagladigl temel yararlara kiyasla sembolik anlamin
tiikketicilerin marka tercihlerinde ¢ok daha etkili bir ara¢ oldugunu ifade etmektedir.
Sembolik anlam iiriin/marka kullanicisinin  psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini
karsilamaktadir. Dolayistyla Levy (1959:117-124)’nin vurguladigi gibi sembolik

ozellikleri ile 6ne ¢ikan markalarin satin alinacagi sdylenebilir.
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Farkl1 kisilik 6zelliklerine ve sosyo-kiiltiirel yapiya sahip tiiketiciler ayn1 {iriine/markaya
farkli sembolik anlamlar yiiklerken benzer yapidaki tiiketiciler benzer {irlinlere/
markalara ortak anlamlar yiikleyebilmektedirler (Pettigrew, 2006:158). Jamal ve Goode
(2001:490) bu noktada marka yoneticilerinin 6zel mesajlar gelistirerek her bir hedef
pazar boliimii i¢in benlik imajina uygun marka imaj1 se¢meyi deneyebileceklerini ifade
etmektedir. Boylece gelistirilen mesajlarla marka imajinin benlik imajina uygun

oldugunu diisiinen tiiketiciler ikna edilebilir.

Bhat ve Reddy (1998:32) bir markanin fonksiyonel ya da sembolik yoniiniin tiiketiciler
icin degerinin anlasilmasinin pazarlama yoneticilerinin markayr konumlandirma
stratejilerini belirlemelerinde olduk¢a &nemli oldugunu belirtmektedir. Ornegin geng
tiiketicilerin marka tercihlerinde markanin hem fonksiyonel hem de sembolik yoniiniin
onemli oldugu goriilmektedir (Hogg vd., 1998:299). Spor bir ayakkabi ya da jean pantolon
gencler tarafindan arkadas grubu icinde kabul goérme, karsi cinsin dikkatini ¢ekme vb.
amaglar i¢cin kullanilan birer iletisim araci olarak goriilebilir. Bu noktadan hareketle
pazarlama yoneticilerinin, markalarm hem gencgler hem de diger tiiketici gruplarn igin

tasidiklar1 sembolik anlamlarin 6nemini kavramalarinin uygun olacag: agiktir.

Tiiketicilerin marka tercihini etkilyen fonksiyonel ve sembolik o6zellikler Sekil 3.2°de

goriildiigi gibi ifade edilebilir.

Sekil 3.2: Marka Se¢imini Etkileyen Fonksiyonel ve Sembolik Ozellikler

FONKSIYONEL OZELLIKLER

e Uriin performansi

e  Fiziksel ozellikler

e Dayamklilik \
SEMBOLIK OZELLIKLER /

e Benlik uyumu
e  Grup iiyeligi
e  Statii ve Sosyal Siuf

Marka Tercihi

Kaynak: Rio, Vazquez ve Iglesias (2001:454)’ten uyarlanmustir.

Tiiketicilerin markalar hakkindaki diistinceleri, duygular1 ve tutumlar: kendisi i¢in en
uygun gordiiklerini tercih etmelerine neden olur. Bazen kullanilan bir sembol biiyiik bir

farklilik yaratabilir ve markayi tiiketici goziinde ¢ok farkli bir yere koyabilir (Gardner
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ve Levy, 1955:33-39). Ornegin tiiketiciler benzer tasarima, giivenlige ve fiyata sahip
diger arabalar yerine Audi marka bir araba almayr tercih edebilirler. Tiiketiciler
yasamlar1 siiresince edindikleri bilgilerle “otomobil” ve “Almanya” baglantisini
olusturmuslardir. Alman arabalar1 yiliksek standartlarin, titizligin, dayanmikliligin,
giivenilirligin, tutarliligin ve verimliligin sembolii olmustur. Bdylece tiiketiciler
birbirinin benzeri ¢ok sayida otomobil markasi varken Audi’yi tercih edebilmektedir.
Almanya ile teknolojik yetkinligi bagdastiran bir somatik imle¢ beyinde canlanmakta ve
tiikketicilerin marka tercihine yon vermektedir. Benzer sekilde fotograf makinesi satin
alirken tiiketiciler daha ¢ok Japon markalarina yonelmektedir. Bu makinelerin pek ¢ogu
optik zum, goriintii ¢ozliniirligi, yliz tanima 6zelligi, kirmiz1 goz diizeltici, hafiza vb.
ozellikler bakimindan birbirlerine benzemektedirler. Ancak tiiketicilerin zihni
Japonlarla teknolojik yetkinligi bagdastirmakta ve bu satin alma kararini etkilemektedir.
Burada sozii edilen somatik imle¢ beyindeki kisa yol olarak tanimlanabilir. Herhangi bir
durumda olasiliklar1 daraltmaya yardimei olur ve en iyi kararin verilmesini saglar. Bu
imlegler ge¢misteki 6diil ve ceza deneyimlerinden kaynaklanir ve bir deneyimi ya da
duyguyu beklenen somut bir tepkiye baglar. Kisaca satin alma kararlarinin ¢gogunun
altinda bu bilissel kisa yollar yatmaktadir. insan beyni siirekli olarak yeni imlegler
tretmektedir. Bu imleclerin sayis1 arttikca satin alma karari verme yetenegi de
artmaktadir. Somatik imlecler iki 68e arasinda cagrisim yaratir ve diger ¢agrisimlara
kiyasla daha giicli animsanir ve kalicidir. Bu imleglerin olusturulmasinda elbette
reklamcilarin rolii biiyiiktiir. Reklamcilar iki 08e arasinda sasirtict bagdastirmalar

yaratarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyi basarmaktadir (Lindstrom, 2008:130-133).

Bu noktada markanin fiziksel 6zelliklerindense tiiketiciler i¢cin markanin ne anlama
geldigine dair 6znel deneyimlerin dneminin anlagilmasi gerektigi acik¢a goriilmektedir.
Pazardaki {riinlerin sadece nesneler olarak goriildiigi zamanlar geride kalmistir.
Giliniimiizde triinler sembolik nesnelerdir ve bu nedenle tiiketicilerin zihninde markaya
dair hislerin, inaniglarin, diisiincelerin ve sakli anlamlarin ortaya ¢ikarilmasi pazarlama

uygulamalarina yon verecektir (Levy ve Rook, 1981:185-194).

Solomon (2003:16) markalarin glinimiizde gegerli bir kimlik edinmek ve sosyal

cevrede anlam kazanmak icin tercih edilip kullanildigini ifade etmektedir. Bu noktadan
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hareketle tliketicilerin markalar1 nasil algiladiklar: ve tercihlerini neye gore yaptiklari su

sekilde 6zetlenebilir (Randall, 2005:64-66):

e Tiiketiciler markalar1 ayr1 ayr1 parcalara dayanarak analitik olarak degil bir

biitiin olarak algilarlar.

e Algilama secidir. Her tiirli enformasyonun degerlendirilmesinde bireyin

deneyim, inang ve tutumlarinin rolii son derece 6nemlidir.

e Tiiketicilerin inanglarinin dogru ya da yanlis oldugunun 6nemi yoktur. Gergek
olan tiiketicilerin algisidir. Ozellikle birbirlerine benzeyen iiriinlerde tiiketicilerin

onemsedigi faktorleri kesfetmek gerekir.

e Siirecler bilingli olmayabilir. Markaya yonelik diisiinceler gercekligi tam olarak

yansitmayabilir.

e Bilimsel bulgular insanlarin ayn1 anda yaklasik yedi enformasyon kalemiyle bas
edebildiklerini gostermektedir. Diistik ilgi durumu s6z konusu oldugunda ise bu

say1 diismektedir.

e Tiketiciler markalar1 tanimlanabilir 6zellikleri olan kendine 6zgii kisilikler

olarak hayal edebilirler.

Bu bilgilerden hareketle bir markanin gergek veya hayal, rasyonel veya duygusal, somut
ya da soyut niteliklerden olusan bir biitiin oldugu ifade edilebilir. Pazarlama karmasi
bilesenleri kullanilarak marka imaji olusturulmaya calisilir. Uriin fiyatlarn yiiksek
tutularak kaliteli marka imaj1 yaratilmaya calisilmasi buna 6rnektir. Bununla birlikte
marka tiiketicilerin algilar1 dogrultusunda sekillenmektedir. Bagka bir ifade ile markaya
dair tiiketicilerin 6znel degerlendirmeleri Onemlidir (Erdil ve Uzun, 2009:21).
Tiiketiciler ©6znel degerlendirmeleri sonucunda ¢ok sayidaki marka arasindan

kendilerine uygun olduklarini diigiindiiklerini tercih ederler.
3.5.2. Markamin Fonksiyonel Ozellikleri

Markanin fonsiyonel o6zellikleri Rio, Vazquez ve Iglesias (2001:454)’in marka
tercihini etkileyen fonksiyonel ve sembolik Ozellikleri ele aldig1 ¢alismada
goriilmektedir. Marka tercihini etkileyen faktorlere bakildiginda fonksiyonel 6zellikler;

tirtin performansi, fiziksel 6zellikler, dayaniklilik olarak ele alinmaktadir. Erdil ve Uzun
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(2009:27)’un ifade ettigi gibi iirlin Ozellikleri tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglarini

karsilarlar.
3.5.3. Markanin Sembolik Ozellikleri

Tiketicilerin irlinlerin markalarinin tagidiklar1 anlamlar1 anlamaya caligmalar1 ve satin
alma kararimi buna gore vermeleri, sembolik tiiketim ve iirlinlerin markalar1 arasindaki
baglantiy1 ortaya ¢ikartmayr zorunlu hale getirmektedir. Sutherland ve Sylvester
(2003:112), bir markay1 tiiketmenin onu ¢agristiran varliklarla tiiketicinin kendisini
Ozdeslestirerek ifade etmesinin sembolik bir yolu haline gelebildigini ifade etmektedir.
Ornegin, Ikinci Diinya Savasi sirasinda ABD ordusunda saglamligi nedeniyle tercih
edilen Harley Davidson savas sonrasinda 6zgiirliigiin, enerjik olmanin, gen¢ kalmanin

ve bagkaldirinin simgesi haline gelmistir (Ar, 2007:223).

Grubb ve Grathwoll (1967:24-25)’un vurguladigr gibi iriinler/markalar bireyin
cevresiyle etkilesimde bulunmasini saglayan sembolik iletisim araglaridir.
Uriine/markaya yiiklenilen bireysel sembolik anlam o iiriine/markaya dair genel

algilamalarla sekillenmektedir.

O’Cass ve Frost (2002:68-72), markalarin sembolik 6zelliklere sahip olmasi nedeniyle
bireylerin benligini ifade etmede, grup icindeki ve sosyal sinif igindeki yerini
belirlemede son derece dnemli bir isleve sahip oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle
markalar statii elde etmek ve dikkat ¢ekmek amaciyla kullanilabilmektedir. Hogg vd.
(2000:642) bireyin benliginin gelismesinde kendisi i¢in 6nemli olan kisilerin olumlu

tepkilerinin etkisi oldugu belirtmektedir.

Markalandirilan drlinler tiiketiciler tarafindan daha 06zel ve degerli olarak
algilanmaktadir. Ornegin gri bir tas par¢asmin insanlar igin ¢ok fazla bir 6nemi yoktur.
Ciinkii sokakta bundan ¢ok sayida bulunabilir. Ancak aydan geldigi ileri siirtilen gri bir
tas pargast son derece dnemlidir. Boyle bir tas1 birine hediye etmek ona ne kadar deger
verildiginin ifadesi olabilir. Goriildiigii gibi s6z konusu tasa farkli bir o6zellik

yiiklendiginde bambagka bir nesne haline gelebilmektedir (Lindstrom, 2008:192-193).

Bu baglamda markalar temel tiiketici ihtiyaclarina uygun olarak fonksiyonel, sembolik
ve deneyimsel olmak flizere {li¢ kategoride tanimlanabilir. Fonksiyonel markalar

tekrarlanan tiiketim ihtiyaglarin1 ¢dzmek iizere tasarlanmaktadir. Sembolik markalar
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benlik kavrami, grup iiyeligi ya da statii ile ilgili olan markalardir. Deneyimsel markalar
ise Oncelikle duyusal memnuniyet ve farklilik ihtiyaclarina hizmet etmektedir

(Thorbjornsen, 2005:250).

Yukarida ifade edildigi gibi tiiketicilerin iiriinler hakkinda bilgi edinmesinde bir iletisim
aract rolii iistlenen markalarin satin alma karar siirecinde tiiketicilere yardimi
olmaktadir. Tiiketicilerin giysi tercihlerinde de markalarina yiikledikleri anlamin etkisi
biiyiiktiir. Tiketiciler tercih ettikleri giysi markasi/markalarinin sahip oldugu imajla
kendilerini 6zdeslestirmekte ve buna bagli olarak kendilerini ifade ettiklerini
diisiinmektedirler (Aktuglu ve Temel, 2005:43-59). Ornegin prestijli markalar1 tercih
eden insanlar gelir durumlar1 diisiik de olsa bu markalar1 kullanarak zengin, basarili,
iistlin, farkli vb. goriinmek isterler. Bu kiside psikolojik tatmin saglar ve kendilerini iyi
hissetmelerine yardimer olur. Statii sembolii olan prestijli markalarin kullanilmasiyla is
ve Ozel hayatta basar1 elde edilecegi disiiniiliir. Boylece kisi kendini sozlii olarak

anlatmaktansa kullandig1 markalarla ifade etmek istemektedir (Erdil ve Uzun, 2009:33).

Bununla birlikte satin alman markalar tliketicilerin toplumsal kategorilere
oturtulmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Olusan kategorilerin kimlikleri anlamsal
simgecilik etrafinda birlesir. Ornegin, bir miizik tiiriiniin takipgilerinin veya bir macera
sporuna goniil verenlerin olusturdugu gruplarin baghi oldugu simgesel sistem grup
tiyelerinin  kendilerini tanimlamalarinda kullandiklar1  ifadeleri etkilemektedir.
Sosyologlar bu sistemlere “numune toplum”, “simgesel toplum” ya da “statii kiiltiirii”
adin1 vermektedirler. Bu nedenle yasam tarzi pazarlama stratejileri ile bir kategorideki
tiyelerin gizli kalmis kimliklerinin yeme-igme, giyinme, miizik vb. somut yollarla ifade
edilmesini saglayacak marka portfOyiiniin olusturulmasinin degerini isletmelerin
anlamast gerekmektedir (Solomon, 2003:38-39). Burada Onemli olan Lindstrom
(2006:207)’un ifade ettigi gibi; “simgelerin markanin temel degerlerini yansitmasi ve

her miisterinin aninda taniyabilecegi kadar ayirt edici olmasi gerekir”. Aksi halde

markayla 6zdeslesmeyen semboller tiiketici tercihlerini olumsuz yonde etkileyebilir.

Sembolleri 6grenmek sozciikleri O6grenmeden daha kolaydir ve bdylece marka
bilinirligine katkida bulunurlar. Bilinirlik ve cagrisimlarla iletisim kuran semboller
Sekil 3.3’te goriildiigii gibi bunun sonucunda algilanan kaliteyi ve baglilig etkileyerek
begeni yaratabilirler (Aaker, 2009:224).
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Sekil 3.3: Semboliin Rolii

Bilinirlik

Kaynak: Aaker (2009:224)

3.5.4. Algilanan Kalite

Cagrisimlar

SEMBOL

Begeni

|
Algilanan Kalite

|
Marka baglilig1

Uriin kalitesi asagida verilen unsurlarla degerlendirilmektedir (Garvin, 1984:42):

e Performans (liriiniin temel 6zellikleri)

e Uriin nitelikleri (ekstra dzellikler)

e Giivenilirlik (liriiniin her kullanildiginda ayn1 performansi1 géstermesi)

e Tutarlilik (tanimlamalarla uyumluluk)

e Dayaniklilik (iiriin 6mrii)

e Hizmet diizeyi (hizmet diizeyinin etkili ve tutarli olmasi)

e Estetik (lirtiniin estetik bir goriinlimiiniin olmast)

e Algilanan kalite (miisterilerin algisi)

Goriildiigl gibi triine ait toplam kalite degerlendirilirken algilanan kalitenin de g6z
ontinde bulundurulmasi1 gerekmektedir. Bu kavram toplam kalite yonetimi programinin
nihai hedefi olarak goriilmektedir. Soyut bir kavram olan algilanan kalite bir marka
hakkindaki tim duygular1 icermektedir ve markanin iyi olmasi ile ilgili bir ol¢iidiir.
Fonksiyonel fayda sagladigi diisliniilen markalar bile algilanan kalitenin etkisi

altindadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili diger algilarn kalite algis1 gelistikce
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giiclenmektedir. Marka baglilig1 ve marka tercihi algilanan kalite tarafindan dogrudan
etkilenmektedir. Burada 6nemli olan markanin gercekten kaliteli olmasinin yanisira

tiikketicilerin markanin kaliteli olduguna inanmasidir (Erdil ve Uzun, 2009:252-253).

Jacobson ve Aaker (1987:31-32) iiriin kalitesinin isletmeler i¢in stratejik 6neme sahip
bir unsur oldugunu ifade etmektedir. Yiksek kalitede algilanan {iriinlerin tercih
edilmesi pazar paymnin artmasina yardimci olur. Bununla birlikte algilanan kalite fiyati
da etkilemektedir. Algilanan kalitesi yliksek olan bir markayi yiiksek fiyatlandirmak da
miimkiindiir. Uriin fiyatmin yiiksek tutulmasi karliligi arttirarak isletmeye rekabet
avantaj1 saglayabilir. Ayrica iirliniin fiyatinin yiiksek olmasi kaliteli oldugunun bir
isareti olarak goriileceginden algilanan kaliteyi de giiclendirmektedir. Algilanan
kalitenin pazar payr ve fiyata ilave olarak karlilik iizerinde dogrudan bir etkisi de
vardir. Mevcut miisterileri koruma maliyetini azaltabilir ve isletmelerin rekabet
giiclinii arttirabilir (Aaker, 2009:110). Rao ve Monroe (1989:356)’nun ¢alismasinda
vurgulandig gibi iiriin fiyatt marka ismi kadar gii¢lii bir kalite gdstergesi olabilir. Bu
noktada Kagnicioglu (2002:177)’nun ifade ettigi gibi; miisteri ihtiyag ve isteklerini

karsilayan bir {irliniin kaliteli olarak algilandigin1 belirtmek gerekmektedir.

Kirmani ve Wright (1989:344) markay1 destekleyen basarili bir reklamin iiriin
kalitesinin yliksek oldugunu vurguladigini ifade etmektedir. Bu nedenle hem reklamin
hem de marka algisina katki yapacak her boyutun degerlendirilerek en iist diizeye
cikartilmasi markay1 gliclendirir. Marka i¢in istenen bir algi yaratilabilmesi noktasinda

duyularin miitkemmel 6l¢iide kullanilmasi gerekmektedir. (Lindstrom, 2006:46).

Algilanan kalite miisterilerin algisidir ve marka hakkindaki soyut, genel bir duygudur.
Bununla birlikte temelde iiriin 6zelliklerine baghdir ve ¢esitli yollarla deger yaratir

(Aaker, 2009:107-109):

e Satin Alma Nedeni: Markanin algilanan kalitesi segilecek markay: etkileyerek
onemli bir satin alma nedeni olugturur. Algilanan kalite pazarlama programinin
tim bilesenlerini daha etkili kilabilir. Ornegin algilanan kalite yiiksekse

markanin reklaminin daha etkili olmas1 ihtimali de yiiksektir.

e Farklilasma/Konum: Bir markanin baslica konumlandirma &zelligi algilanan

kalite boyutundaki konumlandirmadir.
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Fiyat Ustiinliigii: Algilanan kalitenin yiiksek olmasi yiiksek fiyat avantajini
beraberinde getirir. Fiyat {stiinliigii kar1 artirabilir ve markaya yeni ve
gelistirici yatinmlar yapmak i¢in kaynak saglayabilir. Ayn1 zamanda elde
edilen fiyat istiinligi algilanan kaliteyi de giiclendirebilir. Bununla birlikte
algilanan kalite fiyat iistiinliigii yerine rekabetci bir fiyatta {istiin bir {iriin de

sunabilir.

Kanal Uyelerinin Ilgisi: Dagitim kanalindaki iiyeler yiiksek kaliteli olarak
adlandirilan {irtinleri bulundurmaya isteklidirler. Bu iirlinler kanal iiyesinin

imajini etkiler.

Marka Genisletmeleri: Algilanan kalite, marka ismini yeni iirlin kategorilerine

girmek i¢in kullanarak degerlendirilebilir.

Sekil 3.4: Algilanan Kalitenin Degeri

Kaynak: Aaker (2009:107)

* Satin alma nedeni

* Farklilagsma

* Fiyat istiinliigii

* Kanal tiyesi ilgisi

» Marka genisletmeleri

\ 4

Algilanan Kalite

Goriildiigii gibi algilanan kalite farkli yollardan deger yaratmaktadir. Bununla birlikte

David A. Garvin’e gore algilanan kalitenin boyutlar su sekilde ifade edilebilir (Erdil
ve Uzun, 2009:258-259; Garvin, 1984:42):

Uriin performansi: Uriiniin temel isleyen ozelliklerini iceren performans
algilanan kalitenin birinci belirleyicisidir. Ornegin bir otomobil igin kalkis hiz,
hizlanma, rahatlik, vb. 6nemlidir. Bu performans o6zelliklerinin hangisinin
onemli oldugu kisilere gore degisebilir. Bazilar1 kalkis hizin1 6nemserken

bazilar1 rahatliga 6nem verir.

Uriin 6zellikleri: Tiiketiciler benzer iiriinler arasinda tercih yaparken {iriin

ozellikleri 6ne ¢ikar.

Hatasiz iretim: Kalitenin geleneksel ve iiretime doniik bakis agisina gore

bozuk ya da hatal1 iiretimin olmamas1 gerekmektedir.
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e @Givenilirlik: Tiketicilerin {iriine giiven duyabilmesi i¢in her satin alimda

tutarli bir performansin olmasi gerekmektedir.

e Dayaniklilik: Uriiniin saglam ve uzun siire kullanilabilir olmasi ile ilgilidir.

Bagka bir ifadeyle iirliniin ekonomik dmriinii gosterir.

e Satis Sonras1 Hizmet: Miisterinin istedigi anda ve en kisa siirede sorununun

coziilmesi kalite algisin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Yiiksek algilanan kalite elde etmenin yolu Oncelikle yiiksek kalite sunmaktan
gegmektedir. Bununla birlikte dnemli olan kalite boyutlar1 saptanmali, tiiketicilerin
kaliteyi isaret eden faktdrleri anlamasi saglanmali ve kalite mesajlar1 gilivenli bir

bicimde iletilmelidir (Aaker, 2009:304).
3.5.5. Marka Baghhg

Insan beyni aliskin olunani segme egiliminde oldugu igin marka bagliligi yaratmak
sirketler icin stratejik bir silahtir (Pringle ve Gordon, 2001:112). Aaker (2009:58)
marka bagliligini; “bir miisterinin bir markaya bagliliginin 6l¢iimii” olarak ifade
etmektedir. Ona gore rakip markalarin {istiin Ozellikleri, fiyat uygunlugu vb.
durumlarin varhiginda bile miisteri belli bir markay1 satin almaya devam ediyorsa

marka baglilig1 s6z konusudur.

Literatiir incelendiginde marka bagliliginin davranigsal ve tutumsal olmak iizere iki
yaklasimla aciklanmaya c¢alisildigi goriilmektedir. Yim ve Kannan (1999:75),
davranigsal yaklagima gore marka bagliligini ele aldiklar1 ¢alismalarinda iki durumdan
s0z etmektedir: Birinci durumda tiiketiciler belli bir markaya son derece baglidirlar ve
her ne olursa olsun o markay1 satin almaktan vazgecmemektedirler. ikinci durumda ise
tiiketiciler birden fazla markay: satin almaktadir. Bagka bir ifadeyle belli bir markay1
daha fazla tercih etseler bile bagka markalar1 satin almaya yonelebilmektedirler. Javalgi
ve Moberg (1997:166-167) davranissal yaklagima gore marka baglhiliginin seviyesinin
satin alma sikligiyla olgiilebilecegini belirtmektedir. Srinivasan vd. (2002:41) marka
bagliligina dair ilk goriislerin tekrar satin alma davranisi lizerine odaklandigini ifade
etmektedir. Ancak Kumar ve Shah (2004:319)’1n belirttigi gibi davranigsal baglilik tek
basina gergek miisteri bagliliginin bir 6l¢iisii olamaz. Odin vd. (2001:76) davranigsal

bagliliga ilave olarak tutumsal baglilik kavramindan s6z etmektedir. Tutumsal
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baglilikta davranigsal bagliliktan farkli olarak satin alma davranis1 géz Oniinde
bulundurulmaz. Baska bir ifadeyle tutumsal baglilikta tiiketicilerin markaya dair fikirleri
dikkate alinmaktadir. Baloglu (2002:48) yiiksek ve gercek bir baglilikta tutumsal
bagliligin oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde Knox (1998:732) bagliligin tutumla
birlikte elde edildigini ifade etmektedir. Bu baglamda marka bagliligi kavrami hem
davranigsal hem de tutumsal baglhiligin bir biitiinii olarak ifade edilebilir (Bowen ve

Chen, 2001:213; Kim vd., 2004:148).

Marka, baglilik yaratict bir unsur olarak goriilebilir. Baglilik yaratma noktasinda en iyi
markanin farkli ve ¢ekici iiriin 6zelliklerine sahip olmas1 gerektigi soylenebilir. Yogun
rekabet ortaminda marka baglilig1 olusturmak zordur. Ancak tiiketicilerin markaya baglh
olmalar1 ve diger marka segeneklerine yonelmemeleri isletmelerin basarili olmalarinda
son derece onemlidir (Henry, 2000:15). Bu noktada miisteri bagliligin1 saglayacak
markalar yaratan isletmelerin basarili olacaklarini sdylemek miimkiindiir (Duffy,
2005:286). Ancak sadece baglilik yaratmak yeterli degildir (Heskett, 2002:357).
Kandampully ve Suhartanto (2000:347) miisteri memnuniyetinin bagllik tizerinde etkili
oldugunu ifade etmektedir. Bu bakimdan ¢ok sayida markanin rekabet ettigi giiniimiiz
diinyasinda pazarlamacilar miisterilerinin rakip markalara yonelmelerini engellemek
icin kendi markalarindan memnun olmalarin1 saglayacak faaliyetlerde bulunmalidirlar.
Mevcut miisterilerinin  memnuniyet diizeylerinin artirilmasimna yonelik calismalar
yapilmalidir. Memnun olan miisterilerin olumlu tavsiyelerinin yeni miisterileri

kazanmak bakimindan da son derece dnemli oldugu g6z ardi edilmemelidir.

Baglilik zaman i¢inde yapilandirilan bir dizi gliven yaratici etmenin sonucunda olusur.
Uzun omiirli baghliklarin olusturdugu gelenek kiiltiiriin ayrilmaz bir parcast haline
gelir ve akilcr davranislar yerini duygusal yakinliklarin etkisine birakir. Ornegin ¢ogu
insan Coca-Cola ve patlamig misir olmadan sinemada bir film izlemeyi diisiinemez

(Lindstrom, 2006:183-184).

Marka bagliligi 6grenme ve aligkanlik ile yakindan ilgilidir. Siirekli olarak ayni
markanin satin almmmasmi ifade eder ve bu da aligkanlik halinde karar vermeye
dolayistyla 6grenmeye baglidir. Bu nedenle pazarlamacilar 6grenme kuramlarina 6nem
vererek markalarina olan baglilig1 arttirmak isterler. Bu amagla pazarlamacilar asagida

siralanan hususlari yerine getirmelidirler (Islamoglu ve Altunisik, 2008:128-129):
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e Marka ile 6dil arasindaki iligki ortaya konularak tiiketicilerin markaya dikkat ve

ilgileri ¢cekilmeye ¢alisilmalidir.

o (Odiil iliskisiyle birlikte aliskanlik yaratmak amaciyla égrenme pekistirilmelidir.
Boylece rakiplerin isletmenin marka bagliligin1 yikmalar1 zorlasir ve tiiketiciler

aligkanlik halinde karar vermeye yoneltilir.
e Markanin hafizada kalabilmesi i¢in reklamlar tekrarlanmalidir.

Bir iiriinli ya da bir markay: siirekli satin almak bilingli bir karardan 6te ritiiel haline
gelmis bir davranis olarak goriilebilir. Ornegin bir cep telefonu markasinin tuslarina
ve meniisiine aligan bir tliketici bagka bir marka cep telefonu satin almayi ve
kullanmay1 tercih etmeyecektir. Kadinlar ise yarayip yaramadiklarindan emin
olmasalar da kirisik Onleyici ya da giderici kremleri satin alip kullanmaktan
vazge¢cmemektedirler. Bunun nedeni bir {irlin ya da markayr kullanmak aligkanlik
haline geldiginde ondan vazge¢cmenin zor olmasidir. Ritiiellerle birlikte batil
inanclarla ilgili ¢cagrisimlar igeren {iriin ve markalar da icermeyenlere gore daha c¢ok
tercih edilmektedir. Ritiieller ve batil inanglar insana rahatlik ve aidiyet yanilsamasi
sunmaktadir. Batil inan¢larin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini daha acik bir
sekilde anlatabilmek bakimindan su 6rnek anlamli olacaktir. Japonya’da Nestle’nin
Kit Kat sekerlemelerinin ugur getirdigine inanilmaktadir. Bunun nedeni Kit Kat’in
Japoncada ‘“hi¢ kaybetme, hep kazan” anlamina gelen “Kitto-Katsu” sozciigi
arasindaki benzerliktir. Ogrencilerin sinavlara girmeden once Kit-Kat yerlerse yiiksek
not alacaklarina olan inanc¢lari bu markanin Japon pazarinda oldukg¢a basarili olmasina

neden olmustur (Lindstrom, 2008:98-101).

Aaker (2009:59-60)’a gore marka baghliginin gesitli seviyeleri vardir: En alt seviyede
degistiren alic1 ya da fiyat alicis1 olarak ifade edilebilen alicilar vardir. Bunlar belli bir
markaya kayitsiz olan sadakatsiz alicilardir. Her markay1 uygun algilarlar ve marka
ismi satin almada ¢ok az rol oynar. Bu nedenle indirimde olan ve fiyat1 diisiik olan
tercih edilir. Ikinci seviyede iiriinden hosnutsuz olmayan alicilar yer almaktadir. Bu
alicilar aliskanlik alicilart olarak ifade edilebilir. Ugiincii seviyede memnun olan ve
ayrica degistirmenin zamansal, parasal ve performans agisindan maliyetli olabilecegini

disinen alicilar bulunmaktadir. Bunlar degistirme maliyeti sadiklar1 olarak
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tanimlanabilir. Rakiplerin bu alicilar1 cezbedebilmesi i¢in degistirmek icin bir diirtii
veya maliyeti karsilayacak kadar biiyiik bir ¢ikar sunarak degistirme maliyetlerinin
iistesinden gelmeleri gerekmektedir. Dordiincii seviyeyi markayr gercekten sevenler
olusturmaktadir. Markayla aralarinda duygusal bir bag oldugu i¢cin markanin dostlari
olarak tanimlanabilirler. Markay1 sevmelerinin nedeni bir sembol, kullanim deneyimi
veya yliksek kalite algisi olabilir. En iist seviyede ise kendini adamis miisteriler vardir.
Bagli oldugu markay1 kullanmaktan gurur duyarlar. Onlar i¢in marka kim olduklarini
ifade ettigi icin son derece onemlidir. Markaya duyduklar1 giiven onu baskalarina
Oonermelerine neden olur. Yaptiklari alimdan daha ¢ok digerleri iizerindeki etkileri
kendini adamis miisterileri ¢ok degerli kilar. Elbette bu bes seviyenin karigimina sahip
misteriler de s6z konusudur. Bununla birlikte en azindan bu seviyeler marka

bagliliginin biiriinebilecedi sekiller hakkinda fikir vermektedir.

Tiiketiciler bir markaya karsi olumlu tutum gelistirdiklerinde ve markay1 siirekli
olarak satin aldiklarinda aligkanhik bagliligi olugsmaktadir. Bu durumda tiiketiciler
markay1 diisiinmeden refleks halinde satin alirlar ve diger markalarla ilgilenmezler.
Bagli olduklar1 markayr da sorgulamazlar. Daha iyi bir marka oldugunu bilseler bile
bagli olduklar1 markayr degistirmek istemezler. Baska bir ifadeyle alistiklar1 markay1
giivenli bulduklar1 i¢in almaya devam ederler (Erdil ve Uzun, 2009:279). Bununla
birlikte Lee-Kelley vd. (2003:241)’in ifade ettigi gibi marka bagliligi olustugunda
miisterilerin fiyat hassasiyeti diismekte ve bu durum isletmeler icin yarar

saglamaktadir.

Bu noktada goz ardi edilmemesi gereken Onemli bir nokta vardir: Tiiketiciler
kullandiklar1 markalar1 tekrar satin alma egiliminde olsalar da yeni markalara
kapilmaktan kendilerini alikoyamayabilirler. Yeni markalar genellikle yeni teknolojilere
dayandirilir ya da toplumsal degisimleri yansitan yeni 6zellikler sunarlar. Gli¢lii marka
konumlandirmas1 yeni markalara karg1 istiinliik saglamada ve {reticinin yeni
yontemlerle markasin1 yenileme firsatin1 elde etmesinde son derece 6nemli bir etkiye

sahiptir (Pringle ve Gordon, 2001:112).

Marka baglilig1 iyi yonetilir ve degerlendirilirse ¢esitli yollarla deger saglayarak
isletmeler icin stratejik oneme sahip bir unsur olabilir. Marka baghiliginin sagladig

degerler su sekilde siralanabilir (Aaker, 2009:66-68):
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e Pazarlama Maliyetlerinin Azalmasi: Mevcut miisterileri korumanmn maliyeti
yenilerine sahip olmaktan daha azdir. Yenilerini bulmak yerine var olan
miisterileri memnun etmek ve markayr degistirme nedenlerini azaltmak ¢ok daha
az maliyetlidir. Miisterilerin markaya bagliliklar1 ne kadar yiliksek olursa onlar
memnun etmek o kadar kolay olacaktir. Elbette bu onlarin sorunlarmi ve
isteklerini 6nemsememek anlamma gelmez. Onemsenmedigini hisseden
miisterileri kaybetmek kac¢inilmazdir. Marka bagliligi pazara girmek isteyen
rakipleri engelleyebilir. Mevcut miisterilerin bir markadan memnun oldugu ve ona
bagl oldugu bir pazara girmek cok biiyiik kaynaklar gerektirebilir. Bu nedenle
pazara giris yapan bir isletme icin kar az olacaktir. Markanin rakiplerini etkilemek

amaciyla yapacag giiclii miisteri bagliligin1 vurgulayan reklamlar yararl olabilir.

e Ticari Avantaj: Gili¢lii marka bagliligi magaza raflarinda yer almayr garanti
etmektedir. Clinkli magaza yoneticileri miisterilerin bu markalar1 mutlaka satin
almak isteyeceklerini bilir. Hatta marka bagliligi magaza se¢im siirecini bile

etkileyebilir. Ticari avantaj markayla ilgili ¢esitlerin tanitilmasinda 6nemlidir.

e Yeni Miisteriler Cekmek: Bir markanin sadik miisterileri 6zellikle satin almada risk
s0z konusuysa olas1 miisteriler i¢in giivence saglamaktadirlar. Mevcut miisteriler
ayn1 zamanda cevresindekilerin markadan haberdar olmalarini saglayarak marka
bilinirliligine katkida bulunacaktir. Bir markanin 6rnegin bir arkadasi tarafindan

kullaniliyor oldugunu gérmek kisi i¢in bir reklamdan daha etkili olabilir.

e Rakip Tehditlere Karsilik Vermek I¢in Zaman Kazandirmak: Bir rakip iistiin bir
iriin gelistirdiginde buna denk ya da daha {istiin Ozelliklerde bir iiriin
gelistirilebilmesi i¢in marka baglilig1 zaman kazandirir. Sadik miisteriler yeni bir
iriinle karsilagsalar bile tercihlerini degistirmek icin c¢ok az bir dirtiileri

olacaktir.

Sekil 3.5: Marka Baghhginin Degeri

* Pazarlama maliyetlerinin

»| azalmasi

* Ticari avantaj

* Yeni miisteriler cekmek

* Rakip tehditlere karsilik
vermek i¢in zaman

Marka Baglilig

Kaynak: Aaker (2009: 66)
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Ozetle; marka baglilig: yaratildiginda tiiketiciler diger secenekleri denemek icin istekli
olmazlar. Boylece rakip markalara kars1 bir engel olusturulmus olur (Solomon, 2003:
293). Bu nedenle pazarlamacilar markalariyla miisterileri arasinda giiclii baglar
olusturmanin 6nemini anlamali ve marka baglihigini gelistirecek stratejileri belirleyerek

pazarlama uygulamalarina yon vermelidirler.
3.5.5. Marka Ile ilgili Diger Kavramlar

Marka ile ilgili olarak yukarida ifade edilen ve gelistirilmeye calisilan arastirma
modelinde yer alan kavramlara ilave olarak (Bkz. Bolim 4) sembolik tiiketim
baglaminda 6nemli goriilen baska kavramlar da vardir. ilk olarak 1994 yilinda Jeffrey
Rayport ve John J. Sviokla tarafindan Harvard Business Review’da agiklanan “marka
alan1” kavrami, markanin tiiketici icin ifade ettigi anlami degerlendirmeye katki
saglamas1 bakimindan 6nemlidir. Bu terimle; alicidan saticiya iletilerin gonderildigi,
satin alma ve kullanma deneyimlerinin geri gonderildigi fiziki veya elektronik alan
ifade edilmektedir. Sekil 3.6 incelendiginde bazi markalarin “aidiyetin etiketi” haline
geldigi ve marka kullanicilar toplulugu icinde bir tiyeligi simgeledigi goriilmektedir.
Marka topluluklar1 bir markanin hayranlar1 arasindaki sosyal iliski yapilarina
dayanmaktadir. Ozel ve cografi simirlamalardan bagimsizdir. Bir markaya ortak bir
baglilik duyan tiiketiciler birbirleriyle bilgisayar iizerinden baglant1 kurabilmektedir. Bu
topluluklar {irlinlerine olan ilgiyi artirmak amaciyla firmalar tarafindan da
desteklenmektedir. Ornegin, Harley Davidson firmasmin 1980 yilinda yasadigi mali
krizi atlatmasinda bu markanin tutkunlarinin tiyesi oldugu Harley Sahipleri Gruplari’nin
kurulmasinin 6nemli oldugu g6z ardi edilemez. Sekilde miisterilerin 6z benliginden
uzaklastik¢a islevleri nedeniyle tercih edilen “benimsenen markalar” yer almaktadir. Bu
markalar pazarin lideri konumunda olan ve tiiketicilerin ilk aklina gelen markalardir.
Degisebilir markalar benimsenen markalarin yerine kullanilabilecek alternatif
markalardir. Tiketiciler benimsedikleri markalar1 bulamadiklarinda ya da tasarruf
etmek istediklerinde bu markalar1 segerler. Bu markalara aile ve arkadas cevresi
tarafindan duyulan sevgi arttifinda benimsenen marka konumuna yiikselebilir ya da
aidiyet etiketi haline gelebilir. Tiketiciler tarafindan denenmis ama ¢esitli nedenlerle
tekrar kullanilmamis markalar “unutulan markalar” olarak isimlendirilmektedir.

Tiiketicinin hakkinda hi¢bir sey bilmedigi ve bu nedenle tercih etmedigi, cogunlugunu
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yeni markalarin olusturdugu “yetim markalar” basariya ulagmak icin pazara tiimiiyle
yeni tatminler getirmelidirler. “Bilinmeyen markalar” ise hakkinda bilgi sahibi
olunmayan ya da c¢ekinilen iiriinlerden olusmaktadirlar (Moon ve Millison 2005:41-44;

Solomon, 2003:174-175).
Sekil 3.6: Marka Alanminin Bireysel Sosyal Kimlik Olarak Calismasi
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Kaynak: Moon ve Millison (2005:42)

Daha o6nce de belirtildigi gibi; sembolik tiiketim baglaminda 6nemli olan; markanin
tiiketici benligine uygun olmasi, grup liyeligine katkida bulunmasi ve sosyal cevrede
anlam kazanma aract olmasi nedeniyle tercih ediliyor olmasidir. Bu nedenle
pazarlamacilar marka alam1 kavrami cercevesinde tiliketiciler tarafindan markalarinin

nasil tanimlandigini anlayip marka konumlandirma stratejilerine yon verebilirler.

Randal (2005:19)’1n pazar yerine yapilan yayin olarak ifade ettigi “marka kimligi” bir
diger onemli kavramdir. Bazen marka kimligi ve marka imaji kavramlart birbirinin
yerine kullanilsa da aslinda bu iki kavram birbirinden farklidir. Marka kimligi markanin
tiikketicilere tanitilma bi¢imidir ve bu yoniiyle markanin sirketlerin denetiminde olan
kism1 oldugu sdylenebilir. Marka imaji ise markanin tiiketiciler tarafindan algilanmasini

icine alan bir kavramdir. Bu bakimdan tiiketicilerin verilen mesaji farkli algilamasi
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nedeniyle marka kimligi ile marka imaj1 arasinda uyumsuzluk olabilir (Erdil ve Uzun,
2009:111). Markanin kendi kimligini hig¢bir belirsizlige yer birakmayacak sekilde ortaya
koymasi bu durumu Onleyebilir. Bunu saglamak i¢in ortaya konulan kimligin bir
bakima tiiketicinin marka hakkinda sahip oldugu enformasyonun bir 6zeti olmasina

dikkat edilmesi gerekir (Randal, 2005:23).

Marka kimligi olusturulurken marka imajimni yansitmak ve giiclendirmek amaciyla
semboller kullanilmaktadir. Ornegin ¢ok taninmis biri &zelliklerinin markaya
yanstyacagi diislincesiyle reklamlarda kullanilabilir. Tiim diinyada taninan ve sevilen bir
kisi olan basarili basketbolcu Micheal Jordan, Nike markasinin ayakkabi reklamlarinda
yer almistir. Diinyanin en gilizel kadinlarindan biri olarak kabul edilen Catherine
Deneuve, Chanel No.5’in sembolii olmustur. Bununla birlikte markay1 temsil eden
sembol {inlii biri olabildigi gibi bir nesne de olabilir. Ornegin Travelers sigorta sirketi,
sigorta satin almakla yagmur yagabilme ihtimaline karsi semsiye tasimak arasinda

baglant1 kurarak semsiyeyi sembol olarak kullanmaktadir (Kotler, 2000:94-95).

Tercih edilen marka kimligin ifade edilmesinde bir ara¢ haline gelir. Belirli bir markay1
tilkketmek paylasmanin, bir gruba katilmanin ya da bir seyle 6zdeslesmenin bir sekli
olabilir. Ornegin futbol taraftarlari takimlarinin formasini sadece giyinmek icin tercih
etmezler. Giyilen forma o takimla olan iliskiyi ve onunla 6zdeslesildigini ifade eder.
Bununla birlikte tnliilerin temsil ettikleri markalar1 tiiketen kisiler i¢in de s6z konusu
markalar tinliileri ¢agristiran birer sembol haline gelirler. Bu markalarin tiiketilmesi ile
tiikketici zthninde s6z konusu gruba olan yakinlik pekistirilir ve tiiketiciler kimlikleriyle

ilgili dis diinyaya mesaj gonderirler (Sutherland ve Sylvester, 2003:101-102).

Pazarlama yoneticileri tiiketicilere vermek istedikleri mesaj dogrultusunda “marka
kimligi” yaratirlar. Basarili bir marka imaj1; iirlin, lirline kazandirilan ve tiiketicilerin
onu diger lriinlerden ayirt etmesini saglayacak bir kimlik ve sunulan {irliniin rakiplere
oranla daha arzulanir olduguna inandiracak ek degerlerin bir bilesimidir. Tiiketiciler
tiriinleri ve markalar1 olusturduklar1 imajlara gore degerlendirmektedirler. Bu noktada
imaj yaratmada pazarlama iletisimi etkinliklerinin son derece 6nemli bir pay1 oldugunu
vurgulamak gerekir. Pazarlama yoneticileri satin almayr gerceklestirmek ve marka
sadakati yaratmak seklindeki tepkilere doniisecek bir mesajla marka kimligi ile marka

imajin1 biitiinlestirmek amacindadirlar. Ancak yapilan arastirmalar marka imaji ile
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marka kimliginin tam olarak ortiismedigini gdstermektedir. Istenilen marka imajinin
yaratilmasinda bazi sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Rakiplerin mesajlari, markalara ait
baska kaynaklardan gelen ve sirketlerin kontrol edemedikleri mesajlar, yaratict olmayan
mesajlar ve medya ortaminin yanlis se¢imi bu sorunlara neden olabilmektedir. Ayrica
marka kimligi markanin yarattig1 algilara yakin degilse tiiketiciler verilen mesajlara
karsi olumsuz bir tutum gelistirebilmektedirler. Ornegin mesaja inanmayabilir ya da
reklami1 yapilan {iriin 6zellikleri tiiketici i¢in anlamli olmayabilir. Bu nedenle etkin bir
marka kimligi yaratmak iizerinde 6nemle durulmasi gereken konulardan biri olarak one

cikmaktadir (Doyle, 2003:411-413; Odabasi ve Oyman, 2002:369).

Bir diger 6nemli kavram olan “marka kisiligi”, markay1 digerlerinden ayirt etmeye
yardimci olur ve markaya duygu katar (Lindstrom, 2006:26). Tiiketicilerle gilivene
dayanan bir iligki kurabilen markalara karsi olumlu tutum gelistirilir. Tiiketiciler
markalar1 kisilik 6zelliklerine sahip olarak algiladiklarindan marka kisiligi 6nemli bir
kavram olarak ortaya cikmaktadir. Baska bir ifadeyle tiiketiciler marka kisiligini
kendilerini ifade etmek i¢in kullanmaktadirlar. Bdylece markayr digerlerinden

farklilastirmak miimkiin olabilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:90-91).

Marka kisiliginin tam olarak anlasilabilmesi i¢in marka kisiligini olusturan boyutlarin
ortaya cikartilmasi gerekmektedir. Aksoy ve Ozsomer (2007:6-9), Tiirkiye’de marka
kisiligi kavramini olusturan boyutlari ortaya koyduklari ¢alismalarinda dort ana boyuttan
s0z etmektedirler: Yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik. Marka kisiligi
kavraminin anlagilmasi yerel ve uluslar arasi pazarlarda markalarin basarili bir sekilde

konumlandirilmalarinda ve yonetilmelerinde olduk¢a dnemlidir.

Marka kisiliginin gelistirilmesi algilanan kalitenin arttirilmasina katki saglayacaktir. Kalite
algisinin artirilmasi ise marka bagliliginin yaratilmasina yani markanm siirekli olarak satin
alinmasina neden olacaktir. Bu nedenle pazarlamacilar markanin konumlandirilmasi, imaji
ve markanin diger temel degerleriyle uyumlu marka kisiligi yaratmali ve ilgili faaliyetleri

buna gore arastirmali ve uygulamalidirlar (Erdil ve Uzun, 2009:90).

Bir markanin fiziksel 6zelliklerinden daha 6nemli oldugu sdylenilen “marka imaji”
kavrami ise 1955 yilinda iirlinlerin fiziksel 6zelliklerinin yaninda sosyal ve psikolojik

dogasmin olduguna inanan Gardner ve Levy tarafindan ortaya konulmustur (East,

1997:43). Randall (2005:18) marka imajini; “tliketicilerin o marka hakkinda -
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deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.-
edindigi enformasyon toplaminin, se¢ici algi, 6nceki inanislar, toplumsal normlar ve

unutma tarafindan degisiklige ugratilmis hali” olarak tanimlamaktadir.

Bir imaj ¢ikarsama tepkilerin biitlinii olan bir yorumdur. Nesnenin kendisi degil ona
dayanan olmasi nedeniyle bir semboldiir. Uriiniin, markanin ya da sirketin fiziksel
gerceklerine ilaveten imaj onlarin anlamlarini i¢ine alir. Bu anlamlar insanlarin iiriinle
birlikte deneyim bilesenleri ile 6grenilir ve harekete gegirilir. Bu bilesenler 6neminin
anlasildig1 6zel sembollerdir. Ornegin gergek bir ata binme deneyimi dzgiirliik, genglik
ve sorumsuzluk gibi anlamlarin bilesimiyle sembolik bir unsur haline gelir. Benzer
sekilde tiim diger sembol bilesenleri, gozlemciye mesaj rolii iistlenen imajin
goriiniislerini iletirler. S6zgelimi yeni bir ambalaj tasarimi {irlinlin eskisinden daha fazla
verimli olarak algilanmasima yardimci olabilir. Sembolik olarak yeni ambalaj

i¢indekinin daha modern bir {iriin oldugunu ifade edebilir (Levy: 1973:1136-1145).

Rekabetiistii olmak ic¢in en etkili yollardan birinin marka imaji1 olusturmak oldugu
sOylenebilir. Marka imaji1 olusturmanin 6neminin gilizel 6rneklerinden biri Harvard
Isletme Okulu’dur. Bu okuldan son derece parlak kisiler mezun olmakta ve bu durum
okulun sayginligini artirmaktadir. Boylece bu okula girmek i¢in bagvuranlarin sayisini
da artirmaktadir. Okul genis bir kitle i¢inden en iyileri se¢gme imkanini elde ederek
mezunlarinin degerli olmasini giivence altina almaktadir. Okula zeki insanlar girmekte
ve mezun olmaktadir. Dolayisiyla egitim ydntemlerinin bu durumda g¢ok 6nemli

oldugu sdylenemez (Bono, 2000:93-94).

Imaj kavrami pazarlamada énemli bir kavramdir. Tiiketiciler markalar1 sadece fiziksel
nitelikleri ve 6zellikleri i¢in degil markayla iligkili olan anlam nedeniyle satin alirlar. Bu

baglamda imaj agagidaki fikirleri igerir (Levy: 1973:1136-1145):

1- Teknik sorunlar hakkinda bilgi insanlarin bir markayr tanimlamasina yardime1
olur. Ornegin, Hawlett-Packard marka bilgisayarlarm imaji DOS programi

kullandig1 gercgegini igerebilir.

2- Denenmis ya da denenmemis daha subjektif, daha ger¢ek gibi goriinen diger
karakterlerin bilinirliligi imajin parcasidir. Bu diislince kesin kumas ¢ok iyi

temizlenecek ya da kesin film ¢ok eglencelidir fikrini igerebilir.
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3-

Nesnenin degeri hakkindaki inanglar imajin pargasi haline gelir. Ornegin, Roll-
Royce degerlidir, Budweiser gergekten ozel bir biradir gibi fikirler bu

markalarin imajiyla olusur.

Markanin uygunlugu hakkindaki yargilar imaja eklenen etkilerdir. Markalar baz: tiir
insanlar i¢in digerlerinden daha fazla uygunluk hissi verebilir. Ornegin bir markanin

erkeklere, kadinlara, yaslilara ya da genglere gore diisiiniilmesi imajin pargasidir.

Sahip olduklar1 imaja goére markalari {i¢ sinifa ayirmak miimkiindiir (Doyle, 2003:398-399):

1-

Ozellikli markalar: Islevsel ozellikleri nedeniyle iiriiniin giivene dayali bir
imajmin olmasidir. Ornegin, Volvo’nun marka imaji “Yiiksek kalite standard:
ile tretilmis glivenli otomobil”dir. Endiistriyel pazarlarda iirliniin islevsel
ozelliklerine gdre satin alma karar verildiginden 6zellikli markalar digerlerine
gore daha Onemlidir. Bu markalar teknolojinin gelismesiyle birlikte taklit
edilme ve tiiketicilerin marka oOzellikleri hakkinda tarafsiz bilgi edinme

imkanina sahip olmalar1 gibi riskler tagimaktadir.

Tutku markalari: Markanin imaj1 iiriin 6zelliklerinden daha ¢ok bu {iriinii satin
alanlarin yasam tarzlarin1 yansitmaktadir. Bu sekilde triinlerin statii, sayginlik
ve kendine giiven gibi amaglarla satin alimmas1 gerektigi vurgulanir. Ornegin,
Rolex reklamlarda profesyonel yoneticilerin kolunda gdsterilmektedir.
Gilinlimiizde insanlarin baskalarindan etkilenmek yerine kendini mutlu edecek

markalara yonelmeleri nedeniyle tutku markalari i¢in de tehlike s6z konusudur.

Deneysel markalar: Tutkunun da otesine giderek duygulara ait bir imaji
yansitmaktadirlar. Deneysel markalar bireyselligi, kisisel gelisimi ve fikirleri
vurgulamaktadirlar. Uriin dzelliklerindense markay: satan alanlarin yasayacagi
deneyimler  yansitilmaktadir.  Ornegin, Coca-Cola  genglere  yonelik
deneyimlerin paylasilmas1 mesajini vermektedir. Deneysel markalar digerleriyle
karsilastirildiklarinda bir {iriin ya da goriintii 6ne ¢ikarilmadig i¢in daha giiglii
hale gelmektedirler. Deneysel markalar ilgili olabilecek her kisisel degerle

iligkilendirilebildiginden avantajli konumdadirlar.

Imajlar gergekte gogunlukla bir yanilsamadir. Ornegin, baz1 yiyecek iiriinlerine dair,

aslinda Oyle olmadig1 halde, ¢ok fazla besleyicidir inanci olabilir. Havug bu duruma
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ornek verilebilir. Insanlar diger sebzelere kiyasla havug yemenin gérmeyi gelistirmeye
onemli Olciide katkida bulunduguna inanmaktadirlar. Bagka imaj Ornekleri de
tartisilabilir: Ozel ugakla ugmak yiiksek statii seviyesini ve daha gekici bir yasam tarzini
ifade edebilir mi? Spor bir araba birinin ¢ekiciligini ve gencligini arttirabilir mi?
Gortildiigii gibi pazarlamacilar tirlinlerin konumlandirilmasi ve diisiiniildiigiinde ilk akla
gelen tirlin olmasinin planlanmasi noktasinda satig degerleri, kar seviyesi gibi konularin
yaninda {riinlerin sahip olmasi gereken imaj hedeflerine ve bu hedefleri nasil
basaracaklarina ilgi gostermelidirler. Bir pazarlama hareketi (satis yonetimi, ambalaj
tasarimi, reklam temasinin se¢imi) hem kisa donem c¢abasi hem de uzun donemde
markanin iinii i¢in bir yatirnmdir. Eger kisa donem kararlar uzun dénem etkileri dikkate
almarak verilmezse marka imaji iyi bir sekilde olusturulamaz. Imajin iizerinde bir biitiin
olarak sirketin etkileri oldugu goz ardi edilmemelidir. Birlesmis imaj farklh fikirlere
dayanmir ve genelde sirketin sahip oldugu insanlardan etkilenir. Ozel iiriinler ya da
markalar sirketin {inlinde 6nemli rol oynarlar ancak ilgili bagka faktorler de vardir.
Bilgi, bilinirlik, inanglar ve sirketin biiylikliigiine dair yargilar, personeli, tarihindeki
olaylar, hisse degeri, toplumsal yasama ya da iilkeye katkilar1 imaj1 etkileyen 6nemli

faktorler arasinda sayilabilir (Levy, 1973:1136-1145).

Marka yoneticileri marka olusturmak ve gelistirmenin, marka imaj1 olusturma ve
gelistirmenin ¢ok o6tesinde bir ¢abay1 gerektirdigini anlamak zorundadirlar. Miisterinin
markayla temas ettigi her noktanin basariyla yonetilmesi gerekmektedir. Bagka bir
ifade ile; marka deneyimi ile marka imaji uyumunun saglanmasi, ilizerinde onemle
durulmas1 gereken hususlarin basinda gelmelidir. Ornegin ¢ok zarif bir otel zincirini
anlatan bir reklam lobide calisan kaba bir gorevlinin davranislariyla yalanlanabilir
(Kotler, 2000:98). Giiglii bir marka imaj1 yaratmak marka sadakati olusturmada son
derece onemli oldugundan her ayrint: titizlikle ele alinmali ve marka imajina olumlu

katkilar saglayacak sekilde diizenlenmelidir.

Marka ile ilgili baska kavramlar olmakla birlikte burada son olarak “marka ¢agrisimi”
tizerinde durulmaktadir. Erdil ve Uzun (2009:263) marka ¢agrisimi kavramini
“markayla zihinde baglanti kurmak” seklinde tanimlamaktadir. Markalar hafizada
herhangi bir nesneyle, karakterle, duyguyla, iirlin 6zelligiyle vb. baglant1 kurabilirler.

Ornegin McDonald’s; Ronald McDonald isimli ¢izgi karakteri, eglenmek duygusunu,
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araba gibi bir nesneyi, ¢ocuklardan olusan pazar boliimiinii, hizli yasam tarzini vb.

cagristirabilir (Aaker, 2009:130). Cagrisimlar firmaya ve miisterilerine su sekilde
deger yaratabilirler (Erdil ve Uzun, 2009:264-265):

Bilginin hatirlanmasina yardim etmek: Cagrisimlar ozellikle karar alma
siirecinde ayrintilar1 6zetlemeye yardim ederek bilginin hatirlanmasina yardim
etmektedir. Biitiin bilginin ayrintili bir sekilde hafizada analiz edilmesi,

hatirlanilmasi tiiketiciler i¢in ¢ok zordur. Bu firmalar i¢in de maliyetli olur.

Farklilastirma: Kalite, fiyat, servis, garanti vb. konumlandirmalarla olusturulan

cagrisimlar markanin digerlerinden ayirt edilmesini saglamaya yardimci olur.

Pozitif tutum ve davraniglar yaratmak: Tiiketiciler i¢in sempatik gelebilecek
semboller, karakterler, ifadeler vb. kullanilarak markayla 6zdeslestirilen pozitif

duygular yaratilir.

Satin alma sebebi: Marka cagrisimlart markay1 kullanmak ve satin almak i¢in

bir temel olusturur.

Yaymalar i¢in temel olur: Tiiketiciler markaya dair olumlu ¢agrisimlara sahip

oldugunda ayni1 isimle sunulan farkli tirtinleri de satin alirlar.
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KISIM 2: ARASTIRMANIN YONTEMI

Kisim 2, bir boliimden olugmaktadir. Bu boliimde oncelikle aragtirmanin problemlerine
ve kavramsal cercevede gelistirilmeye calisilan modele ve hipotezlere yer verilmektedir.
Daha sonra arastirma evreni ve Ornekleme ifade edilmektedir. Ayrica arastirma
modelinin sinanmasina yonelik olarak gelistirilen ve birincil verilerin elde edilmesinde
kullanilan anketin gelistirilme siireci, yapisi ve verilerin toplanmasi da bu boliimde ele

alinmaktadir.
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BOLUM 4: ARASTIRMANIN YONTEMI

Tiiketicilerin marka ile iligkilerini giiclendirmede giicli duygusal ¢agrisimlar
gelistirmek kendilerini ifade etmelerine katki sagladigindan olduk¢a Onemlidir.
Sembolik o6zellikler bu c¢agrisimlarin olusturulmasinda 6nemli roller iistlenmektedir.
Baska bir ifadeyle marka kisiliginin olusturulmasinda kullanilan semboller; tiiketicilerin
duygularini, diisiincelerini, inanglarini, neyi sevdiklerini, ne olmak istediklerini,
kendileriyle 1ilgili insanlarin bilmesini istediklerini, fantezilerini vb. ifade
edebilmelerinde 6nemli rol oynarlar ve onlar1 sembolize ederler. Dolayisiyla bir marka,
kullanicist i¢in sadik bir arkadas, gecmisle kurdugu bir bag, kendisini iyi hissetmesini,
bir gruba ait olmasin1 ve kisiligini ifade etmesini saglayan bir ara¢ olmaktadir (Erdil ve

Uzun, 2009:98-99).

Kavramsal ¢ergevede yer verilen bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin marka tercihlerinde
markanin fonksiyonel 6zelliklerine ilave olarak sembolik 6zelliklerin de etkisi oldugu
diistiniilmektedir. Bu diisiinceden hareketle ¢alismada markalarin fonksiyonel
ozelliklerine ilave olarak sembolik Ozelliklerinin tiiketicilerin marka tercihlerindeki

etkisini ortaya koymaya ¢alisan bir model gelistirilmeye calisilmistir.

Bu c¢alismada tiliketicilerin marka tercihlerinde sembolik 6zelliklerin etkisinin
oldugunun diisiiniilmesi nedeniyle hazir giyim markalar1 ele alinmaktadir. D1s giyim
irtinleri fizyolojik ihtiyaglarin Otesinde tiliketicilerin psikolojik ve sosyolojik
ihtiyaclarint da karsilamak amaciyla kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu noktadan
hareketle tiiketicilerin dis giyim iirlinlerinin markalarina ilgi gosterdigi ve hazir
giyim marklarim1  sembolik  6zelliklerine gore tercih edip kullandiklar

diistintilmektedir.

Asagida aragtirmanin problemleri ifade edildikten sonra arastirma modeli, ortaya konulan

hipotezler ve aragtirmanin yontemine dair bilgilere yer verilmektedir.
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4.1. Arastirmanin Problemleri

Girig boliimiinde belirtilen aragtirmanin amaci dogrultusunda, arastirmanin temel

problemi olan asagidaki sorular cevaplandirilmaya calisilacaktir. Arastirmanin temel

problemleri sunlardir:

1.

Markanin fonksiyonel 6zellikleri, algilanan kalite tizerinde etkili midir?
Markanin fonksiyonel 6zellikleri, marka baglilig: iizerinde etkili midir?

Markanin fonksiyonel 6zellikleri, marka tercihi tizerinde etkili midir?

. Markanin fonksiyonel o6zellikleri, markanin sembolik ozellikleri {izerinde

etkili midir?

Markanin sembolik 6zellikleri, algilanan kalite tizerinde etkili midir?
Markanin sembolik 6zellikleri, marka baglilig: tizerinde etkili midir?
Markanin sembolik 6zellikleri, marka tercihi izerinde etkili midir?
Markanin sembolik 6zelliklerinin boyutlari nelerdir?

Markanin sembolik 6zelliklerinin boyutlar1 algilanan kalite, marka baglilig1 ve

marka tercihi Uzerinde etkili midir?

10. Algilanan kalite, marka tercihi iizerinde etkili midir?

11. Algilanan kalite, marka baglilig: tizerinde etkili midir?

12. Marka bagliligi, marka tercihi {izerinde etkili midir?

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu calismada markanin sembolik 6zelliklerinin tiiketicilerin marka tercihi iizerindeki

etkisinin ortaya konulmasi amacglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda markanin

sembolik 6zellikleri boyutsal olarak incelenmekte ve ortaya ¢ikan boyutlarin algilanan

kalite, marka bagliligt ve marka tercihi iizerine gorece etkileri belirlenmeye

calisilmaktadir. Sekil 4.1’de kavramsal cergevede yer verilen bilgiler dogrultusunda

gelistirilmeye calisilan aragtirma modeli goriilmektedir.
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Sekil 4.1: Arastirma Modeli

Markanin
Fonksiyonel
Ozellikleri

Hg
Hy H\A Marka

Tercihi

Algilanan
Kalite

Markanin
Sembolik
Ozellikleri

Marka
Baglilig

Kavramsal gergevede yer verilen bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin marka tercihlerinde
fonksiyonel ozelliklerle birlikte sembolik ozelliklerin de etkili oldugunu ifade etmek
miimkiindiir (Allen vd., 2002:118). Cok sayida marka arasindan tiiketiciler benliklerine
uygun markalar1 tercih etmektedir. Bagka bir ifade ile markalar bireyin kim oldugunu
gostermesine yardimer olmakta ve ¢evresine vermek istedigi mesaj dogrultusunda tercih
edilip kullanilmaktadir (Banister ve Hogg, 2004:853; Grub ve Grathwoll, 1967:24-25).
Markalarin sembolik 6zellikleri bireylerin benligini ifade etmede, grup icindeki ve sosyal
siif icindeki yerini belirlemede son derece dnemli bir igleve sahiptir ve bu nedenle
markalar statii elde etmek ve dikkat cekmek amaciyla kullanilabilmektedir (Hogg vd.,
2000:642; O’Cass ve Frost, 2002:68-72). Dolayisiyla Levy (1959:117-124)’nin
vurguladig1 gibi, tiiketicilerin sembolik 6zellikleri ile 6ne ¢ikan markalar tercih ettikleri
sOylenebilir. Literatiirde yer alan ¢aligmalar tiiketicilerin marka tercihlerinde fonksiyonel
ozelliklerle birlikte sembolik 6zelliklerin de 6nemli oldugunu gdstermektedir (Bhat ve
Reddy, 1998:32; Hogg vd., 1998:299; Rio, Vazquez ve Iglesias, 2001:454). Gardner ve
Levy (1955:33-39) sembolik bir 6zelligin biiyiik bir farklilik yaratabilecegini ve markay1
tiiketici goziinde ¢ok farkli bir yere koyarak tercihleri etkileyebilecegini ifade etmektedir.
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Bu caligmada markani fonksiyonel 6zellikleri; {irlin performansi, fiziksel 6zellikler ve
dayaniklilik olmak iizere tiiketicilerin fonksiyonel ihtiyaglarmi karsilayan ozellikler
olarak tanimlanmaktadir. Markanin sembolik 6zellikleri ise; tiiketicilerin markaya dair
algilamalarini ifade eden ve tiiketicilerin psikolojik ve sosyolojik ihtiyaclarini karsilayan

ozellikler olarak tanimlanmaktadir.

Fonksiyonel 6zelliklerle birlikte sembolik 6zellikler begeni yaratarak algilanan kalite ve
marka baghilig1 iizerinde etkili olmaktadir (Aaker, 2009:224). Garvin (1984:42) iirlin
performans1 ve Ozelliklerinin algilanan kaliteyi etkiledigini belirtmektedir. Baska bir
ifade ile miisteri ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan Ozelliklere sahip bir marka kaliteli
olarak algilanmaktadir (Kagnicioglu, 2002:177). Marka baglilig1 ve marka tercihi ise
algilanan kalite tarafindan dogrudan etkilenmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:252-253).
Bununla birlikte marka bagliligi yaratmak i¢in markanin farkli ve c¢ekici iiriin
ozelliklerine sahip olmasi gerekmektedir (Henry, 2000:15). Yim ve Kannan (1999:75)
tikketicilerin bir markaya bagli olduklarinda o markayr satin alip kullandiklarini
belirtmektedir. Bu nedenle aragtirma modeline algilanan kalite ve marka bagliligi

degiskeni ilave edilmistir.

Kavramsal c¢ercevede deginildigi gibi sembolik tikketim tanimmin 6ziindg,
iiriin/markalarin fonksiyonel 6zelliklerinin 6tesinde ifade ettikleri sembolik 6zelliklere
gore tercih edilmesi olusturmaktadir. Bu nedenle modele markanin fonksiyonel
ozellikleri degiskeninin ilave edilmesi uygun goriilmistiir. Markanin fonksiyonel
ozelliklerinin algilanan kalite, marka bagliligi, marka tercihi ve markanin sembolik
ozellikleri iizerinde etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Kavramsal cergevede ele alinan
bilgiler dogrultusunda; markanin sembolik 0Ozelliklerinin algilanan kalite, marka
baglilig1 ve marka tercihine etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Sekil 4.1°de gorildiigi gibi
algilanan kalite ile marka bagliliginin marka tercihine ve bununla birlikte algilanan

kalitenin marka bagliligina etkisi oldugu diistiniilmektedir.
Bu ¢ergevede arastirma modeli kapsaminda ortaya konulan hipotezler su sekildedir:

H;. Markanmin fonksiyonel ozellikleri, algilanan kalite iizerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

H,. Markanin fonksiyonel ozellikleri, marka bagliligi iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
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H;. Markanin fonksiyonel ozellikleri, marka tercihi tizerinde etkilidir .

H,. Markanmin fonksiyonel ozellikleri, markanin sembolik ozellikleri tizerinde pozitif bir

etkiye sahiptir.
H. Markanmin sembolik ozellikleri, algilanan kalite tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hg. Markanin sembolik ozellikleri, marka bagliligi vizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
H;. Markanin sembolik ozellikleri, marka tercihi tizerinde etkilidir.
Hj. Algilanan kalite, marka tercihi tizerinde etkilidir.
Hy. Algilanan kalite, marka baglilig: iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hjy. Marka baglhilig, marka tercihi iizerinde etkilidir.
4.3. Arastirmanin Tiirii

Literatiir taramas1 sonucu elde edilen ikincil veriler ve yar1 bicimsel miilakatlar sonucu
elde edilen bulgular dogrultusunda arastirma modeli gelistirilmeye ¢alisilmistir.
Modeldeki degiskenler arasindaki iliskilerin agiklanmasina yonelik olarak ortaya
konulan hipotezlerin sinanmasi ve ¢ok sayida kisiye uygulanan anket ¢alismasindan
elde edilen birincil verilerin nicel analiz teknikleri kullanilarak analiz edilmesi

diisiiniildiiglinde bu arastirmada pozitivist yaklasim benimsenmistir.

Arastirma modelinin test edilmeye calisilmasi sebebiyle bu ¢alismanin tanimlayict bir
aragtirma oldugu sdylenebilir. Ancak tiiketicilerin marka tercihini etkileyen sembolik
ozelliklere yonelik literatlirde kisitli ¢alisma olmasi dikkate alindiginda bu ¢alismanin

kesifsel nitelikte bir arastirma oldugu gergegi de goz ardi edilmemelidir.
4.4. Arastirmanin Evreni ve Ornekleme

Arastirmanin evrenini (ana kiitle) Tiirkiye’de yasayan, on alt1 yasin istlinde, giysi
markas1 tercihi olan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Zaman ve maliyet
diislintildiigiinde evrenin tamamina ulagilmast miimkiin olmadigindan aragtirma
orneklem ile smnirlandirilmistir. Arastirmanin  drneklemini Istanbul, Kocaeli ve
Sakarya’da yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Marmara Bolgesi’nde bulunan bu ii¢

il farkli 6zellikleri olmasi nedeniyle segilmistir. Istanbul Tiirkiye’nin her yerinden
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yogun gdc¢ alan farkli kiiltiirel ve sosyo-ekonomik 6zelliklere sahip insanlarin yasadig:
bir ildir. Bu yoniiyle Istanbul Tiirkiye’nin en biiyiikk metropolii olarak
nitelendirilebilir. Kocaeli bir sanayi sehridir ve smirlar1 Istanbul ve Sakarya’ya
dayanmaktadir. Sakarya ise hem sanayi yoniinden hizla gelismekte hem de bir tarim
sehri olma oOzelligi gostermektedir. Arastirmada kolayda oOrnekleme teknigi
kullanilarak tiiketicilere ulasilmistir. Bununla birlikte farkli marka tercihleri olan,
yasam tarzlart ve sosyo-ekonomik yapilar1 farkli olan kisilerin 6rneklemde yer
almasina 6zen gosterilmistir. Anket uygulamasi s6z konusu illerin farkli ilge ve
semptlerinde yapilmis ve boylece drneklemin miimkiin oldugu kadar evreni temsil

edebilecek kisilerden olusturulmasi saglanmaya ¢alisilmistir.

Arastirmanin  birincil verilerini toplamak amaciyla geleneksel anket ydntemi
kullantlmistir. 1000 adet anket dagitilmis ve bu anketlerden 800 adet geri doniis
alinmistir.  Bilgi eksikligi ve hatalar iceren 68 anketin degerlendirme dis1 tutulmasi
sonucunda ise toplam 732 anket veri girisi i¢in uygun bulunmustur. Belirli bir standart
olmasa da ¢ok degiskenli analizler i¢in katilimci sayisinin anket formunda yer alan
degisken sayisinin en az 10 kat1 olmasi tercih edilmektedir (Altunisik vd., 2005:128;
Nakip, 2006:201). Anket formunda 49 ifadeli likert tipi 6lgek kullanildigindan 6rneklem
blyiikligliniin en az 490 olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla Orneklem biiytikligi

yapilan istatistiksel analizler i¢in yeterli kabul edilmistir.

Calismadan elde edilen sonucglarin bu cercevede degerlendirilmesi gerekmektedir.

Tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmadigindan sonuglar genellenmemelidir.

4.5. Arastirmada Veri Toplama Araci Olarak Kullanillan Anket Formunun

Gelistirilme Siireci ve Yapisi

Arastirmanin  birincil verilerini toplamak amaciyla geleneksel anket yontemi
kullanilmistir. Anket, arastirma ile 1ilgili verileri toplamak amaciyla kullanilan
bi¢cimlendirilmis form olarak tanimlanmaktadir. Elde edilecek verilerin dogrulugu ve
yararliligi anket formunda yer alan sorulara baghdir (Nakip, 2005:79) Ankette yer
alacak sorulara ilk ii¢ boliimde yer alan bilgiler ve anket uygulamasina gegcmeden once
yapilan yar1 bigimsel miilakatlar sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda karar

verilmistir.
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4.5.1. Yan-Bi¢cimsel Miilakatlar

Anket formunda verilen marka listesini ve markalar1 kategorilere ayirmada kullanilan
kriterleri belirlemek amaciyla 2009 yilinin Aralik ayi igerisinde yari-bi¢cimsel miilakat
teknigi kullanilarak 30 katilimciyr kapsayan bir c¢aligma yapilmistir. Altunisik vd.
(2005:84) yar1 bicimsel miilakat tekniginin genel cerceve igerisinde farkli sorular
sorularak konunun degisik boyutlarinin acgiga ¢ikartilmasma katki sagladigini ifade

etmektedir.

Miilakatlarda ii¢c sorudan olusan bir soru formu kullanilmistir (Bkz. EK A). Birinci
soruda 45 adet hazir giyim markasinin ismi verilerek katilimcilardan en ¢ok
tanidiklarin1 isaretlemeleri istenmistir. Uciincii soruda, en cok tercih ettikleri ve
kullandiklar1 markalarin isimleri sorulmustur. Birinci ve iiglincii soruya verilen cevaplar
dogrultusunda anket formunda yer alan marka listesi olusturulmustur. Ikinci soruda ise
katilimcilardan birinci soruda verilen markalari, kendilerinin segtikleri bir kritere gore,
ti¢ farkli gruba ayirmalart istenmistir. Bu soru katilimcilarin hazir giyim markalarina
yonelik algilamalarini belirlemek amaciyla sorulmustur. Miilakat yapilan sekiz katilimci
markalar1 “fiyat” kriterine gore gruplandirirken, sekiz katilimci “tarz”, bes katilimci
“beni yansitmas1”, dort katilmei “kalite”, ii¢ katilmec1 “statii” ve iki katilimci ise
“rahathik” kriterine goére gruplandirma yapmistir. Boylece markalarin toplamda alti
farkli kritere gore gruplandirildigi goriilmektedir. Her farkli kritere goére yapilan

gruplandirmalardan birer 6rnek EK B’de sunulmaktadir.

Gruplama kriteri olarak belirtilen; “tarz”, “beni yansitmasi” ve “statii” ifadeleri
arastirma konusu bakimindan anlamli bulunmustur. Bu bakimdan aslinda miilakatlara
katilanlardan on alt1 kisinin markalar1 fonksiyonel o6zelliklerinin disindaki kriterlere
gore degerlendirdigi  sOylenebilir. Ayrica  “kalite”  kriterine gore yapilan
gruplandirmalarda katilimcilarin, iriinlerin fonksiyonel o6zellikleri hakkinda ayrintili
bilgileri olmadig1 halde yiiksek fiyatla satilan, prestijli markalar1 daha kaliteli olarak
algiladiklar1  goriilmektedir. Bu durum arastirma konusu bakimindan anlamli
goriilmektedir. Daha agik bir ifade ile; fonksiyonel 6zelliklere ilave olarak markaya dair
sembolik Ozelliklerin kalite algisini etkiledigi sOylenebilir. Sekiz katilimcinin “fiyat”
kriterine gore markalart gruplandirmasi ise; ekonomik faktorlerin tiiketicilerin

markalara yonelik degerlendirmelerinde 6nemli oldugunu gostermektedir.
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Miilakatlar sirasinda soru formunda yer alan sorulara ilave olarak cevaplayicilarin ilgi
ve bilgisine gore ek sorular sorulmus ve verilen tiim cevaplar arastirmada kullanilacak

anketin gelistirilmesine katki saglamistir.
4.5.2. Anketin Yapisi

Literatlir taramast ve miilakatlardan elde edilen bilgiler dogrultusunda, arastirma
modelindeki degiskenler de goz Oniinde bulundurularak anket formu diizenlenmistir.
Sorularin okunabilir ve rahat bir sekilde anlasilabilir olmasin1 saglamak amaciyla 50
katilimer tizerinde yapilan pilot ¢alismanin ardindan anket formu son seklini almistir.
“Marka Tercihlerimizi Neye Gore Belirliyoruz?” baglikli anket formu bes bdliimden

olusmaktadir:

“Marka Tercihi” baglikl1 birinci boliimde tiiketicilerin dig giyim {irlinlerini secerken en
cok dikkate aldiklar1 ozellikleri, dis giyimde en cok tercih ettikleri markayr ve
markalara yonelik algilamalarini ve nasil bir tiiketici olduklarini belirlemek amaciyla 8
adet soru sorulmustur. Bu bdliimde yer alan sorular kavramsal cercevede ele alinan
bilgiler ve anket uygulamasi dncesinde yapilan yari-bi¢cimsel miilakatlardan elde edilen
bulgular cergevesinde olusturulmustur. Ayrica bu boliimde katilimcilarin marka
tercihlerini belirlemelerinde yararlandiklar1 yirmi markadan olusan bir marka listesi
verilmistir. Marka listesinde yer alan markalarin se¢ciminde yari-bi¢cimsel miilakatlardan
elde edilen bulgulardan yararlanilmistir. Markalarin bilinen ve katilimecilarin {igiincii
sorudaki kategorilere ayirabilecekleri markalar olmasina 6zen gosterilmistir. Listenin
sonuna diger secenegi ilave edilmis ve katilimcilarin tercih ettikleri ancak marka

listesinde yer almayan bir markay1 da yazabilmelerine imkan saglanmistir.

Anketi cevaplayanlarin segtikleri markaya ait markanin fonksiyonel 6zelliklerini
degerlendirmelerini iceren 15 soruya “Markanin Fonksiyonel Ozellikleri” baglikl1 ikinci
boliimde, markanin sembolik 6zelliklerini degerlendirmeye yonelik 18 soruya
“Markanin Sembolik Ozellikleri” baslikl1 iigiincii boliimde ve tercih ettikleri markaya
dair baghliklarini ve algilanan kaliteyi dlgmeye yonelik 16 soruya “Algilanan Kalite ve
Marka Baglilig1” bashkli dordiincii boliimde yer verilmistir. Ugiincii béliimde ilave
olarak anketi cevaplayanlarin tercih ettikleri markaya yiikledikleri bagka bir anlam olup

olmadigini anlamak amaciyla acik uglu bir soru sorulmustur. Son olarak “Demografik
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Ozellikler” baslikli besinci bdliimde anketi cevaplayanlarin demografik &zelliklerini

ortaya koymak amaciyla 8 adet soru sorulmustur.

Ikinci, iiciincii ve dérdiincii bdliimde yer alan 49 sorunun cevaplandirilmasinda besli
Likert 6lcegi kullamlmustir. Olgekte yer alan ifadeler; 1: hi¢ katilmiyorum, 2: kismen
katilmiyorum, 3: ne katiliyorum ne de katilmiyorum, 4: kismen katiliyorum ve 5:

tamamen katiliyorum seklinde verilmistir (Bkz. EK C).
4.5.3. Marka Tercihini Etkileyen Degiskenlerin Ol¢iimii

Calismada aragtirma modelinde yer alan “markanin fonksiyonel 6zellikleri”, markanin
sembolik ozellikleri”, “algilanan kalite” ve “marka bagliligi” degiskenlerini 6lgmeye

yonelik olarak hazirlanan Likert ifadeler ve soru kodlar1 asagida goriilmektedir.
4.5.3.1. Markanin Fonsiyonel Ozellikleri

Markanin fonsiyonel 6zellikleri dlgeginin hazirlanmasinda Rio, Vazquez ve Iglesias
(2001:454)’1n marka tercihini etkileyen fonksiyonel ve sembolik boyutlar: ele aldig:
calismadan ve yari-bi¢cimsel miilakatlar sonucu elde edilen bilgilerden yararlanilmistir.
Fonksiyonel 6zellikler olarak {irlin performansi ve iiriiniin fiziksel 6zelliklerine yonelik,
dis giyim {irlinlerinin fonksiyonel 6zellikleri diistiniilerek Tablo 4.1°de goriilen ifadeler

gelistirilmistir.

Tablo 4.1: Markanin Fonsiyonel Ozellikleri Degiskenine Ait Likert ifadeleri

IFADELER

a- Bu markada kullanim amacima uygun giysiler bulabilirim.

b- Bu marka beni daha sik ve gekici gosterir.

c- Bu markaya ait giysiler rahattir.

d- Ortama ve zamana uygun giysileri bu markada bulabilirim.

e- Bedenime uygun giysileri bu markada bulabiliyorum.

f- Bu markada aradigim modelleri bulabiliyorum.

g- Bu markaya ait giysiler en ince ayrintilar diigiiniilerek titizlikle tasarlanmistir

h- Bu marka, hammaddesi kaliteli kumag kullanir.

i- Kullanilan kumaslarin desenlerini begeniyorum.

j-Kullanilan kumaslarin teknik 6zellikleri (saglamlik, dokiimliliik, nem alma, burugmazlik, leke
tutmazlik vb.) iyidir.

k- Bu markada insan sagligina uyumlu malzeme kullanilir.

1- Bu markaya ait giysilerin dikisleri diizgiin ve saglamdir.

m- Bu markada aradigim renkte giysiler bulabilirim.

n- Bu markaya ait giysilerde kullanilan fermuar, diigme, nakis, baski vb. unsurlar hoguma gider.

o- Giysilerdeki etiket bilgileri yeterli ve anlagilirdir.
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4.5.3.2. Markanin Sembolik Ozellikleri

Markanin sembolik o6zellikleri 6l¢eginin hazirlanilmasinda Grubb ve Grathwoll

(1967:25)’un tiiketicilerin kendilerini ifade eden markalar1 tercih ettigini gdsteren

modelden ve Rio, Vazquez ve Iglesias (2001:454)’in marka tercihini etkileyen

fonksiyonel ve sembolik boyutlar ele aldig1r calismadan yararlanilmistir. Markalarin

sembolik 6zellikleri bireylerin benligini ifade etmelerinde, grup icindeki ve sosyal

sinif i¢indeki yerlerinin belirlenmesinde onemli roller iistlenmekte ve bu nedenle

markalar statii elde etmek ve dikkat ¢ekmek amaciyla kullanilmaktadir (Hogg vd.,
2000:642; O’Cass ve Frost, 2002:68-72). Bu noktadan hareketle ve yari-bicimsel

miilakatlar sonucu elde edilen bilgiler dogrultusunda markanin sembolik 6zellikleri ile

ilgili Likert ifadeler olusturulmustur. Tablo 4.2’de 6l¢egi olusturan Likert ifadeleri

goriilmektedir.

Tablo 4.2: Markanin Sembolik Ozellikleri Degiskenine Ait Likert ifadeleri

IFADELER

a- Bu markanin imaj1 benim imajima uygundur.

b- Bu marka tarzimi yansitir.

c- Bu marka manevi degerlerime uygundur.

d- Bu markaya ait giysiler beni olmak istedigim gibi gdsterir.

e- Bu marka kisiligime uygundur.

f- Ailemdeki diger kisiler bu markay1 begenir.

g- Arkadaslarim da bu markay1 begenir.

h- Bu marka iinlii kisilerin kullandig1 bir markadir.

i- Bu markay1 kullanan diger kisilerle aramda ortak yonler oldugunu disiiniiyorum.
j- Bu markaya ait giysilerle toplum i¢inde kendimi daha rahat ve giivenli hissediyorum.
k- Bu marka ile moday1 takip edebilirim.

1- Bu marka sosyal statiime uygundur.

m- Insanlar {izerimde bu markanin isimlerini ya da logolarini gérdiiklerinde toplumdaki yerim
hakkinda fikir sahibi olurlar.

n- Bu markay1 giymek insanlarin bana giiven duymalarina yardimct olur.
o- Bu marka toplum igerisinde bana sayginlik kazandirir.
p- Bu marka benim degerli ve 6zel biri olarak gériinmeme yardimct olur.

r- Bu marka zengin gériinmemi saglar.

s- Bu markaya ait giysilerle basarili biri oldugumu gosterebilirim.
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4.5.3.3. Algilanan Kalite

David A. Garvin algilanan kalitenin boyutlarini; iirlin performansi, iiriin 6zellikleri,
hatasiz iretim, giivenilirlik, dayaniklilik ve satig sonrasi hizmet olarak ifade
etmektedir (Erdil ve Uzun, 2009:258-259; Garvin, 1984:42). Garvin’in ¢alismasindan
yararlanilarak Tablo 4.3’te goriilen algilanan kalite degiskenine ait Likert ifadeleri

gelistirilmistir.

Tablo 4.3: Algilanan Kalite Degiskenine Ait Likert ifadeleri

IFADELER
a- Bu markaya ait giysilerin kumas ve dikis kalitesi iyidir.
b- Bu marka kalite onaylidir.
c- Bu marka diinyanin en kaliteli markalarindan biridir.
d- Bu markanin benzerlerine gore daha iistiin 6zellikleri vardir.
e- Kaliteli oldugu i¢in bu markaya 6dedigim paraya deger.
f- Bu markaya ait giysilerde defo olmaz.
g- Bu markanin giysileri her zaman beklentilerimi karsilar.
h- Bu markanin giysileri cabuk eskimez.

i- Giysilerde bedenime uygun diizeltmeler yapilir.

j- Satin aldiktan sonra giysilerle ilgili bir sorunla karsilastigimda yardime1 olunacagini bilirim.

4.5.3.4. Marka Baghhg

Kavramsal cercevede ele alindigi gibi marka bagliligi davranigsal ve tutumsal olmak
tizere iki yaklagimla aciklanmaya calisilmaktadir. Marka baghligi ile ilgili Likert
ifadelerin gelistirilmesinde Yim ve Kannan (1999:75-92) ve Javalgi ve Moberg
(1997:165-179)’in  davramigsal yaklasima gore marka baghligi ele aldiklar
caligmalardan yararlanilmigtir. Ayrica Kumar ve Shah (2004:317-330), Odin vd.
(2001:75-84), Baloglu (2002:47-59) ve Knox (1998:729-737)’un davranissal bagliliga
ilave olarak tutumsal baghlik kavramindan soz ettikleri caligmalar etkili olmustur. Bu
baglamda marka baglilig1 degiskenine ait Likert ifadeleri Bowen ve Chen (2001:213-
217) ve Kim vd. (2004:145-159) nin ifade ettigi gibi hem davranigsal hem de tutumsal
bagliliga yonelik olarak gelistirilmeye calisilmistir. Bu cergevede marka bagliligi
degiskenine ait Likert ifadeleri Tablo 4.4’te goriilmektedir.
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Tablo 4.4: Marka Baghihg Degiskenine Ait Likert Ifadeleri
IFADELER

k- Bu markayi siirekli satin alirim.

1- Bu marka benim ilk tercihlerim arasindadir.

m- Bu marka bende aligkanlik yapmustir.

n- Bir giysi alacak olsam yine bu markay1 tercih ederim.
o- Bu markay1 kullanmaktan memnunum.

p- Bu markay1 bagkalarina tavsiye ederim.

4.6. Veri Toplama Siireci

Anketin sekil ve igerik olarak cevaplayanlar tarafindan anlasilabilir olup olmadigim
anlamak i¢in oncelikle 50 katilimciya uygulandig bir pilot ¢alisma yapilmistir. Pilot
caligmanin ardindan yapilan bazi diizenlemeler sonucunda anket formu son seklini
almistir. Anket uygulamasinin etkin ve verimli bir sekilde gergeklestirilmesini saglamak
i¢in saha ¢aligmasinin yiiriitiilmesinde yardimet olan iiniversite 6grencilerine anketlerin

uygulanmasi ile ilgli bilgilerin verildigi bir seminer diizenlenmistir.

Anket formu dort sayfadan olusmaktadir. Katilimcilarin rahat bir sekilde okuyup
doldurabilmelerini saglamak amaciyla anket formu A3 kagit boyutunda hazirlanmis ve
ortadan katlanarak sayfalarin rahat bir sekilde cevrilmesi olanagi elde edilmistir.
Uzunlugu g6z oniinde bulundurularak katilimecilarin rahat bir ortamda doldurmalarini
saglamak amaciyla anketler evlerde ve kafelerde uygulanmistir. Anketler katilimcilarla
yiiz ylize goriisme seklinde uygulandigr gibi dagitilan kisilerden giin i¢inde daha sonra

toplanmak suretiyle de uygulanmustir.

Toplam 1000 adet anket formu dagitilmistir. Dagitilan anketlerden 800 adedi geri
donmiistiir. Boylece %80 oraninda geri doniis gergeklesmistir. Geri donen anketlerden
68’inin eksik doldurulmasi nedeniyle toplam 732 anket degerlendirmeye alinmigtir.

Veriler, 2010 yilinin Ocak, Subat ve Mart aylarinda toplanmustir.
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KISIM 3: VERI ANALIZi VE BULGULAR

Kisim 3, bir bélimden olugmaktadir. Bolim 5’te tanimlayict istatistiksel analizlerle
katilimcilarin demografik 6zellikleri, dis giyim {iriinlerini segerken dikkate aldiklari
ozellikler, en cok tercih edip kullandiklart markalar ve markalarin kategorilendirilmesi
verilmektedir. Ayrica ankete katilanlarin tercih ettikleri markalar1 segme nedenleri,

aligveris tarzlar1 ve kisilik 6zellikleri de bu baslik altinda degerlendirilmektedir.

Arastirma modelinin test edilmesine yonelik olarak yapilan analizlerle ilgili bilgiler ve

elde edilen bulgular da bu boéliimde sunulmaktadir.
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BOLUM 5: VERI ANALIZi VE BULGULAR

Saha calismasi sonucu elde edilen verilerin incelenmesi SPSS programi yardimi ile
gerceklestirilmistir. Tanimlayic istatistiksel analizlerin ardindan giivenilirlik testleri ve
faktor analizi yapilmistir. Arastirma modeline gore gelistirilen hipotezlerin sinanmasi
amactyla regresyon analizi, ANOVA ve Multinomial Lojistik Regresyon (MLR) analizi
uygulanmistir. Tim analizlerde anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05) alinmistir ve

istatistiksel anlamlilik i¢in p<0,05 diizeyi aranmustir.
5.1. Tammlayic: Istatistiksel Analizler
5.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Anket calismas1 %55,2°si (404 kisi) kadin ve %44,8°1 (328 kisi) erkek olmak {izere
toplam 732 kisi ile yapilmistir. Katilimeilara dair diger demografik bilgiler Tablo 5.1°de

verilmistir.

Tablo 5.1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik
('jzell%’kler n % Ozell%kler n %
L. Kadin 404| 55,2 500 TL ve alt1 97 1 13,3
Cinsiyet Erkek 328| 448 501-1000 TL 169] 23.1
. Evli 309 42,2 1001-1500 TL 176 24
Medeni Durum =0 03| 578 , 1501-2000 TL 18] 16,1
Gelir Durumu

16-20 37 5,1 2001-2500 TL 48 | 6,6

21-25 205 28 2501-3000 TL 33 4,5

26-30 201 27,5 3001-3500 TL 35| 48

31-35 114] 15,6 3501 TL ve iizeri 56 7,7

Yas 36-40 74 10,1 100 TL ve alt1 191] 26,1
41-45 58 7,9 101 =200 TL 2411 32,9
46-50 16 2,2 Ayhk Giyim | 201 —300TL 133] 18,2

51-55 9 1,2 Harcamas1 | 301 —400 TL 68 9,3

56-60 9 1,2 401 - 500 TL 521 7,1

61+ 9 1,2 501 TL ve iizeri 47 6.4

[Ikogretim 44 6 Isci 90 | 12,3
Lise 203 27,7 Memur 133 18,2

Egitim Seviyesi | Onlisans 112] 153 Esnaf 48 | 6,6
Lisans 300 41 Serbest Meslek 59 8,1
Lisansiistii 73] 10 Meslek Ogrenci 130 17.8
Istanbul 373 51 Emekli 22 3

Yasadig i1 Kocaeli 267 36,5 Calismryor 67 9,2
Sakarya 921 12,5 Diger 183] 25
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Tabloda goriildiigii gibi ¢alismaya katilanlarin %57,8°1 evli ve %42,2’si bekardir.
Katilimcilarin yas 6zelligi bakimindan incelendiginde; %281 21-25, %27,5’1 ise 26-30
yaglar1 arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Egitim seviyesi bakimindan katilimcilarin en
yiiksek oranla (%41) lisans mezunu olduklari, gelir durumu agisindan incelendiginde ise
%24°1uk boliminin 1001-1500 TL ve %23,1’lik bolimiiniin 501-1000 TL arasinda
geliri oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin %32,9’nun aylik giyim
harcama miktar1 101-200 TL dir.

Katilimeilarin %18,2’si memur, %17,8’1 6grenci ve % 12,371 iscidir. Bununla birlikte
katilimcilarin %25°1ik boliimiinii diger meslek gruplart olusturmaktadir. Tabloda anketi
cevaplayanlarin yasadiklar iller incelendiginde; %51 inin Istanbul, %36,5’inin Kocaeli

ve %12,5’inin Sakarya’da yasadiklar1 goriilmektedir.
5.1.2. D1s Giyim Uriinleri Secilirken Dikkate Alinan Ozellikler

Ankete katilanlarin dis giyim iirlinlerini segerken en ¢ok dikkat ettikleri 6zellikler Sekil
5.1’den anlagilmaktadir. Buna gore; katilimcilar en yiiksek oranla (%16,3) giysi
seciminde o giysinin modeli/kesimi/tasarimi1 6zelligini dikkate almaktadirlar. Bunu
takip eden Ozellik (%14,3) ise fiyat olarak belirlenmektedir. Katilimcilarin %13,6’s1
giysinin beden uygunluguna, % 11,11 ise rahatligina daha cok dikkat etmektedirler.
Bununla birlikte sekilde goriildiigii gibi katilimcilarin %10,6’s1 dig giyim {iirtinlerini

secerken markaya 6nem vermektedirler.

Sekil 5.1: Dis Giyim Uriinleri Secilirken Dikkate Alinan Ozellikler

Modeli /kesimi/tasarimi

]16,3

Fiyati ]14.3

Beden uygunlugu J13,6

Markasi

Kumas ve dikis kalitesi

Rengi

[
[
[
Rahathg | Ji1,1
[
[
[
[

Modaya uygunlugu

Saghga uyumlu malzemelerin kullamlmas: [ 143
Kumas deseni, dokiimii vb. [_____J2,7

Satig sonrasi hizmetler [ J2.4

Satildig magaza

]6.4

Reklal
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5.1.3. Katihhmcilarin Marka Tercihleri

Calismaya katilanlar, kendilerine sunulan 20 marka igerisinden en ¢ok tercih edip
kullandiklarin1 belirtmislerdir. Buna gore, en fazla 6ne ¢ikan marka olarak LCW,
katilimcilarin %16,8’1 tarafindan tercih edilmistir (Tablo 5.2). LCW’nin ardindan

%11,5’1lik oranla Koton ve %7,8’lik oranla Mango tercih edilen markalardir.

Tablo 5.2: En Cok Tercih Edilip Kullanilan Markalar

Marka n %
Beymen 15 2,0
Colin’s 21 2,9
Damat 7 1,0
Diesel 14 1,9
Dockers 10 1,4
Hatemoglu 11 1,5
Ipekyol 29 4,0
Koton 84 11,5
Lacoste 17 23
LCW 123 16,8
Levi’s 38 5,2
Mango 57 7,8
Mavi Jeans 44 6,0
Network 19 2,6
Nike 42 5,7
Park Bravo 11 1,5
Sarar 28 3,8
Tommy Hilfiger 21 2,9
Vakko 17 2,3
Zara 43 5,9
Diger 81 11,1
Toplam 732 100,0

Katilimeilarin %11,1’inin en ¢ok tercih edip kullandiklart markalar verilen listede yer
alan markalar degildir. Bu markalarin gesitlilik gosterdigi ve agirlikli olarak 6ne ¢ikan
markalarin olmadig: goriilmiistiir. Sekil 5.2°de markalarin tercih edilme oranlarina gore

stralanmis halleri agik bir sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 5.2: En Cok Tercih Edilip Kullanmilan Markalarin Siralamasi

LCW
Koton
Mango
Mavi Jeans
Zara

Nike

Levi’s
ipekyol
Sarar
Tommy Hilfiger
Colin’s
Network
Vakko
Lacoste
Beymen
Diesel

§16,8

y11,5

37,8

36,0

35,9

29
29

=26
Ty 2.3
=23
20
i

Park Bravo ___J1.5

Hatemoglu :1,5
Dockers |:|1,4
Damat 51,0
Diger*

* Tercih edilen markaya dair verilen yanitlarda diger se¢enegini isaretleyenlerin dagilimi EK
D’de verilmistir.

5.1.4. Markalarin Kategorilere Ayrilmasi

Tablo 5.2°de listelenen markalar Klasik/Resmi (Business), Giinliik (Casual) ve Sira dis1
(Free Style) olarak kategorilere ayristirilmistir. Bu kategorilerdeki markalarin cinsiyet

ve tercih edilme siralamasina gore olan dagilimi Tablo 5.3’te gosterilmektedir.

Klasik kategorisinde kadin ve erkeklerin ilk siradaki tercihi Beymen olmaktadir. Giinliik
kategorisinde hem kadinlar hem de erkekler ilk sira tercihlerini LCW’den yana
kullanmiglardir. Sira dist kategorisinde her iki cinsiyetin de ilk sirada tercih ettikleri

marka Diesel olmaktadir.

Cinsiyet farklilig1 ve tercih siralamasi olmaksizin tablo incelendiginde ise; klasik olarak
algilanan markalarda Beymen’in 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Beymen’i takiben sirasiyla
Damat, Sarar, Hatemoglu ve Ipekyol’un giinliik ya da sira dis1 olarak degerlendirenler
olsa da daha ¢ok klasik olarak algilandig1 goriilmektedir. LCW ise giinliik kategorisinde
birinci sirada tercih edilen marka olarak dikkat ¢ekmektedir. LCW’nin ardindan Mavi
Jeans, Levi’s, Nike ve Koton daha ¢ok giinliik olarak algilanan markalar olarak one

cikmaktadir. Sira dis1 kategorisi incelendiginde ise; katilimcilarin daha ¢ok sira disi
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inci sirada ve

i

da, Tommy Hilfiger

1rmc1 Sira

olarak algiladiklart markalarda Diesel b

da yer almaktadir. Bunlarin ardindan sira dis1 kategoride Mango

liclincli sira

Zara

1r.

1 sirada goriilmekted

1nc1 sira

da ve Dockers bes

uncu sira

dord

i

irilmes

Markalarin Kategorilest

Tablo 5.3
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Goriildigl gibi arastirma bulgulan tiiketicilerin hazir giyim markalarina dair farklh
algilamalar1 oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir. Tiiketiciler; “Beymen, Damat, Hatemoglu,
Ipekyol, Network, Park Bravo ve Sarar’1 klasik, “Colin’s, Diger, Koton, LCW, Levi’s,
Mavi Jeans ve Nike™1 ise giinliikk kullanabilecekleri markalar olarak algilamaktadirlar.
Bununla birlikte “Diesel, Dockers, Lacoste, Mango, Tommy Hilfiger, Vakko ve Zara”

stra dig1 markalar olarak algilanmaktadir.

Caligmaya katilanlarin %59,2’si giinliik kategoride yer alan markalar1 tercih etmistir.
Sira dis1 kategorisindeki markalar: tercih edenler ise %24,5’lik kesimi olusturmaktadir.
Geri kalan %16,4’liikk oran da klasik kategoride yer alan markalar1 tercih edenlerden

olusmaktadir. (Sekil 5.3)

Sekil 5.3: Katihmcilarin Tercih Ettikleri Marka Kategorileri

Klasik/Resmi
% 16,4

Giinliik
% 59,2
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5.1.5. Tercih Edilen Markaya Kars1 Tutum

Katilimcilara en ¢ok tercih edip kullandiklari marka i¢in “benim markam” ifadesini

kullanip kullanamayacaklar1 sorulmus ve %74,6’sindan “evet” cevab1 alinmistir. (Sekil

5.4).

ekil 5.4: Sectigi Marka Icin “Benim Markam” Diyenler
g y

Katilimeilarin tercih ettikleri marka icin “benim markam” diyenlerin dagilimi Tablo
5.4’te gosterilmektedir. Buna gore, en ¢ok tercih edilen marka olan LCW’yi 65 kisi
“benim markam” olarak gormektedir. Bu, LCW’yi tercih edenlerin igerisinde %52,8’lik
bir oran1 kapsamaktadir. Bununla birlikte “Kotonu tercih edenlerin %73,8’1 bu marka
icin “benim markam” ifadesini uygun gérmiislerdir. “Mango”yu tercih edenlerin ise

%387,7’s1 bu marka i¢in “benim markam” demektedirler.

Tercih ettikleri markalar1 “benim markam” olarak niteleyenlerin (Evet diyenler — 546 kisi)

%11,9’unu LCW, %11,4’1inii Koton ve %9,2’sini Mango olusturmaktadir.
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Tablo 5.4: Sectigi Marka I¢in “Benim Markam” Diyenlerin Dagilinm

Benim Markam
Evet Hayir Toplam
“Evet” “Hayir”
Marka | diyenler Marka | diyenler Marka | Toplam

Marka n ici % icinde % | N ici % icinde % | n ici % icinde %
Beymen 11 73,3 2,0 4 26,7 2,2 15 100 2,0
Colin’s 13 61,9 2.4 8 38,1 4,3 21 100 2,9
Damat 7 100,0 1,3 0 0,0 0,0 7 100 1,0
Diesel 12 85,7 2,2 2 14,3 1,1 14 100 1,9
Dockers 8 80,0 1,5 2 20,0 1,1 10 100 1,4
Hatemoglu 8 72,7 1,5 3 27,3 1,6 11 100 1,5
Ipekyol 22 75,9 4,0 7 24,1 3.8 29 100 4,0
Koton 62 73,8 11,4 22 26,2 11,8 84 100 11,5
Lacoste 14 82,4 2,6 3 17,6 1,6 17 100 2,3
LCW 65 52,8 11,9 58 47,2 31,2 123 100 16,8
Levi’s 22 57,9 4,0 16 42,1 8,6 38 100 5,2
Mango 50 87,7 9,2 7 12,3 3.8 57 100 7,8
Mavi Jeans 37 84,1 6,8 7 15,9 3.8 44 100 6,0
Network 15 78,9 2,7 4 21,1 2,2 19 100 2,6
Nike 35 83,3 6,4 7 16,7 3.8 42 100 5,7
Park Bravo 9 81,8 1,6 2 18,2 1,1 11 100 1,5
Sarar 21 75,0 3,8 7 25,0 3.8 28 100 3,8
Tommy Hilfiger 17 81,0 3,1 4 19,0 2,2 21 100 2,9
Vakko 17 100,0 3,1 0 0,0 0,0 17 100 2,3
Zara 37 86,0 6,8 6 14,0 3,2 43 100 5,9
Diger 64 79,0 11,7 17 21,0 9,1 81 100 11,1
Toplam 546 74,6 100,0 186 25,4 100,0 732 100 100,0

Sectikleri marka i¢in “benim markam” demeyenlerin, olanaklar1 yeterli oldugu taktirde
tercih edebilecegi markalar Tablo 5.5’te verilmistir. Buna gore, en fazla tercih

%14,6 ik oranla Vakko markasi lizerinde yogunlasmaktadir.
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Tablo 5.5: Olanaklar Yeterli Oldugu Taktirde Tercih Edilebilecek Markalar

Marka n %
Vakko 20 14,6
Lacoste 16 11,7
Zara 11 8,0
Diesel 10 7,3
Tommy Hilfiger 10 7,3
Ipekyol 9 6,6
Levi’s 8 5,8
Network 8 5,8
Beymen 7 5,1
Park Bravo 6 4.4
Nike 5 3,6
Damat 4 2.9
Koton 4 2.9
Mango 4 2,9
Mavi Jeans 4 2,9
Sarar 4 29
Hatemoglu 3 2,2
Diger 3 2,2
Dockers 1 0,7
Toplam 137 100,0

Katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun en c¢ok tercih edip kullandiklar1 hazir giyim
markasmna dair “benim markam” ifadesini kullandiklar1 goriilmektedir. Bununla
birlikte bazi tiiketiciler tercih ettikleri markalara dair “benim markam” ifadesinin
uygun olmadigini ifade etmektedir. Bu tiiketicilerin olanaklar1 yeterli oldugu takdirde
daha ¢ok “Vakko” markasini tercih edeceklerini belirtmeleri ise; ekonomik faktorler
nedeniyle kullandiklar1 markay1 tercih ettikleri ancak daha yiiksek fiyati benimsemis,

liiks markalarla ihtiyaclarini karsilamak istedikleri seklinde yorumlanabilir.

5.1.6. Tercih Edilen Markanin Se¢ilme Nedeni

Sekil 5.5’ten de anlasilacagi lizere, ankete katilanlarin %41,9°u tercih ettikleri markay1
“tarzlarina uygun oldugu” i¢in segtiklerini soylemektedirler. Katilimcilarin %24,6°s1 ise

=9

“her ortama uygun ¢esitli giysiler bulabildigi” i¢in tercih ettiklerini ifade etmislerdir.
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Sekil 5.5: Tercih Edilen Markanin Secilme Nedeni

Diger
% 2.2 Her ortama uy gun

Kalitelidir
% 20,2

cesitlilikte giysiler
bulabilecegim bir
markadir.
% 24,6

Fiyat1uy gundur
% 11,1

Tarzima uy gun
giysileri olan bir
markadir
% 41,9

Tablo 5.2°de goriilen tercih edilen markalarin ne sebeple tercih edildigini anlayabilmek
icin Tablo 5.6’ya bakmak gerekmektedir. Olusturulan ¢apraz tablolamada, “her ortama
uygun cesitlilikte giysi bulabilecegim bir markadir” diyenlerin %19,4’i Koton ve
%18,9’u da LCW markalarin1 tercih etmislerdir. “Tarzima uygun giysileri olan bir
markadir” nedenini 6ne siirenlerin en fazla tercih ettikleri markalar %10,7 ser oranlarla
Koton ve Mango olmaktadir. “Fiyati uygun” oldugu icin %54,3 oranla en fazla tercih
edilen marka LCW’dir. Sectikleri markayr “Kaliteli” oldugu i¢in tercih edenlerin isaret

ettigi marka Mavi Jeans’tir.
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Tablo 5.6: Tercih Etme Nedenine Gore Markalarin Dagilim

Her ortama
uygun
cesitlilikte
giysiler Tarzima uygun

bulabilecegim | giysileri olan bir Fiyat1

bir markadir markadir uygundur Kalitelidir Diger TOPLAM
Marka n % n % N % n % n % n %
Beymen 5 2,8 5 1,6 0 0,0 5 3,4 0 0,0 15 2,0
Colin’s 2 1,1 12 3,9 2 2,5 5 3,4 0 0,0 21 2,9
Damat 2 1,1 0 0,0 0 0,0 S5 3,4 0 0,0 7 1,0
Diesel 3 1,7 5 1,6 1 1,2 5 3,4 0 0,0 14 1,9
Dockers 3 1,7 5 1,6 0 0,0 1 0,7 1 6,3 10 1,4
Hatemoglu 3 1,7 5 1,6 1 1,2 1 0,7 1 6,3 11 1,5
Ipekyol 9 5,0 15 4,9 0 0,0 5 3,4 0 0,0 29 4,0
Koton 35 19,4 33 10,7 5 6,2 8 5,4 3 18,8 84 11,5
Lacoste 4 2,2 7 2,3 0 0,0 6 4,1 0 0,0 17 2,3
LCW 34 18,9 32 10,4 44 | 543 11 7,4 2 12,5 [ 123 | 16,8
Levi’s 4 2,2 21 6,8 4 4,9 9 6,1 0 0,0 38 5,2
Mango 17 9,4 33 10,7 2 2,5 5 3.4 0 0,0 57 7,8
Mavi Jeans 5 2,8 22 7,2 0 0,0 15 10,1 2 12,5 44 6,0
Network 1 0,6 7 2,3 2 2,5 8 5,4 1 6,3 19 2,6
Nike 10 5,6 17 5,5 2 2,5 12 8,1 1 6,3 42 5,7
Park Bravo 4 2,2 4 1,3 1 1,2 2 1,4 0 0,0 11 1,5
Sarar 5 2,8 12 3,9 5 6,2 6 4,1 0 0,0 28 3,8
Tommy 1 0,6 11 36 o] 00 | 9| 61 Jo| 00 |21] 29
Hilfiger
Vakko 3 1,7 5 1,6 0 0,0 8 5,4 1 6,3 17 2,3
Zara 13 7,2 20 6,5 5 6,2 4 2,7 1 6,3 43 5,9
Diger 17 9,4 36 11,7 7 8,6 18 12,2 3 18,8 81 11,1
TOPLAM 180 100,0 307 100,0 | 81 | 100,0 | 148 | 100,0 | 16 | 100,0 | 732 | 100,0

Katilimeilarin en ¢ok tercih edip kullandiklari marka daha once ifade edildigi gibi
“LCW~dir. Katilimcilar, agirlikli olarak fiyatinin uygun olmasi ve her ortama uygun
cesitlilikte giysilerin bulunmasi nedeniyle bu markayi tercih ettiklerini ifade etmislerdir.
Bununla birlikte katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri ikinci marka olan “Koton” ve
dordiincii sirada yer alan “Mango”ya dair fiyat uygunlugunun ¢ok fazla 6nemli olmadig:
goriilmektedir. Tiiketiciler Koton’u daha ¢ok her ortama uygun cesitlilikte ve tarzlarina
uygun giysiler bulabilecekleri bir marka oldugu i¢in tercih etmektedirler. Mango ise;
tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tarzlarina uygun bir marka olarak algilandig i¢in tercih

edilmektedir.
5.1.7. Katihmcilarin Ahsveris Tarzlar

Ankete katilanlara yoneltilen “nasil bir tiikketicisiniz?”” sorusunun yanit1 olarak; %36,4 1

“ihtiyaclarin1 en az maliyetle karsilayan™ olarak kendilerini tanimlamiglardir. Grubun
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%33,9’u “ani satin alma karar1 veren”, %11,4’i “alisveris tutkunu” ve %11,5’1 de

“aligverisi eglence, heyecan vb. goren” kisilerden olusmaktadir (Tablo 5.7 ve Sekil 5.6).

Tablo 5.7: Katilimcilarin Ahsveris Tarzlar

Algveris Tarzlar: N %

Ihtiyaclarim en az maliyetle karsilayan 266 36,4
Ani satin alma kararlari veren 248 33,9
Aligveris tutkunu 83 11,4
Aligverisi eglence, heyecan vb. gbren 84 11,5
Diger 51 6,8

Toplam 732 100

Sekil 5.6: Katihhmceilarin Ahsveris Tarzlarn

ihtiyaglarini en az

maliyetle karsilayan
% 36,4

Ani satin alma
kararlari veren
% 33,9

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tarzlarina bakildiginda daha ¢ok ihtiyaglarini
en az maliyetle karsilamak istedikleri goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin
onemli bir kismi ani satin alma kararlar1 verdiklerini ifade etmislerdir. Kendilerini
aligveris tutkunu goren ve aligverisi eglenceli bulanlarin sayis1 da kiiglimsenemeyecek

miktardadir.
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5.1.8. Katihmecilarin Kisilik Ozellikleri

Tablo 5.8’de katilimcilarin kendilerini nasil tanimladiklarinin dagilimi yer almaktadir.
Bu tabloya gore ankete katilanlarin biiyiik bir ¢ogunlugu (%28,8°1) kendilerini neseli
olarak tanimlamaktadirlar. Bunun yaninda, %17,1’1 diiriist ve %13,7’si de sakin

olduklarini belirtmislerdir.

Tablo 5.8: Katihmeilarin Kisilik Ozellikleri

Kendini Tanimlama n %
Neseli 211 28,8
Cesur 57 7,8
Esnek 52 7,1
Diiriist 125 17,1
Alingan 9 1,2
Sakin 100 13,7
Cekingen 9 1,2
Ciddi 57 7,8
Saldirgan 6 0,8
Enerjik 81 11,1
Diger 25 3.4
Toplam 732 100

Katilimcilarin kendilerini tanimlamalarina gore tercih ettikleri markalarda nasil bir
farklilasmanin oldugu Tablo 5.9°da gdosterilmektedir. Kendini neseli, diiriist ve sakin

olarak gorenlerin biiyiik cogunlugu LCWyi tercih etmektedirler.

Katilimcilarin -+ 6ne  ¢ikardiklart  kisilik  6zellikleri ile tercih edilen markalarin
karsilagtirilmasi sonucunda bazi markalarda bazi kisilik 6zelliklerinin belirgin bir sekilde
one ¢iktign goriilmektedir. Ornegin, kendini “saldirgan” olarak tanimlayanlar “Beymen”
ve “Zara”y1 tercih etmektedir. “LCW”yi tercih edenler daha ¢ok “diiriist”, “sakin” ve
“cekingen” kisilerden olugmaktadir. Kendini “enerjik” olarak tanimlayanlarin ise spor bir

marka olan “Nike™1 tercih ettikleri goriilmektedir.
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Tablo 5.9: Kisilik Ozelliklerine Gore Tercih Edilen Markalarin Yiizde Olarak

Dagilim
Kendini Tanimlama
Marka Neseli | Cesur | Esnek | Diiriist | Alingan | Sakin | Cekingen | Ciddi | Saldirgan | Enerjik | Diger | Toplam
Beymen 0,9 3,5 1,9 1,6 11,1 1,0 0,0 7,0 33,3 0,0 0,0 2,0
Colin’s 33 35 1,9 24 0,0 4,0 11,1 1,8 0,0 0,0 8,0 2,9
Damat 0,5 0,0 0,0 1,6 0,0 0,0 0,0 53 0,0 0,0 4,0 1,0
Diesel 0,9 53 5,8 0,8 0,0 0,0 0,0 1,8 0,0 4,9 0,0 1,9
Dockers 0,5 0,0 3.8 0,8 11,1 3,0 0,0 0,0 0,0 2,5 0,0 1.4
Hatemoglu 0,0 1,8 1,9 1,6 0,0 4,0 0,0 3,5 0,0 1,2 0,0 1,5
ipekyol 43 1,8 3.8 0,8 11,1 7,0 0,0 7,0 0,0 4,9 0,0 4,0
Koton 11,8 10,5 | 11,5 13,6 22,2 14,0 22,2 53 16,7 8,6 4,0 11,5
Lacoste 1,4 53 1,9 1,6 0,0 1,0 0,0 0,0 0,0 8,6 0,0 23
LCW 16,1 8,38 11,5 28,0 0,0 20,0 22,2 15,8 16,7 9,9 12,0 16,8
Levi’s 4,7 3,5 58 4,8 11,1 4,0 0,0 7,0 0,0 7.4 8,0 52
Mango 12,3 7,0 9,6 6,4 11,1 4,0 22,2 0,0 0,0 8,6 0,0 7.8
Mavi Jeans 2,8 10,5 | 11,5 72 0,0 8,0 0,0 7,0 0,0 6,2 0,0 6,0
Network 38 0,0 1,9 24 0,0 2,0 0,0 1,8 0,0 3,7 4,0 2,6
Nike 6,6 53 58 32 0,0 2,0 11,1 53 0,0 9,9 16,0 5,7
Park Bravo 0,9 53 0,0 0,8 0,0 2,0 0,0 3,5 0,0 1,2 0,0 1,5
Sarar 43 3,5 1,9 4,8 0,0 4,0 0,0 10,5 0,0 0,0 0,0 3.8
;‘1’1“523 38 | 18 | 00 | 16 0,0 1,0 0,0 35 0,0 74 | 40 | 29
Vakko 2.4 0,0 1,9 2,4 0,0 3,0 0,0 7,0 0,0 1,2 0,0 2,3
Zara 8,1 8,8 3.8 24 0,0 5,0 0,0 0,0 33,3 8,6 8,0 59
Diger 10,4 14,0 | 13,5 11,2 22,2 11,0 11,1 7,0 0,0 4,9 32,0 11,1
Toplam 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

5.2. Giivenilirlik Testleri ve Faktor Analizleri

5.2.1. Markanin Fonksiyonel Ozellikleri

Katilimcilarin tercih ettikleri markalar goz oOniinde bulundurularak, bu markalarin

fonksiyonel 6zellikleri ortaya ¢ikarilmaya ¢alisitimistir. Oncelikle Likert 6lgeginde yer

alan ifadelerin giivenilirligi incelenmistir.

Fonksiyonel 6zellikler ile ilgili belirtilen 15 ifadenin giivenilirligi (Cronbach Alpha)

0,882 ¢ikmistir. Ankette verilen markanin fonksiyonel oOzelliklerine iligskin sorular

Likert olgegi tipinde hazirlandig1 i¢in bu sorulara verilen yanitlarin incelenmesinde

faktor analizinden yararlanilmistir. Faktor analizi uygulamasi ile deneklerce anlamlilik

kazanan ifadelerin tek ve aynmi basglik altinda toplanmasi amaglanmistir. Nakip

(2006:423)’in ifade ettigi gibi faktor analizi, ¢ok sayida faktorii az sayida faktore

indirgeyen bir analiz teknigidir. Ancak ilk Once faktdr analizinin yapilabilmesi i¢in
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orneklem yeterliligine bakilmis ve 6rneklemin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadig

incelenmistir. Bu inceleme i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Kiiresellik Testi

sonuclaria bakilmistir.

KMO’unun 0,5’ten biiyilk olmast gerekmektedir. (Altunisik vd., 2005:220). Bu

dogrultuda Tablo 5.10’da goriildiigii gibi; KMO testinin sonucu 0,913’tiir. Bununla

birlikte Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir

((’=3674,1; p=0,000<0,05). Dolayisiyla, analiz igin Srneklemin yeterli ve faktor

analizine uygun oldugu sonucuna varilarak faktdr analizine devam edilmistir.

Tablo 5.10: Markanin Fonksiyonel Ozelliklerine Dair Faktor Analizi Sonuclar

£
. £ £ g £
MARKANIN FONKSIYONEL £ 218 £ E E g
i . . o S = =) = = B
OZELLIKLERI 2 ES =z | = =S =5 S & =
: £ > £ 3
i E g E 3o E g = s = s | <2
> wE | EE | ¥= % EzZ ES gl =
o o 2w 2 = PRI 2 = S = Sl =
(Agiklanan Varyans Yiizdesi - Cronbach Alpha) 2 = Y 7. Z X ¥ = = 'g
=~ - =
s n %|ln %|n % |n %]n % 5 7
) Oze e e Tasa % 0,8
h- Bu marka, hammaddesi kaliteli kumas kullanir. 0,772 | 13 1,838 52]159 21,7265 36,2]257 351} 4 1
j-Kullanilan kumaslarin teknik 6zellikleri (saglamlik,
dokiimliiliik, nem alma, burugmazlik, leke tutmazlik 0,744 1 9 1,2]36 491144 19,7]1293 40 |250 342] 4 |09
vb.) iyidir.
g- Bu markaya ait giysiler en ince aynntilar 0,696 |10 14]62 85|172 235290 396|198 27 |3.8] 1
diistiniilerek titizlikle tasarlanmustir.
k- Bu markada insan sagliina uyumlu malzeme 066 |14 1946 63]243 332263 359|166 22,7]3,7]09
kullanilir.
- Bu markaya ait giysilerin dikisleri diizgiin ve 0651 | 5 07]15 2 |115 157|287 392310 42,3]42]08
saglamdir.
i- Kullanilan kumaglarin desenlerini begeniyorum. 0,6 5 07126 3,6]83 11,3]352 48,1266 363142108

Performans, Estetik ve Rahathik (%18,7 — 0,773) ‘

c- Bu markaya ait giysiler rahattir. 0,682 |11 1,5]14 19] 75 102282 385|350 47,8]4,3]038
a- Bu markada kullanim amacima uygun giysiler 0673 ] 6 08]21 29|38 521293 40 |374 s1,1]44]08
bulabilirim.

e- Bedenime uygun giysileri bu markada 06637 119 12|63 86280 383|373 s1 |44]08
bulabiliyorum.

d- Ortama ve zamana uygun giysileri bu markada 0653 | 3 04]41 56|94 128|303 41,4]291 3984109
bulabilirim.

f- Bu markada aradigim modelleri bulabiliyorum. 0,617 | 8 1,137 51)]92 12,6337 46 |258 352]4,1]09
b- Bu marka beni daha sik ve gekici gosterir. 0,53 |22 3 |37 511139 19 |304 41,5]230 31,4139 1

Renk ve Aksesuarlar (%12,7 — 0,644) ‘

diigme, nakis, baski vb. unsurlar hosuma gider.

o- Giysilerdeki etiket bilgileri yeterli ve anlagtlirdir. 0,754 | 14 19|21 29]100 13,7278 38 |319 43,6]|4.2]09
m- Bu markada aradigim renkte giysiler bulabilirim. 0,666 | 3 0417 23] 82 11,2337 46 |293 40 |42]038
n- Bu markaya ait giysilerde kullanilan fermuar, 061 |5 07]22 3|97 133|317 433|201 3908|4208

KMO = 0,913 ; A¢iklanan Toplam Varyans = %54,5
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Markanin fonksiyonel 6zellikleri ifadeleri i¢in, temel bilesenler analiziyle elde edilen ilk
coziime dikey dondiirme yontemlerinden Varimax yontemi uygulanmistir. Bu analiz
sonrasinda markanin fonksiyonel 6zellikleri, varyasyonu en fazla etkileyen {i¢ faktore
ayrilmistir. Bu li¢ faktdr toplam varyasyonun %54,5’ini aciklayabilmektedir. Ankette
yer alan her sorunun faktor yiikleri, ait oldugu faktore gore Tablo 5.10°da verilmistir.
Ayrica Tablo 5.10°da her faktoriin giivenilirlik seviyeleri ve aciklanan varyans yiizdeleri
de gosterilmistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin igerisinde yer alan de8iskenlerin dagilimi da

ayni1 tabloda sunulmustur.

5.2.2. Markanin Sembolik Ozellikleri

Markanin sembolik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla yer verilen 18 ifadenin giivenilirligi
(Cronbach Alpha) 0,926 c¢ikmistir. Uygulanacak faktdr analizi i¢in kullanilan KMO
testinin sonucu 0,934 olarak bulunmustur. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da
istatistiksel olarak anlamli ¢tkmustir (x*=8298,7; p=0,000<0,05). Dolayisiyla, analiz i¢in
orneklemin yeterli ve faktor analizine uygun oldugu sonucuna varilarak faktor analizine

devam edilmistir.

Markanin sembolik Ozellikleri i¢in uygulanan faktor analizinde, dikey dondiirme
yontemlerinden Varimax yontemi uygulanarak 3 faktor elde edilmistir (Tablo 5.11). Bu
tic faktdr toplam varyansin %63,5’ini agiklayabilmektedir. Her faktdrii olusturan
degiskenlerin istatistiksel degerleri ve her faktoriin kendisine ait giivenilirlik seviyesi ile

acikladigi varyans yiizdesi de Tablo 5.11°de gdsterilmektedir.

Elde edilen ilk faktér olan “statii ve sosyal siif” toplam varyansin %31,9’unu
aciklayabilmektedir. “Benlik uyumu” olarak isimlendirilen ikinci faktoriin toplam
varyans icindeki oram ise %31,1°dir. Ugiincii faktdr olan “grup iiyeligi” ise toplam

varyansin %10,5’ini agiklamaktadir.
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Tablo 5.11: Markanin Sembolik Ozelliklerine Dair Faktorlerin Dagilimi

MARKANIN SEMBOLIK OZELLiKLERI

Hic
Katilmiyorum
Kismen
Katilmiyorum
INe de
Katilmiyorum
Kismen
Katiliyyorum
Tamamen
Katiliyyorum

(Agiklanan Varyans Yiizdesi - Cronbach Alpha)

n % n % % n % n %o
Statii ve Sosyal Simif (%31,9 — 0,933)

p- Bu marka benim degerli ve dzel biri olarak 0899|179 25| 95 13]194 265|170 232] 94 128|29]09
goriinmeme yardimet olur.

aktor Yiikil
= [Ne Katillyorum

e
e
e
e

Standart Sapma

Ortalama

3

o- Bu marka toplum igerisinde bana sayginlik
kazandurir.

r- Bu marka zengin gériinmemi saglar. 0,867 1200 27 | 119 16 J172 23,5]145 19,81 96 13,1]2,8] 1,1

0,89 1198 27| 95 131204 279148 202] 87 11,9]2,8]0.9

n- Bu markay1 giymek insanlarin bana giiven

0,861 | 189 26| 101 14 212 29 |151 20,6 79 10,8)28| 1
duymalarina yardime olur.

s- Bu markaya ait giysilerle basarili biri oldugumu

gostercbilirim 0,853 [ 225 31| 8 12172 235|156 21,3| 93 12,7127 (0,9

m- Insanlar {izerimde bu markanm isimlerini ya da
logolarmi gordiiklerinde toplumdaki yerim 0,786 [ 143 20| 72 9,8|221 302|173 23,6123 168]3,1| 1
hakkinda fikir sahibi olurlar.

i- Bu markay1 kullanan diger kisilerle aramda ortak

. J o 0,565 | 113 15 93 13 |238 325|190 26 | 98 13,413,109
yonler oldugunu diigiinityorum.

j- Bu markaya ait giysilerle toplum i¢inde kendimi
daha rahat ve giivenli hissediyorum.

Benlik Uyumu (%?31,1 - 0,851)

0,505 49 6,7] 63 8,6|159 21,7]283 387|178 243]13,7|12

a- Bu markanin imaji benim imajima uygundur. 0,808 1 17 23] 28 381105 143]326 4451256 35 |4,1]|12
b- Bu marka tarzimi yansitir. 0,794 1 14 19 32 441137 18,7]296 4041253 34,6]| 4 | 1.1
e- Bu marka kisiligime uygundur. 0,748 | 16 22 32 44154 21 |306 41,8]1224 30,6]39](1,2
gégélnr;arkaya ait giysiler beni olmak istedigim gibi 0742 17 23| 40 ss5lisa 21 300 a1 |221 302391
c- Bu marka manevi degerlerime uygundur. 0,623 1 48 6,6] 49 6,7]1238 32,5]1229 31,3168 23 |3,6]1,3
1- Bu marka sosyal statiime uygundur. 04771 40 551 31 421167 22829 40471198 27 |3.8]1.3
k- Bu marka ile modayn takip edebilirim. 0444 | 56 7,7] 44 6 |173 23,6267 36,5]192 262]3,7|14
Grup Uyeligi (%10,5 — 0,701)

g- Arkadaglarim da bu markay begenir. 07751 14 191 34 461150 20,5]297 40,6]1237 324)| 4 |14
- Ailemdeki diger kisiler bu markay: begenir. 0,754 | 24 33| 43 59175 2391292 3991198 27 |3,8|14

h- Bu marka tinlii kisilerin kullandig1 bir markadir. 0,511 ] 58 791 68 931240 32,8196 26,8170 23213,5]|14

KMO = 0,934 ; Agiklanan Toplam Varyans = %63,5
5.2.3. Algilanan Kalite

Tercih edilen markaya dair algilanan kalitenin incelenmesi i¢in sorulan 10 ifadenin
Cronbach Alpha degeri 0,883 ¢ikmustir. Algilanan kaliteyi 6lgmekte kullanilacak faktor
analizi i¢in eldeki orneklem biiyilikliigii KMO testi sonucunda yeterli bulunmustur (KMO
=0,902). Ayrica, Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(x’=3143,7; p=0,000<0,05). Dolayisiyla, analiz igin orneklemin yeterli ve faktor

analizine uygun oldugu sonucuna varilarak faktdr analizine devam edilmistir.
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Tablo 5.12°de goriildiigl gibi; yapilan faktdr analizi sonucunda tercih edilen markaya
yonelik algilanan kalite 3 faktorle ifade edilmektedir. Bu faktorlerden ilki olan
“giivenilirlik ve dayaniklilik” toplam varyansin %27,7’sini agiklayabilmektedir. Ikinci
faktor “iriin performansi ve Ozellikleri” olarak belirlenmistir ve toplam varyansin
%25,2’sini agiklayabilmektedir. Ugiincii faktor olan “satis sonrasi hizmet” ise toplam
varyansin %15,5’ini aciklayabilmektedir. Bu {i¢ faktoriin hepsi toplam varyansin
%68,4’Unii  agiklayabilmektedir. Tablo 5.12°de ayrica her faktérii olusturan
degiskenlerin dagilimlar1 ve bu degiskenlerin ait olduklar1 faktorlerde olusturduklari

giivenilirlik diizeyleri de verilmektedir.

Tablo 5.12: Algilanan Kaliteye Dair Faktorlerin Dagilim

= 5 | E 5| o . -

S s | 2 ¢ g 5 £ g

ALGILANAN KALITE Z 2 g 2 : Z g S ES 3

- | £S XS g £z ET g | =

(Agiklanan Varye/l\nli) }\];i;zdesi - Cronbach 5 é 2 5 2 223 5 v S8 g .§
E n | % n % n % n % n % g %

Giivenilirlik ve dayamkhhk (%27,7 — 0,817)

f- Bu markaya ait giysilerde defo olmaz. | 0,774 | 55 7.5| 69 94 | 194 26,5 | 254 347|160 219 3,5 | 1,2

g- Bu markanin giysileri her zaman
beklentilerimi karsilar.

h- Bu markanin giysileri ¢abuk
eskimez.

e-Kaliteli oldugu i¢in bu markaya
Odedigim paraya deger.

0,749 | 13 18| 6l 83 | 139 19,0 | 311 425|208 284 | 39 | 1,0

0,690 18 25| 53 7.2 | 120 16,4 | 315 43,0226 3091 39 | 1.0

0,595 19 26| 47 64 | 148 202 (273 373|245 33539 | 1.0

Uriin performansi ve ozellikleri (%25,2 — 0,823)

b-Bu marka kalite onaylidir. 0842 6 08| 36 49 | 115 157|262 358|313 428 | 42 | 09

a-Bu markaya ait giysilerin kumas ve
dikis kalitesi iyidir.

d-Bu markanin benzerlerine gore daha
iistiin ozellikleri vardir.

c-Bu marka diinyantn en kaliteli 0582 |52 7,1 75 102 | 191 261|232 317|182 249 | 36 | 12
markalarindan biridir.

Satis sonrasi hizmet (%15,5 — 0,606)

i- Giysilerde bedenime uygun 0,795| 37 51| 46 63 | 151 206 | 266 363 | 232 31,7| 38 | 1,1
diizeltmeler yapilir.

j- Satin aldiktan sonra giysilerle ilgili
bir sorunla karsilastigimda yardime1 0,790 | 12 1,6 | 27 3,7 | 101 13,8 | 275 37,6 | 317 433 | 42 | 09
olunacagini bilirim.

KMO = 0,902 ; Agiklanan Toplam Varyans = %68,4

0,780 8 1,1| 31 42 | 81 11,1 | 313 42,8 | 298 40,8 | 42 | 0,9

0,586 | 27 3,7| 41 5,6 | 195 26,6 | 300 41,0 | 169 23,1 | 3,7 | 1,0

5.2.4. Marka Baghhg

Marka bagliligina ait sorularin analizlerine baslamadan once giivenilirlik analizi
yapilmistir. Buna gore giivenilirlik diizeyi (Cronbach Alpha) 0,872 olarak ¢ikmistir.
Marka bagliligin1 6lgmekte kullanilacak faktor analizi icin eldeki orneklem biiytkligi
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KMO testi sonucunda yeterli bulunmustur (KMO =0,872). Ayrica, Bartlett Kiiresellik
Testi sonucu da istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir (X2=2139,2; p=0,000<0,05).
Dolayisiyla, analiz i¢in 6rneklemin yeterli ve faktor analizine uygun oldugu sonucuna

varilarak faktor analizine devam edilmistir.

Tablo 5.13’te gosterilen faktor analizi sonuglarinda, marka bagliligini agiklayan ti¢ faktor
oldugu goriilmektedir. Bu faktorler toplam varyansin %83,2’°sini agiklayabilmektedirler.
Faktorleri olusturan degiskenlerin dagilimlart ve bu degiskenlerin ait olduklar faktorlerde
olusturduklar giivenilirlik diizeyleri de ayn1 tabloda verilmistir. Tablo 5.13°e gore marka
bagliliginda elde edilen ilk faktor “memnuniyet ve tavsiye” olarak adlandirilmistir ve
toplam varyansin %31,1’ini aciklayabilmektedir. Tkinci faktdr olan “siirekli satin alma”
toplam varyansin %27,1’ini agiklarken, “aligkanlik™ faktorii ise toplam varyansin %25’ini

aciklayabilmektedir.

Tablo 5.13: Marka Baghhgina Dair Faktorlerin Dagilim

D
E z g
s s EZ
= 2 = <
= £ =S £ £
E 5 §> E = = = g
= = = z = 5 g5 =
e = 5 §E ck gz EZ @
MARKA BAGLILIGI = ﬁ E = M E z £z E I
o— - S - R <
(Agikl; \Y Yiizdesi - Cronbach Alpha) :E z <= Z 3 £ = % é
1klanan Varyans esi - Cronbac a
¢ a4 2 P i n|%|n|% | n % n % n % g S
2]
e (% 0,816
o- Bu markayi kullanmaktan memnunum. 08811 7 | 1,021 (29| 71 9,7 | 275 | 37,6 | 358 | 48,9 | 43 | 0,8
p- Bu markay baskalarina tavsiye ederim. 0,803 | 14 (19|17 (23| 71 9,7 | 256 | 35,0 | 374 | 51,1 | 43 | 0,9
Siirekli satin alma (%27,1 — 0,762)
k- Bu markayu siirekli satin alirim. 0859 ] 6 |08 |30 (4,1 112|153 | 306 |41,8 278 |38,0] 4,1 0,9
1- Bu marka benim ilk tercihlerim arasindadir. | 0,758 | 7 | 1,0 | 32 | 4,4 | 100 | 13,7 | 280 | 38,3 | 313 | 42,8 | 42 | 0,9

Ahskanhk (%25,0 — 0,760)

m- Bu marka bende alisgkanlik yapmuistir. 0,900 | 60 | 82 | 53 | 72| 178 | 24,3 | 249 | 34,0 | 192 | 26,2 | 3,6 | 1,2

n- Bir giysi alacak olsam yine bu markay1
tercih ederim.

KMO = 0,853, Agiklanan Toplam Varyans = %83,2

0,666 | 17 |23 |56 (7,7 | 138 | 18,9 | 290 | 39,6 | 231 | 31,6 | 3.9 | 1.0

5.3. Algilanan Kalite, Marka Baghhig ve Markanin Sembolik Ozelliklerini
Etkileyen Faktorler

Aragtirma modelinde yer alan algilanan kalite, marka bagliligi ve markanin sembolik

ozellikleri degiskenlerine dair etkileri ortaya ¢ikarmak i¢in regresyon analizleri yapilmistir.
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Olusturulan regresyon denklemlerinde Enter yontemi kullanildigindan bagimsiz

degiskenlerin hepsi denklemde yer almistir. Analizler {i¢ asamada gergeklestirilmistir.

Birinci agsamada bagimli degisken olarak algilanan kalite (AK) ele alinmistir. Bagimsiz
degiskenler olarak da markanm fonksiyonel dzellikleri (MFO) ve markanin sembolik
ozellikleri (MSO) ile bunlar1 olusturan alt faktdrler géz oOniinde bulundurularak,

algilanan kaliteye etkileri incelenmistir.

Ikinci asamada, bagimli degisken olarak marka bagliligi (MB) degerlendirilmeye
alinmustir. Bagimsiz degiskenler MFO, MSO ve AK ile bunlarin alt faktorleri ele

alinarak marka bagliligina etkileri arastirilmigtir.

Ucgiincii asamada arastirma modeline uygun olarak, MFO’niin MSO’ye olan etkisinin
tespit edilebilmesi amaciyla regresyon analizine bagvurulmustur. Bagimli degisken

MSO, bagimsiz degisken ise MFO’diir.
5.3.1. Algilanan Kaliteye Olan Etkilerin incelenmesi

Algilanan kaliteye olan etkilerin incelenmesi iki asamada gergeklestirilmistir. Bunlardan
birincisinde, bagimli degisken olan algilanan kalite temel faktor (tek boyut) olarak ele
alinmigtir. Buna etki eden bagimsiz degiskenler (MFO ve MSO) de yine temel faktor

olarak degerlendirilerek etki dereceleri arastirilmistir.

Ikinci asamada ise bagimli degisken (AK) temel faktor olarak ele alinmis ve bagimsiz

degiskenlerin alt faktorlerinin etkileri incelenmistir.
5.3.1.1. Temel Faktor (Tek Boyut) Bazinda Etkiler

Yapilan test sonucunda bagimli degisken (AK) ile bagimsiz degiskenler arasinda yiiksek
seviyede bir korelasyon tespit edilmistir (R=0,769). Bu sonugtan elde edilen belirlilik
katsayis1 (R?) 0,592 ¢ikmaktadir. Diizeltilmis R* degeri ise 0,591 ¢ikmaktadir. Buna gore;
MFO ve MSO, AK’deki degiskenligin %59,1’ini agiklayabilmektedir (Tablo 5.14).

R*nin anlamliligmm testi icin ANOVA sonuglari degerlendirilmis ve regresyonun

genel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.

Bagimsiz degiskenlerin algilanan kaliteyi ne o6l¢iide etkiledigini anlayabilmek igin

regresyon denkleminde yer alacak katsayilarin incelenmesi gerekmektedir. Tablo
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5.14’te belirtilen katsayilardaki bir birimlik degisme bagimli degiskeni o katsay1 (B)
kadar degistirmektedir.

Tablo 5.14: Algilanan Kalite icin MFO ve MSO’ye iliskin Regresyon Analizi

Sonuglar
Standartlastirnlmamis | Standartlastirilnmg
Katsayilar Katsayilar

Bagimsiz degiskenler B Std. Hata Beta t p
(Sabit) 0,000 0,024 -0,04 10,970
Markanin Fonksiyonel Ozellikleri 0,535 0,029 0,535 18,450,000
Markanin Sembolik Ozellikleri 0,324 0,029 0,324 11,170,000
F 528,43

Anlamhhk 0,000

R 0,769

R’ 0,592

Diizeltilmis R* 0,591

Tablo 5.14’ten elde edilen degerler dogrultusunda MFO’niin ve MSO’niin algilanan
kalite lizerinde etkisi oldugu anlagilmaktadir. Buna gore, algilanan kaliteye en biiyiik
etkinin MFO’den oldugu ortaya gikmaktadir. Bununla birlikte fonksiyonel &zelliklere
ilave olarak sembolik oOzelliklerin de algilanan kalite {izerinde etkisinin olmasi
arastirmanin konusu bakimindan anlamli goriilmektedir. MFO’deki bir birimlik artis,
algilanan kaliteyi 0,535 birim artirmaktadir. MSO’deki bir birimlik artis ise algilanan
kaliteyi 0,324 birim artirmaktadir.

Yukaridaki regresyon analizine gore arastirma modelindeki H; ve Hs hipotezleri kabul

edilmistir.
5.3.1.2. Algilanan Kaliteyi Etkileyen Alt Faktorler

Algilanan kaliteyi etkileyen faktorleri degerlendirmek i¢in yapilan regresyon analizinde
bagimli degisken algilanan kalite olarak ele alinmistir. Bagimsiz degiskenler ise MFO

ve MSO’niin alt faktorleridir. Buna gore toplam 6 tane bagimsiz degisken vardir.

Yapilan ilk incelemede 6 alt faktor ile algilanan kalite arasinda yiiksek seviyeli bir
korelasyon bulunmustur (R=0,777). Bu sonuctan elde edilen belirlilik katsayisi (R?)
0,603 ¢ikmaktadir. Diizeltilmis R* degeri ise 0,600 ¢ikmaktadir. Buna gére bagimsiz
degiskenler algilanan kalitenin %60’ agiklayabilmektedir (Tablo 5.15).
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Tablo 5.15: Algillanan Kalite icin MFO ve MSO’niin Alt Faktorlerine iliskin
Regresyon Analizi Sonuclari

Standartlastirlmams | Standartlastirilns
Katsayilar Katsayilar

| Bagimsiz degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,000 0,023 -0,035 10,972
Kumas-Dikis Ozellikleri ve Tasarim 0,421 0,029 0,421 14,634 | 0,000
Performans, Estetik ve Rahatlik 0,259 0,028 0,260 9,224 {0,000
Renk ve Aksesuarlar 0,162 0,025 0,162 6,489 |0,000
Statli ve Sosyal Sif 0,205 0,025 0,204 8,113 {0,000
Benlik Uyumu 0,200 0,031 0,200 6,469 {0,000
Grup Uyeligi 0,167 0,025 0,167 6,542 10,000
F 183,37
Anlamhlik 0,000
R 0,777
R’ 0,603
Diizeltilmis R* 0,600

Modelin genel anlamliligi icin ANOVA sonuclarina bakilmistir. Tablo 5.15’teki

degerlere gore R” ve dolayisiyla model genel olarak anlamlidir.

Tablo 5.15’te verilen regresyon katsayilarina bakilarak bagimsiz degiskenlerin alt
faktorlerinin, algilanan kaliteye olan etki diizeyleri tespit edilmistir. Buna gore, bagimsiz
degiskenlerdeki en yiiksek etkinin MFO’den “kumas—dikis Ozellikleri ve tasarim”
faktoriine ait oldugu sdylenebilir. Bu durumda, “kumas—dikis 6zellikleri ve tasarim”daki
bir birimlik artis, algilanan kaliteyi 0,421 birim artirmaktadir. MSO’niin alt faktdrlerine
bakildiginda ise en yiiksek etkinin “statii ve sosyal smf’ faktoriine ait oldugu
goriilmektedir. “Statii ve sosyal simif” faktoriindeki bir birimlik bir artis, algilanan kaliteyi

0,205 birim artirmaktadir.

5.3.2. Marka Baghihgina Olan Etkilerin Incelenmesi

Marka bagliligina olan etkilerin incelenmesi iki agsamada gerceklestirilmistir. Bunlardan
birincisinde, bagimli degisken olan marka bagliligi (MB) temel faktor (tek boyut) olarak
ele alinmugtir. Buna etki eden bagimsiz degiskenler (MFO, MSO ve AK) de yine temel

faktor olarak degerlendirilerek etki dereceleri arastirilmistir.
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Ikinci asamada ise bagimli degisken (MB) temel faktdr olarak ele alinmis ve bagimsiz

degiskenlerin alt faktorlerinin etkileri incelenmistir.
5.3.2.1. Temel Faktor (Tek Boyut) Bazinda Etkiler

Yapilan test sonucunda bagimli degisken (marka bagliligi) ile bagimsiz degiskenler
arasinda yiiksek seviyede bir korelasyon tespit edilmistir (R=0,733). Bu sonugtan elde
edilen belirlilik katsayisi (R?) ise 0,538 ¢ikmaktadir. Diizeltilmis R* degeri ise 0,536
cikmaktadir. Baska bir deyisle; MFO, MSO ve AK marka bagliliginin %53,6’sin1
aciklayabilmektedir (Tablo 5.16).

Tablo 5.16: Marka Baghhig icin MFO, MSO ve AK’ye iliskin Regresyon Analizi

Sonuclan
Standartlastirlmams | Standartlastirilns
Katsayilar Katsayilar

| Bagimsiz degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,000 0,025 0,00 | 1,000
Markanin Fonksiyonel Ozellikleri 0,218 0,037 0,218 5,82 10,000
Markanin Sembolik Ozellikleri 0,185 0,033 0,185 5,54 10,000
Algilanan Kalite 0,422 0,039 0,422 10,70 {0,000
F 282,31

Anlamhhk 0,000

R 0,733

R’ 0,538

Diizeltilmis R® 0,536

R*’nin anlamliliginin testi icin ANOVA sonuglar1 degerlendirilmis ve regresyonun
genel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir. Tablo 5.16’da verilen regresyon katsayilarina

bakilarak bagimsiz degiskenlerin, marka bagliligina olan etki diizeyleri tespit edilmistir.

Tablo 5.16°da verilen degerler dogrultusunda MFO, MSO ve AK’nin marka baglilig:
tizerinde etkisi oldugu anlagilmaktadir. Buna goére, marka bagliligina en biiyiik etkinin
AK oldugu ortaya ¢ikmaktadir. AK’deki bir birimlik artig, marka bagliligini 0,422 birim
artirmaktadir. Bununla birlikte, MFO’deki bir birimlik artis marka baghiligim 0,218
birim, MSO’deki bir birimlik artis ise marka bagliligin1 0,185 birim artirmaktadur.
Goriildiigii gibi diger degiskenlere ilave olarak MSO degiskeninin de marka baglilig

tizerinde etkili olmas1 arastirma konusu bakimindan énemlidir.
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Yukaridaki regresyon analizine gore aragtirma modelindeki H,, Hs ve Ho hipotezleri

kabul edilmistir.

5.3.2.2. Marka Baghhgim Etkileyen Alt Faktorler

Marka bagliligini etkileyen faktorleri bulabilmek icin yapilacak regresyon analizinde
bagiml degisken marka baglilig1 olarak ele alinmistir. Bagimsiz degiskenler olarak da
MFO, MSO ve AK’nin alt faktorleri atanmistir. Buna gore toplam 9 tane bagimsiz

degisken vardir.

Yapilan ilk incelemede bu 9 alt faktor ile marka baglilig1 arasinda yiiksek seviyeli bir
korelasyon bulunmustur (R=0,778). Bu sonugtan elde edilen belirlilik katsayis1 (R%)
0,605 ¢ikmaktadir. Diizeltilmis R® degeri ise 0,600 ¢ikmaktadir. Buna gore bagimsiz
degiskenler marka bagliliginin %60°1n1 agiklayabilmektedir. (Tablo 5.17)

Tablo 5.17: Marka Baghhg icin MFO, MSO ve AK’nin Alt Faktorlerine iliskin
Regresyon Analizi Sonuclari

Standartlastirlmams | Standartlastirilns
Katsayilar Katsayilar

Bagimsiz degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,006 0,023 0,24 0,808
Kumas-Dikis Ozellikleri ve Tasarim | -0,005 0,033 -0,005 -0,15 0,884
Performans, Estetik ve Rahatlik 0,143 0,029 0,145 4,85 10,000
Renk ve Aksesuarlar 0,067 0,026 0,068 2,60 (0,010
Statii ve Sosyal Sinif 0,061 0,027 0,062 2,29 10,022
Benlik Uyumu 0,280 0,031 0,283 8,90 10,000
Grup Uyeligi 0,137 0,026 0,138 5,27 10,000
Giivenilirlik ve Dayaniklilik 0,322 0,030 0,326 10,63 | 0,000
Uriin Performani ve Ozellikleri 0,212 0,031 0,215 6,94 {0,000
Satis Sonras1 Hizmet 0,199 0,025 0,201 7,94 10,000
F 122,82

Anlamhhk 0,000

R 0,778

R’ 0,605

Diizeltilmis R* 0,600

Modelin genel anlamliligi i¢in ANOVA sonuglarina bakilmistir. Tablo 5.17°deki
degerlere gore R* ve dolayisiyla model genel olarak anlamlidir. Tablo 5.17°de verilen
regresyon katsayilarina bakilarak bagimsiz degiskenlerin alt faktorlerinin, marka

bagliligina olan etki diizeyleri tespit edilmistir. Buna gore, bagimsiz degiskenlerdeki en
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yiiksek etkinin algilanan kalitenin “gilivenilirlik ve dayaniklilik” faktoriine ait oldugu
sOylenebilir. Bu durumda, “giivenilirlik ve dayaniklilik”taki bir birimlik artig, marka
bagliligin1 0,322 birim artirmaktadir. Ilave olarak MSO’niin alt faktdrlerinden “benlik
uyumu’’ndaki bir birimlik artis marka bagliligini 0,280 birim arttirmaktadir.

5.3.3. Markanin Sembolik Ozelliklerine Olan Etkilerin incelenmesi

Aragtirma modeline dayanilarak, MFO’niin markanin sembolik &zelliklerine olan etkisi
incelenmistir. Ayrica, MFO’niin alt faktorlerinin, markanin sembolik o6zelliklerine

etkileri analiz edilmistir.

Markanin  sembolik  Ozelliklerine olan etkilerin incelenmesi iki asamada
gergeklestirilmistir. Bunlardan birincisinde, bagimli degisken olan markanin sembolik
ozellikleri temel faktor olarak ele alinmigtir. Buna etki eden bagimsiz degisken MFO de

yine temel faktor olarak degerlendirilerek etki derecesi arastirilmistir.

Ikinci asamada, bagimli degisken (MSO) temel faktor olarak ele alinmis ve bagimsiz

degiskenin (MFO) alt faktorlerinin etkileri incelenmistir.
5.3.3.1. Temel Faktor (Tek Boyut) Bazinda Etkiler

Yapilan test sonucunda bagimli degisken (MSO) ile bagimsiz degisken (MFO) arasinda
orta seviyede bir korelasyon tespit edilmistir (R=0,578). Bu sonugtan elde edilen
belirlilik katsayist (R2) 0,334 c¢ikmaktadir. Diizeltilmis R’ degeri ise 0,333 ¢ikmaktadir.
Baska bir ifadeyle; MFO, markanin sembolik dzelliklerindeki degiskenligin %33,3 iinii
aciklayabilmektedir (Tablo 5.18).

R*nin anlamliligmm testi icin ANOVA sonuglari degerlendirilmis ve regresyonun

genel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir.

Modelin genel anlamliligi i¢in ANOVA sonuglarina bakilmistir. Tablo 5.18’deki
degerlere gore R* ve dolayistyla model genel olarak anlamlidir. Tablo 5.18’de verilen
regresyon katsayisina bakilarak bagimsiz degiskenin, markanin sembolik 6zelliklerine

olan etki diizeyi tespit edilmistir.
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Tablo 5.18: Markanin Sembolik Ozellikleri i¢cin MFO’ye Iliskin Regresyon Analizi

Sonugclari
Standartlastirlmams | Standartlastirilns
Katsayilar Katsayilar

Bagimsiz degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,000 0,030 0 [1,000
Markanin Fonksiyonel Ozellikleri 0,578 0,030 0,578 19,12 | 0,000
F 365,39

Anlamhlik 0,000

R 0,578

R’ 0,334

Diizeltilmis R® 0,333

Tablo 5.18°de verilen degerler dogrultusunda MFO’niin markanin sembolik 6zellikleri
iizerinde etkisi oldugu anlasilmaktadir. Buna gore MFO’deki bir birimlik artis,
markanin sembolik Ozelliklerini 0,578 birim artirmaktadir. Yukaridaki regresyon

analizine gore arastirma modelindeki Hy hipotezi kabul edilmistir.
5.3.3.2. Markanin Sembolik Ozelliklerini Etkileyen Alt Faktorler

Markanin sembolik 0Ozelliklerini etkileyen faktorleri degerlendirmek i¢in bagimh
degisken markanin sembolik 6zellikleri olarak ele alinmistir. Bagimsiz degiskenler ise

MFO niin alt faktérleridir. Buna gore toplam 3 tane bagimsiz degisken vardir.

Yapilan ilk incelemede 3 alt faktor ile markanin sembolik 6zellikleri arasinda orta
seviyeli bir korelasyon bulunmustur (R=0,604). Bu sonucgtan elde edilen belirlilik
katsayisi (R?) 0,365 ¢ikmaktadir. Diizeltilmis R? degeri ise 0,362 ¢ikmaktadir. Buna gore
bagimsiz degiskenler markanin sembolik 6zelliklerinin %36,2’sini agiklayabilmektedir

(Tablo 5.19).

Modelin genel anlamliligi icin ANOVA sonuglarina bakilmistir. Tablo 5.19’daki
degerlere gore R* ve dolayisiyla model genel olarak anlamlidir. Tablo 5.19°da verilen
regresyon katsayisina bakilarak bagimsiz degiskenin, markanin sembolik 6zelliklerine
olan etki diizeyi tespit edilmistir. Buna gore, bagimsiz degiskenlerdeki en yliksek
etkinin MFO’niin  “kumas—dikis 06zellikleri ve tasarim” faktoriine ait oldugu
sOylenebilir. Bu durumda, “kumas—dikis 6zellikleri ve tasarim”daki bir birimlik artis,

markanin sembolik 6zelliklerini 0,512 birim artirmaktadir.
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Tablo 5.19: Markanm Sembolik Ozellikleri Icin MFO’niin Alt Faktorlerine iliskin
Regresyon Analizi Sonuclari

Standartlastirlmams | Standartlastirilns
Katsayilar Katsayilar

| Bagimsiz degiskenler B Std. Hata Beta t P
(Sabit) 0,000 0,030 0,00 | 1,000
Kumas-Dikis Ozellikleri ve Tasarim 0,512 0,030 0,512 17,34 {0,000
Performans, Estetik ve Rahatlik 0,302 0,030 0,302 10,21 {0,000
Renk ve Aksesuarlar 0,109 0,030 0,109 3,68 10,000
F 139,52

Anlamhhk 0,000

R 0,604

R’ 0,365

Diizeltilmis R* 0,362

5.4. Marka Tercihine Olan Etkilerin incelenmesi

Marka tercihini etkileyen faktorleri tespit etmeden Once, Tablo 5.3’ten faydalanilarak,
markalar klasik/resmi, giinliik ve sira dis1 kategorilerinde toplanmiglardir. Markalarin bu
kategorilerde toplanmasinin nedeni, katilimcilarin tercih ettikleri markalar dikkate
alindiginda, marka sayilarinin ¢oklugunun istatistiksel analizlere imkan tanimamasindan
kaynaklanmaktadir. Bu gruplamaya gore klasik/resmi kategoride “Beymen, Damat,
Hatemoglu, Ipekyol, Network, Park Bravo ve Sarar” markalari yer almaktadir. Giinliik
kategoride; “Colin’s, Diger, Koton, LCW, Levi’s, Mavi Jeans ve Nike” markalari
bulunmaktadir. Sira dis1 kategoride yer alan markalar ise; “Diesel, Dockers, Lacoste,

Mango, Tommy Hilfiger, Vakko ve Zara” olarak belirlenmistir.

Daha 6nce de ifade edildigi gibi, ¢alismaya katilanlarin %59,2’si giinliik kategoride yer
alan markalar tercih etmistir. Sira dis1 kategorisindeki markalar1 tercih edenler ise
%24,5’lik kesimi olusturmaktadir. Geri kalan %16,4’liikk oran da klasik kategoride yer

alan markalar tercih edenlerden olugsmaktadir.

Marka kategorisi tercihine etkisi olan degiskenlerin bulunabilmesi amaciyla marka
tercihleri li¢ kategoride toplanarak analizler yapilmistir. Bagimli degisken kategorik
veri oldugu icin Multinomial Lojistik Regresyon (MLR) yapilmasi uygun
goriilmistiir. Regresyon analizinde bagimli degisken “marka kategorisi tercihi” olarak

tanimlanmistir. Bagimsiz degiskenler “markanmn fonksiyonel o6zellikleri-MFO”,
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“markanin sembolik &zellikleri-MSO”, “algilanan kalite~AK” ve “marka bagliligi—

MB?” seklinde tanimlanmaistir.

Uygulanan MLR analizinde ilk 6nce model uyumu testi yapilmigtir. Bu test sonucunda,
MFO, MSO, AK ve MB faktérlerinin biitiiniiniin marka tercihini net olarak ayristirdig1
tespit edilmistir. (y*= 73,65 , p=0,000<0,05) (Tablo 5.20)

Tablo 5.20: Temel Faktorlerin Modele Uyum Testi

Model Uyum Kriteri Olabilirlik Oran Testi
Model -2 Log Likelihood X? sd P
Sabit 1387
Tiim faktorler 1313 73,65 8 0,000

Olusturulan modelin veri setine uyumunun arastirilmasi i¢in Iyi Uyum Testi (Goodness
of Fit) uygulanmigtir. Bu teste gore, Tablo 5.21°de anlamlilik diizeyi %5’ten daha

bliyiik ¢iktig1 i¢in, modelin verilere yeterli 6l¢iide uyumlu oldugu sonucu ¢ikmaktadir.

Tablo 5.21: Temel Faktorlere Gore Modelin Verilere Uyumu

Iyi Uyum Testi

x sd | p
Pearson 1455,616 1446 | 0,424
Deviance 1309,729 1446 | 0,995

Tahmin edilen ve gozlenen kategorilere dair yapilan c¢apraz tablolama sonucunda
katilimcilarin tercihlerinin ne kadar iyi modellendigi goriilebilmektedir. Buna gore,
uygulanan model dogrultusunda %59 oraninda dogru tahmin yapilabilmektedir. (Tablo

5.22)

Tablo 5.22: Temel Faktorlerin Marka Tercihini Tahmin Etme Orani

Tahmin Edilen
Gozlenen Klasik Giinliik Sira dis1 | Dogrulama Oram
Klasik 3 106 11 %2,50
Giinliik 3 412 18 %95,20
Sira dis1 1 161 17 %9,50
Tahmini Oran | %1,00 %92,80 %6,30 %59,00

Lineer regresyon modelinde belirlilik katsayisi (R”) tahminleyicilerdeki (bagimsiz

degiskenlerdeki) degisimin bagimli degiskendeki degisimi agiklayabilme orani olarak
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hesap edilmektedir. R*’nin biiyiik olmasi (en fazla 1) varyasyonun biiyiik ¢ogunlugunun
model tarafindan agiklanabildigini agiklamaktadir. Bagimli degiskenin kategorik yapida
oldugu durum icin bu sekilde bir R* degeri hesaplanamayacagindan Tablo 5.23’te
gosterilen Pseudo R? degerleri ortaya ¢ikarilmaktadir. Tabloya gore, modelin tercihleri
agiklayabilme orani diisiik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Nagelkerke R*=0,112; McFadden
R’=0,053).

Tablo 5.23: Temel Faktorlere Gore Modelin Tercihleri Aciklayabilme Oram

Pseudo R’
Cox and Snell 0,096
Nagelkerke 0,112
McFadden 0,053

Yapilan olabilirlik oran testi (likelihood ratio test) ile her degiskenin modele olan
katkis1 kontrol edilmektedir. Tablo 5.24’¢ gore sadece MSO’niin modele &nemli

seviyede bir katkis1 vardir (p=0,001<0,05).

Tablo 5.24: Temel Faktorlere Gore Olabilirlik Oran Testi Sonuclar:

Model Uyum Kriteri Olabilirlik Oran Testi

-2 Log Likelihood of
Etki Reduced Model r Sd| p
Sabit 1529 216,127 2 | 0,000
MFO 1318 5,709 2 | 0,058
MSO 1328 14,759 2 10,001
AK 1317 3,554 2 | 0,169
MB 1319 4,55 2 10,103

Tercih edilen marka kategorilerini etkileyen degiskenlerin belirlenmesi ve bu
degiskenlere ait bir katsayr elde edebilmek amaciyla yapilan analizlerde ii¢ farkl
sekilde yaklasim ortaya konulmustur. Birincisinde referans kategori olarak “gilinliik”
marka kategorisi tercihi almmistir. Ikinci yaklasimda “sira dis1” ve iigiincii yaklasimda
da “klasik/resmi” marka kategorisi tercihi referans olarak alinmistir. Ancak, ii¢lincii
yaklasimda elde edilen regresyon katsayilari, Onceki yaklasimlardan elde edilen
regresyon katsayilarinin sadece ters isaretlisi olmasindan dolayr degerlendirme dist
birakilmistir. Bu durumda sadece ilk iki yaklasim g6z 6nilinde bulundurularak, modelde
yer alan degiskenlerin regresyon katsayilar1 (B), Z testi sonuglari, tahmini B degerleri

(Exp(B)) ve istatistiki anlamlilik seviyeleri Tablo 5.25’te sunulmustur.

129



Guinliik marka kategorisinin referans olarak kabul edildigi durum ig¢in, giinlik ve
klasik/resmi kategorideki markalarin tercih edilmesinde MFO, MSO ve MB’nin etkili
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu kategorideki MFO’niin B katsayis1 (+) yonde oldugu igin,
MFO’deki bir birimlik artis tercih edilecek markanin klasik marka kategorisinde olma
olasiligim1 %46,3 (1,463—1) oraninda artirmaktadir (p=0,028<0,05). Klasik kategoride
MSO’niin B katsayist (+) yonde oldugu icin, MSO’deki bir birimlik artis da tercih
edilecek markanin klasik marka kategorisinde olma olasiligimi %54,1 (1,541-1) oraninda
artirmaktadir (p=0,004<0,05). Bununla birlikte, MB’nin B katsayisinin () yonde olmasi
nedeniyle MB’deki bir birimlik artis tercih edilecek markanin giinliik marka kategorisinde
olma olasiligm1 %28,3 (1-0,717) oraninda artirmaktadir (p=0,042<0,05). AK’nin B
katsayis1 (+) yonde oldugu i¢in, AK’deki bir birimlik artis tercih edilecek markanin klasik
marka kategorisinde olma olasiligin1 %44,2 (1,442—1) oraninda artirmaktadir. Ancak, bu

artis istatistiksel olarak anlamli ¢itkmamaktadir (p=0,062>0,05).

Tablo 5.25: Temel Faktorlerin Referans Alnan Kategorilere Gore Regresyon

Katsayillan
ﬁzftf;‘ﬁ Grup B Stﬁ‘;‘::“ Wald  sd p | ExpB)
Giinliik Klasik/Resmi  Sabit | -1391  0.115 145,187 1 0,000
MFO | 0380 0,173 4847 1 0,028 | 1,463
MSO | 0432 0,148 8486 1 0,004 | 1,541
AK | 0366 0197 3472 1 0.062 | 1442
MB | 0332  0.164 412 1 0,042 | 0717
Sira digt Sabit | -0901 0093  94.265 1 0.000
MFO | 0,196 0,143  1.89 1 0.169 | 1217
MsO | 0397 0127 9,709 1 0,002 | 1.488
AK | 0044 0159 0,076 1 0.783 | 1,045
MB | 0028 0141 0039 1 0.843 | 1,028
Sira digt Klasik/Resmi _ Sabit | -0.490  0.131 14,088 1 0,000
MFO | 0,184 0,194 0897 1 0344 | 1202
MSO | 0,035 0167 0044 1 0.834 | 1,036
AK | 0323 0222 2,108 1 0.147 | 1381
MB | 0360 0.188  3.672 1 0.055 | 0,698
Giinliik Sabit | 0901 0093 94265 1 0,000
MFO | -0,196 0,143  1.89 1 0.169 | 0822
MSO | -0397 0,127 9,709 1 0,002 | 0,672
AK | -0044 0159 0,076 1 0.783 | 0,957
MB | 0028 0.141 0,039 1 0.843 | 0972

Ginliik marka kategorisi referans alindiginda, giinliik ve sira dig1 marka kategorisinin

tercihini etkileyen degisken olarak sadece MSO ortaya ¢ikmaktadir. Sira dis1 kategoride
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MSO’niin B katsayis1 (+) yonde oldugu icin, MSO’deki bir birimlik artis tercih edilecek
markanin sira dist marka kategorisinde olma olasiligin1 %48,8 (1,488—1) oraninda
artirmaktadir  (p=0,002<0,05). Bununla birlikte, bu kategorideki MFO’niin B
katsayisinin (+) yonde olmasi nedeniyle, MFO’deki bir birimlik artis tercih edilecek
markanin sira dis1 marka kategorisinde olma olasiligini %21,7 (1,217-1) oraninda
artirmaktadir.  Ancak, bu artis istatistiksel olarak anlamli  ¢ikmamaktadir
(p=0,169>0,05). Benzer sekilde, sira dist kategorideki AK’nin B katsayisinin (+) yonde
olmasi nedeniyle, AK’deki bir birimlik artis tercih edilecek markanin sira dis1 marka
kategorisinde olma olasiligin1 %4,5 (1,045—1) oraninda artirmaktadir. Ancak, bu artis da
istatistiksel olarak anlamli ¢itkmamaktadir (p=0,783>0,05). Ayrica, sira dist kategorideki
MB’nin B katsayisinin (+) yonde olmasi nedeniyle, MB’deki bir birimlik artis tercih
edilecek markanin sira dist marka kategorisinde olma olasiligim %2,8 (1,028-1)
oraninda artirmaktadir. Ancak, bu artis da istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamaktadir

(p=0,843>0,05).

Sira dis1 marka kategorisinin referansinda ise; sira dis1 ve klasik/resmi kategorideki
markalarm tercihinde MFO, MSO, AK ve MB’nin etkilerinin istatistiksel olarak anlaml
olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir (p>0,05). Bununla birlikte, giinliik kategoriye bakildiginda
sadece MSO niin istatistiksel olarak bir etkisinin oldugu gériilmektedir (p=0,002<0,05).
MSO’niin B katsayisiin () yonde olmasi nedeniyle MSO’deki bir birimlik artis tercih
edilecek markanin sira dist marka kategorisinde olma olasiligmt %32,8 (1-0,672)

oraninda artirmaktadir.

Bu durumda giinliik ve klasik/resmi kategorideki marka tercihleri i¢cin H3, H; ve Hjg
hipotezleri kabul edilmektedir. Bununla birlikte, glinlik markalar1 klasik markalardan
ayirt etmede MFO, MSO ve MB’nin ayirt edici oldugu, ancak AK’nin ayirt edici bir
faktor olmadig analizler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle Hg hipotezi i¢in

beklenen destegin bulunmadigi gozlenmektedir.

Glnliik ve sira dis1 kategorisindeki marka tercihleri i¢in H; hipotezi kabul edilmistir.
Bununla birlikte, giinliik markalar1 sira dis1 markalardan ayirt etmede MSO’niin ayirt
edici oldugu, ancak MFO, AK ve MB’nin ayirt edici bir faktér olmadigi analizler
sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle Hs;, Hg ve Hj hipotezleri i¢in beklenen

destegin bulunmadig1 gézlenmektedir.
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Sira dis1 ve klasik/resmi kategorideki marka tercihleri icin MFO, MSO, AK ve MB’nin
ayirt edici bir faktdr olmadigr analizler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle Hj,

H7, Hg ve Hjo hipotezleri i¢in beklenen destegin bulunmadig1 gézlenmektedir.

Sira dis1 ve giinliikk kategorisindeki marka tercihleri i¢cin H7 hipotezi kabul edilmistir.
Bununla birlikte, sira dis1 markalar1 giinliik markalardan ayirt etmede MSO’niin ayirt
edici oldugu, ancak MFO, AK ve MB’nin ayirt edici bir faktér olmadigi analizler
sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle Hs, Hg ve Hj hipotezleri i¢in beklenen

destegin bulunmadig1 gézlenmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada, kavramsal cercevede yer verilen bilgiler dogrultusunda; fonksiyonel
Ozelliklere 1ilave olarak, markanin sembolik 0zelliklerinin tiiketicilerin marka
tercihlerindeki etkisini ortaya koyan bir arastirma modeli gelistirilmeye g¢alisilmistir.
Arastirma modeli ¢ergcevesinde ortaya konulan hipotezlerin sinanmasi amaciyla; saha
caligmas1 sonucu elde edilen birincil verilerle yapilan istatistiksel analizler sonucunda
bazi bulgulara ulasilmigtir. Arastirma bulgular1 fonksiyonel ozelliklere ilave olarak
sembolik 6zelliklerin algilanan kalite, marka baglilig1 ve marka tercihi lizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerin hazir giyim
markalarin1 fizyolojik ihtiyaglarini karsilamanin Otesinde psikolojik ve sosyolojik

ithtiyaclarimi kargilamak amaciyla tercih ettiklerini sdylemek miimkiindiir.

Arastirma bulgular1 fonksiyonel 6zelliklerle birlikte sembolik 6zelliklerin algilanan
kalite iizerinde etkisinin oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir. Bununla birlikte fonksiyonel
ozelliklerin sembolik 6zelliklere kiyasla algilanan kalite iizerinde daha yiiksek etkisinin
oldugu goriilmektedir. Baska bir ifade ile; arastirmaya katilan tiiketicilerin tercih
ettikleri hazir giyim markalarima dair kalite algilarinda dis giyim iirlinlerinin
fonksiyonel 6zelliklerinin sembolik 6zelliklerine gore daha etkili oldugu sdylenebilir.
Ancak giinlimiizde, ¢ok sayida marka arasindan tiiketicilerin tercihlerini yaparken,
fonksiyonel oOzelliklere ilave olarak sembolik Ozelliklerle yaratilacak c¢ok kiigiik
ayrintilar bile 6nemli olmaktadir. Dolayisiyla fonksiyonel 6zelliklere gore daha az da
olsa, sembolik oOzelliklerin algilanan kalite {izerinde etkisinin olmasi son derece
onemlidir. Ozellikle fonksiyonel dzellikler bakimindan birbirine benzer hazir giyim
markalarina dair algilanan kalitenin yliksek olmasini saglamak amaciyla sembolik

ozelliklere vurgu yapilabilir.

Fonksiyonel ve sembolik 6zelliklerin alt faktorlerinin algilanan kalite {lizerine etkileri
incelendiginde ise; fonksiyonel 6zelliklerin alt faktorlerinden kumas-dikis 6zellikleri ve
tasarim alt faktoriiniin algilanan kalite tizerinde en yiiksek etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Ayrica sembolik O6zelliklerin alt faktorlerinden statii ve sosyal siifin
benlik uyumu ve grup tiyeligi alt faktoriine kiyasla algilanan kaliteyi daha fazla

etkiledigi goriilmektedir. Bu noktadan hareketle katilimecilarin tercih ettikleri markanin
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toplum i¢indeki konumlara uygun olduguna dair algilamalari, o markanin dig giyim

tirtinlerini kaliteli algilamalarimi etkiledigi ifade edilebilir.

Analizler sonucunda elde edilen bulgular fonksiyonel 6zelliklerin, sembolik 6zelliklerin
ve algilanan kalitenin marka bagliligini etkiledigini gostermektedir. Algilanan kalitenin
diger faktorlere gore marka bagliligi lizerinde daha yiiksek etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin tercih ettikleri markaya ait sembolik 6zelliklerin algilanan
kalite ve fonksiyonel ozelliklere gére marka bagliligini daha diisiik seviyede etkiledigi
ortaya ¢ikmustir. Ancak daha once de ifade edildigi gibi; sembolik 6zelliklerle yaratilan
cok kiiclik farkliliklar bile tiiketicilerin marka tercihlerini etkilemektedir. Dolayisiyla
diger faktorlere gore az da olsa sembolik 6zelliklerin marka baglilig1 tizerinde etkisinin
olmasinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte marka baglilig1 tizerinde algilanan
kalitenin alt faktorlerinden giivenilirlik ve dayanikliligin diger alt faktorlere kiyasla en
yiiksek etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Sembolik 6zelliklerin alt faktorlerinden benlik
uyumu ise giivenilirlik ve dayanikliliktan sonra marka baglilig: iizerinde diger faktorlere
gore daha yiiksek etkiye sahiptir. Bu nedenle katilimcilarin markalar1 benliklerine uygun

bulmasiin marka baglilig1 olusturmada 6nemli oldugu sdylenebilir.

Bununla birlikte analizler sonucunda elde edilen bulgular fonksiyonel 6zelliklerin
sembolik Ozellikler {izerinde etkisinin oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir. Bu durum su
sekilde yorumlanabilir: Tiiketicilerin hazir giyim marka tercihlerinde; markay:
benligine, statiisiine uygun bulmasi ve onem verdigi kisilerin markaya dair olumlu
diisiinceleri etkili olmaktadir. Ancak tiiketicilerin markaya ait dig giyim iriinlerinin
fonksiyonel 6zelliklerine dair algilamalar1 da markay1 benligine, statiisiine ve ait oldugu
gruba uygun bulmasini etkilemektedir. Dolayisiyla hazir giyim markalarina sembolik
anlamlar ytiklenirken iirlinlerin kumas ve dikis ozellikleri, aksesuarlar, rahatlik vb.
fonksiyonel ozelliklerinin goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Bununla birlikte
fonksiyonel 6zelliklerin alt faktdrlerinden kumas-dikis 6zellikleri ve tasarimin sembolik
ozellikler tlizerinde diger alt faktorlere gore daha etkili oldugu goriilmektedir. Bu,
katilimcilarin tercih ettikleri markaya dair algilamalarinda dis giyim {iriinlerinin kumas-
dikis 6zelikleri ve tasariminin daha 6nemli oldugunu gostermektedir. Bu nedenle hem
fonksiyonel 6zellikler hem de sembolik 6zellikler bakimindan tiiketicilerin ihtiyag ve

isteklerini karsilayacak markalar yaratilmalidir.
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Arastirma bulgular1 katilimcilarin  hazir giyim markalari farkli kategorilerde
(klasik/resmi, giinliik, siwra dis1) algiladiklarini gostermektedir. Ayrica sembolik
Ozelliklerin, klasik/resmi ve sira dis1 kategoride yer alan markalarin tercih edilmesinde
giinliik marka kategorisinde yer alan markalara gore daha ¢ok etkili oldugu
goriilmektedir. Bu durum markalarin pazardaki konumlarinin belirlenmesinde ya da
markalar1 yeniden konumlandirmada énem verilmesi gereken bir konudur. Pazarlama
yoneticileri 6zellikle kendi markalariyla ayn1 kategoride algilanan diger markalara gore
daha giiclii bir konum elde etmek icin neler yapabilecekleri iizerinde diisiinmeli ve

pazarlama uygulamalarina buna gore yon vermelidirler.

Postmodern egilimlerin yasandigir giiniimiiz diinyasinda tiiketime yiiklenen anlamin
degistigi goriilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlar1 postmodern kiiltiiriin etkisiyle
sekillenmektedir. Postmodernizm, kaliplara girmek istemeyen ve sembollere daha ¢ok
Onem veren bireyi One ¢ikartarak modernizme karsi bir durus sergiler. Bagka bir
ifadeyle postmodern egilimlerin goriildiigii toplumlarda ekonomik ve toplumsal yasam
sembollerin tiiketimi etrafinda donmektedir (Ozdemir, 2007:21). Bu noktada Thomas
(1997:55)’1n; “postmodernizmin bakis agis1 semiotiktir” s6zii durumu Ozetler
niteliktedir. Modernizmin kaliplarindan sikilan tiiketiciler, fizyolojik ihtiya¢larini
karsilamanin otesinde, tiiketim yoluyla kendilerini ifade etmeye c¢alismaktadirlar.
Kendisini ifade etmenin yaninda tiikettikleriyle mutlulugu yakalamaya calisan
postmodern birey {riinleri/markalar1 sembolik 0Ozelliklerine gore tercih etmeye

yonelmektedir. Bu nedenle pazarlama karmasina yonelik kararlar bu gercek gz dniinde

bulunduralarak verilmelidir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabilecekleri ¢ok sayida iriin/marka
secenegiyle karst karsiya olduklart bir gergektir. Bununla birlikte teknolojinin
gelismesine paralel olarak tiriinler fonksiyonel 6zellikler bakimindan giderek birbirine
benzemektedir. Bu nedenle pazarlamacilar kendi {irlinlerini/markalarint rakip
iirlinlerden/markalardan farklilastirmak amaciyla sembolik 6zellikleri 6ne ¢ikartmak
zorundadirlar. Uriin 6zellikleri ¢ok benzer olsa da sembolik unsurlarla yaratilan ¢ok
kiigiik farkliliklar tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyebilmektedir. Dolayisiyla
triinler fonksiyonel Ozelliklerine ilave olarak tiiketicilerin begenisini kazanacak

sembolik Ozelliklerle birlikte tasarlanmalidir.
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Burada satin alma davraniginin iki temel boyutu ile ilgili olarak ifade edilmesi gereken
onemli bir nokta vurgulanmalidir: Yiiksek ilgilenim ve diisiik ilgilenim. Satin almalarin
onemli bir kismi disik ilgilenim durumunda gerceklesmektedir ve dolayisiyla bir
marka se¢gmek ¢ogu zaman tliketicilerin fazla diisiinmeden yaptig1 bir eylemdir. Oysaki
pazarlamacilar ve diger ¢alisanlar iiriinle ilgili olarak en ince ayrintilar1 diisiinmekte ve
iriini her yoniiyle tanimaktadirlar (Randal, 2005:58). Bu yoniiyle markanin sembolik
ozelliklerinin 6ne ¢ikartilmasinin {irtinii en ince ayrintisina kadar degerlendirmek
istemeyen, bu konuda yeterli bilgiye sahip olmayan ya da buna zamani olmayan

tiiketicilerin tercihlerini etkilemeye katki saglayacagi soylenebilir.

Pazarlamacilar sembolik unsurlara gore {riinlerinin/markalarinin  pazardaki
konumlarin1 belirleyebilirler. Hedef tiiketicilerin benligine, ait oldugu gruba ve
statiisiine uygun markalar yaratmak suretiyle rakip markalara iistiinliik saglayabilirler.
Bununla birlikte iriinlere/markalara yiiklenecek sembolik anlamlarla pazardaki

mevcut markalarini yeniden konumlandirabilirler.

Tiketiciler benliklerine uygun triinleri/markalar1 tercih ederken uzaklasmak istedikleri
markalara karsi da giiglii duygular besleyebilir. Hatta hoslanilmayan markalara
yiiklenilen anlamlar hoslanilan markalara yiiklenilen anlamlardan daha canh
olabilmektedir. Bu durum “negatif sembolik tiiketim” olarak adlandirilabilir. Yani
tiiketiciler kendileri i¢in pozitif imaj yaratmak isterler ve negatif imaja sahip iiriinlerden
kacinirlar ve bu iriinleri satin almazlar. Bu noktada pazarlamacilar kendi markalarini
olumlu, rakip markalar1 ise olumsuz ozelliklerle bagdastirarak markasinin pazardaki
konumunu belirleyebilir (Banister ve Hogg, 2004:863; Solomon: 2003:66). Ozellikle
reklam mesajlarinda bu strateji basarili bir sekilde kullanilabilir. Reklamlarda yaratici
caligmalarla iiriin/marka ile ilgli sembolik unsurlar etkili bir sekilde vurgalanarak

tiikketiciler etkilenmeye c¢aligilabilir.

Ele aliman bu bilgilerin ardindan vurgulanmasi gereken onemli bir nokta oldugu
goriilmektedir: Arastirmaya katilan tiiketicilerin dis giyim {iriinlerini segerken en ¢ok
dikkate aldiklar1 Ozelliklerden biri {irlin fiyatidir. Tiikketimin sembolik yOniiniin
oneminin ortaya konulmasi ekonomik faktorlerin Onemli olmadigr seklinde
yorumlanmamalidir. Hem gelismis bat1 toplumlarinda hem de az gelismis ve gelismekte

olan diger toplumlarda tiiketim tarzlar1 sosyal ve kiiltiirel faktorlerden ¢ok ekonomik
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faktorler tarafindan belirlenen ¢ok sayida insan vardir. Ancak bu insanlar da sosyal ve
kiiltiirel olaylarin etkisiyle yazili ve gorsel medyada sergilenen {irlinleri satin almak
istemektedirler (Bocock, 2005:13). Baska bir ifadeyle; ekonomik faktdrler nedeniyle
benliklerine uygun f{irtinleri/markalar1 satin alamasalar da bu iirlinlere/markalara dair
diistinceleri olumlu olmaktadir. Hatta bu insanlar ekonomik giicleri yeterli olmasa bile
benliklerine uygun iriinlere sahip olmayr istemektedirler ve bu isteklerini
gergeklestirmek icin kredi kartlarin1 kullanarak ekonomik giiclerini asacak sekilde

bor¢lanmayi bile goze alabilmektedirler.

Lau ve Phau (2007:422)’nun ifade ettigi gibi rekebetin arttigi gliniimiiz pazar
kosullarinda pazarlama ve marka yoneticileri yarattiklar1 markalarin basarili olmalarinin
yollarin1 aramaktadirlar. Bu noktada basarili olmanin anahtar, tiiketicilerin psikolojik
ve sosyolojik ihtiyaglarimi karsilayacak sembolik 6zelliklerle giiclendirilmis markalar
yaratmak oldugu soOylenebilir. Cok sayida markanin rekabet ettigi gliniimiiz pazar
kosullarinda farklilik yaratmanin, basarili ve kalici olmanin gereklerinden biri budur.
Bu yoniiyle iriin/markalarin tasidiklar1 sembolik anlamlara goére satin alinip
kullanilmas: olarak ifade edilebilen sembolik tiikketim kavraminin pazarlamada ele
alinmas1 gereken 6nemli bir konu olarak 6ne ¢iktig1 sdylenebilir. Tiiketimin sembolik
yoniinli anlamak; pazarlamacilarin tiiketicilerin marka tercihlerini neye gore yaptiklarini
daha derin bir sekilde yorumlamalarima ve bdylece tiiketicilerin beklentilerini
karsilayacak markalar yaratmalarina katki saglayacaktir. Dolayisiyla giiniimiizde
pazarlama yoneticileri tiriinlerin sembolik dogalarini anlamak ve pazarlama bilesenleri
ile 1ilgili kararlarim1 bu gercegi gbz Oniinde bulundurarak vermek zorundadirlar.
Solomon (2003:304)’un vurguladig gibi tiiketicilerin markalar1 islevleri i¢in degil de
tasidiklar1 anlamlar i¢in satin aldigin1 kavrayan pazarlamacilar rekabet iistiinliigii elde

edeceklerdir.
Arastirmanin Kisitlar1 ve Oneriler

Son olarak bu aragtirmanin dort kisit gercevesinde sonuclandirildigini vurgulamak
gerekmektedir. Birinci kisit ¢alismada, giysilerin bireyin kendini ifade edebilmesine ve
sosyal cevrede anlam kazanmasina katki saglamasi bakimindan 6nemli olmasi
nedeniyle, tliketicilerin hazir giyim markalarina yonelik tercihlerinin g6z Oniine

alinmasidir. Diger {iriin gruplar1 dikkate alinmamistir.
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Arastirmada tiiketicilerin marka tercihine, markanin fonksiyonel ozelliklerine ilave
olarak sembolik o6zelliklerinin etkisi Ol¢iilmeye calisilmistir. Dolayisiyla marka
tercihini, algilanan kaliteyi ve marka baghiligimi etkileyen diger unsurlarin arastirma

kapsami disinda tutulmas ikinci kisit olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ugiincii kisit, arastirmanin birincil verilerinin tek seferde anlik olarak toplanmis
olmasidir. Bu durum tiiketicilerin markalara dair degisen algilamalarinin

degerlendirilmesine engel olmaktadir.

Dordiincii kisit ise; zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle evrenin tamamina ulasmanin
zor olmasi nedeniyle aragtirmanin Orneklem ile sinirlandirilmis olmasidir. Anket,
Istanbul, Kocaeli ve Sakarya’da yasayan ve kolayda ornekleme teknigi kullanilarak
ulasilan tiiketicilere uygulanmistir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin genellenmesinin

miimkiin olmadig1 gériilmektedir.

Tiiketimin sembolik yOniiniin irdelenerek markanin fonksiyonel o6zelliklerine ilave
olarak sembolik 6zelliklerinin tiiketicilerin marka tercihlerinde etkili oldugunu ortaya
cikaran bu calisma daha sonra yapilacak ¢alismalar icin baslangic niteliginde
degerlendirilmelidir. Hazir giyim markalar1 disinda farkli iiriin gruplar i¢in de benzer
calismalar yapilarak, farkli {irlin gruplarma yonelik marka tercihlerinde sembolik

ozelliklerin etkisi ortaya konulabilir.

Calismada katilimeilarin kisilik 6zelliklerine gore tercih ettikleri markalar arasinda bir
farklilik olup olmadigi ortaya konulmaya calisilmistir. Ancak bu noktada kisinin
kendini nasil algiladigindan hareket edilmesi nedeniyle genelleme yapmak miimkiin
degildir. Gergekte katilimcilarin kisilik ozelliklerinin ne olduguna dair kapsamli
psikolojik testlerin yapilmasi gerekmektedir. Psikolojik testlerle katilimcilarin kisilik
ozellikleri ortaya cikartilip, farklr kisilik 6zelliklerine sahip kisilerin marka tercihlerinin

karsilastirilmasinin yapilmasi uygun olacaktir.

Uriin disindaki pazarlama karmasi elemanlari arastirma kapsami disinda tutulmustur.
Ancak fiyat, reklam, magaza atmosferi vb. liriin/markaya sembolik anlamlar yiiklemek
ya da irlin/markaya yiiklenilen sembolik anlamlar1 iletmede Onemli roller
iistlenmektedir. Bu caligmadan hareketle diger pazarlama karmasi elemanlarina

yonelik ¢aligmalar da yapilabilir.
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EK A: YARI YAPILANDIRILMIS MULAKAT FORMU
HAZIR GiYIM MARKALARINA YONELIK DEGERLENDIRME

Degerli Katilimer;
Bu goriismeden elde edilen veriler akademik amagh kullanilacak olup higbir ticari iligki
icermemektedir. Vereceginiz cevaplarin dogrulugu ve cevaplardaki samimiyet,
arastirmanin kalitesini belirleyecektir. Katkilarinizdan dolayr simdiden tesekkiir ederim.
Arzu AZIZAGAOGLU
Sakarya Universitesi SBE

1- Asagida verilen giysi markalarindan en fazla tamdiklariizi yanma “X” isareti

koyarak belirtiniz.

1- Adilisik () 16- Herry () 31- Pologarage ()
2- Batik () 17- Ipekyol () 32- Ramsey ()
3- Benetton () 18- IGS () 33- Roman ()
4- Beymen () 19- Kigili () 34- Sabri Ozel ()
5- Christian Dior ( ) 20- Koton () 35- Sarar ()
6- Collezione () 21- Lacoste () 36- Sevenhill ()
7- Colin’s () 22- LCW () 37- Sisley ()
8- Damat () 23- Levi’s () 38- Stefanel ()
9- Defacto () 24- Mango () 39- Tiffany ()
10- Diesel () 25-MaviJeans () 40- Tita ()
11- Dockers () 26- Network () 41- Tommy Hilfiger ( )
12- Fabrika () 27- Nike () 42- U.S. Polo ()
13- Faik Sénmez () 28- Nine West () 43- Vakko ()
14- GAP () 29- Pierre Cardin ( ) 44- Yargici ()
15- Hatemoglu () 30- Park Bravo () 45- Zara ()

2- Yukarida listede verilen markalar ii¢ farkh gruba ayirmaniz istense, bu
gruplamayi neye gore yapardiniz? Gruplama Kriteri:  ....cccciiiiiiiiiiiiniinen.

So6z konusu Kritere gore her bir markanin hangi gruba ait olacagim belirtiniz.
(Asagidaki listeye yukaridaki markaya ait numaray! yazmaniz yeterlidir)

1- 1- -
2- 2- 2-
3- 3- 3-
4- 4- 4-
5- 5- 5-

3- D1s giyimde en ¢ok kullandigimiz veya tercih ettiginiz iic marka hangileridir?
(Liitfen yaziniz)

1) oo,
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EK B: MULAKAT BULGULARINDAN ORNEKLER

Tablo Ek B.1. “Fiyat” kriterine gore markalarin gruplandirilmasi

FiYAT
Diisiik Orta Yiiksek
1- LCW 1- Kigilt 1- U.S. Polo
2- Defacto 2- Hatemoglu 2- Vakko
3- Sarar 3- Nike 3- Pierre Cardin
4- Adilisik 4- Sabri Ozel 4- Ipekyol
5- Sevenhill 5- Mavi Jeans 5- Damat

Tablo Ek B.2. “Tarz” kriterine gore markalarin gruplandirilmasi

TARZ
Feminen Stylish Casual
1- ipekyol 1- Christian Dior 1- GAP
2- Park Bravo 2- Damat 2- Benetton
3- Herry 3- Zara 3- Tommy Hilfiger
4- Roman 4- Sisley 4- Koton
5- Vakko 5- Mango 5- Pologarage

Tablo Ek B.3. “Beni Yansitmas1” Kriterine gore markalarin gruplandirilmasi

BENI YANSITMASI
Orta Iyi Cok iyi
1- Sarar 1- Benetton 1- Vakko
2- Lacoste 2- Network 2- Pierre Cardin
3- Nike 3-Levi’s 3-1GS
4- Damat 4- Kigih 4- Sabri Ozel
5- Hatemoglu 5- Ramsey 5-U.S. Polo
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Tablo Ek B.4. “Kalite” kriterine gore markalarin gruplandirilmasi

4- Pierre Cardin

5- Defacto

4- Mavi Jeans

5- Sarar

KALITE
Diisiik Orta Yiiksek
1- LCW 1- Zara 1- Damat
2- Tiffany 2- Levi’s 2- U.S. Polo
3- Network 3- Nike 3- Tommy Hilfiger

4- Sabri Ozel
5- Vakko

Tablo Ek B.S. “Statii” kriterine gore markalarin gruplandiriimasi

STATU
Diisiik Orta Yiiksek
1- Collezione 1- Sarar 1- Zara
2- Collins 2- Hatemoglu 2- Damat
3-LCW 3- Dockers 3- Pologarage
4- Adilisik 4- Nike 4- Sabri Ozel
5- Mavi Jeans 5- Lacoste 5- Network

Tablo Ek B.6. “Rahathk” Kkriterine gore markalarin gruplandirilmasi

RAHATLIK
Cok Rahat Rahat Rahat Degil
1- Mango 1- Koton 1- Adilisik
2- Zara 2- Benetton 2-LCW
3- Diesel 3- Fabrika 3- Pologarage
4- Nike 4- Ipekyol 4- Collezione
5- Sisley 5- Network 5- Mavi Jeans
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EK C: ANKET FORMU

MARKA TERCIHLERIMiZi NEYE GORE BELIRLIYORUZ?

Degerli Katilimei,
Markalar giinlik yasamimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelmeye baslamistir. Hatta bazi markalar
kendimizi ifade etmemizde onemli roller iistlenmektedir. Bu caligmanin amaci, tiiketicilerin marka
tercihlerinde rol oynayan unsurlart belirlemektir. Akademik amagli olan bu anket ¢alismasinda
verece@iniz cevaplardaki samimiyet ve dogruluk arastirmanin kalitesi agisindan onemlidir. Ilginiz ve
katiliminizdan dolay: tesekkiir ederim.
Arzu AZIZAGAOGLU
Sakarya Universitesi SBE
I. MARKA TERCIiHI
1- Pantolon, etek, gomlek, kazak, t-shirt, elbise, takim elbise vb. dis giyim iiriinlerini secerken
asafidaki ozelliklerden en cok dikkate aldigimiz iic tanesini uygun yerlere X isareti koyarak
belirtiniz.

() Markas1 () Kumas ve dikis kalitesi () Beden uygunlugu
() Modeli /kesimi/tasarimi () Rengi () Rahathig

() Kumas deseni, dokiimii vb. () Modaya uygunlugu () Fiyat1

() Sagliga uyumlu malzemelerin kullanilmasI () Reklami () Satildig1 magaza

() Satis sonras1 hizmetler (tadilat, degistirme vb.)

Marka Listesi (2., 3. ve 5. soruyu cevaplarken bu listeden yararlanimz.)

1. Beymen 6. Hatemoglu 11. Levi’s 16. Park Bravo

2. Colin’s 7. Ipekyol 12. Mango 17. Sarar

3. Damat 8. Koton 13. Mavi Jeans 18.Tommy Hilfiger
4. Diesel 9. Lacoste 14. Network 19. Vakko

5. Dockers 10. LCW 15. Nike 20. Zara

2 B D ) O (R )

2- Yukaridaki listede verilen markalardan en cok tercih edip kullandiginiz hangisidir? (Eger listede
yoksa “diger” ifadesinin yanina yaziniz. Asagida cevap olarak verilen bosluga yukaridaki listede verilen
markalarin 6niindeki sayiy1 yazmaniz yeterlidir.)

3- Yukaridaki listede yer alan markalar1 (varsa kendi ilave ettiginizi de dahil ederek) asagidaki
kategorilere ayirmaniz istense, her bir kategoride hangi markalar yer alacaktir? (Litfen asagidaki
her grup icin 3 secenek yazimz. Oniindeki sayilar1 yazmaniz yeterlidir. Ayn1 markay1 uygun oldugunu
diistiniiyorsaniz {i¢ gruba da yazabilirsiniz.)

Klasik/Resmi (Business) Giinliik (Casual) Sira dis1 (Free Style)
e Lo |
2 2 2
B B B

4- Ikinci soruda sectiginiz marka i¢in “benim markam” diyebilir misiniz?
() Evet () Hayir

5- Cevabimiz hayirsa imkanlarimz yeterli olsa hangi markay tercih edersiniz? (Yukaridaki listeden
yararlanabilirsiniz.)
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6- ikinci soruda sectiginiz markayi tercih etme nedeniniz hangisidir? (Liitfen size en uygun gelen
ifadeyi isaretleyiniz.)

() Her ortama uygun ¢esitlilikte giysiler bulabilecegim bir markadir.
() Tarzima uygun giysileri olan bir markadir.

() Fiyat1 uygundur.

() Kalitelidir.

() Diger (Liitfen yaziniz.)

7- Nasil bir tiiketicisiniz? (Liitfen size en uygun gelen ifadeyi isaretleyiniz.)
() Ihtiyaglarim1 en az maliyetle karsilayan
() Ani satin alma kararlar1 veren
() Aligveris tutkunu
() Alverisi eglence, heyecan vb. goren

() Diger (Liitfen yaziniz.)

8- Kendinizi nasil tammmlarsiniz? (Liitfen size en uygun gelen ifadeyi isaretleyiniz.)

() Neseli () Cesur ( ) Esnek () Diirtist ( ) Alingan () Sakin

() Cekingen ( ) Ciddi ( ) Saldirgan () Enerjik ()Diger (ceveveeieiiiiiiie )
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II. MARKANIN FONKSiYONEL OZELLIiKLERI

=
=
Liitfen jkinci soruya verdiginiz yamti (markavi) 5 g g g
diisiinerek asagidaki ifadelere katilma derecenizi 1, 2, 3, E‘ 2|5 B E E
4, 5 yazan kutulardan uygun olanna X isareti koyarak | = % E’ g, g g g
belirtiniz. 3 g E|ZE g 2 Ez
e | 25|55 25| E5
E |2 |zzd| 2 | S
a- Bu markada kullanim amacima uygun giysiler 1 2 3 4 5
bulabilirim.

c- Bu markaya ait giysiler rahattir. “““
e- Bedenime uygun giysileri bu markada bulabiliyorum. “n

g- Bu markaya ait giysiler en ince ayrintilar diisiiniilerek 1 2 3
titizlikle tasarlanmistir.

i- Kullanilan kumaslarin desenlerini begeniyorum. ““

k- Bu markada insan sagligma uyumlu malzeme 1 2 3
kullamlir.

- Bu markada aradiam renkte giysier bulabiirim. | 1| 2 | 3 | 4 | 5|

o- Giysilerdeki etiket bilgileri yeterli ve anlagilirdir.

157



III. MARKANIN SEMBOLIK OZELLiKLERIi

Liitfen ikinci soruya verdiginiz yamti (markayi)
b = s . = £

diisiinerek asagidaki ifadelere katilma derecenizi g g g

1, 2, 3, 4, 5 yazan kutulardan uygun olanma X £ g2 4

isareti koyarak belirtiniz. S § g E % g
S| 5l z5| 2 |s¢
S| 5E| 35| ¢ |8z
« | B3| 33| E |E%
E | 88| 727 2| =

a- Bu markanin imaj1 benim imajima uygundur. 1 2 3 4 5

c- Bu marka manevi degerlerime uygundur. “n

e Bu mara kisligime wgondur, | 1| 2 | 3 | 4 | 5|
o Arkadaglarm da bu markaybefenr. | 1| 2 | 3 | 4 | 5|

i- Bu markay1 kullanan diger kisilerle aramda ortak | ¢ P 3
yonler oldugunu diigliniiyorum.

i Bu marka ile modayn takipedebitiim. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5|

m- Insanlar iizerimde bu markanin isimlerini ya da
logolari1  gordiiklerinde toplumdaki yerim 1 2 3 4 ]
hakkinda fikir sahibi olurlar.

0- Bu marka toplum igerisinde bana sayginlik | 1 2 3 4 5
kazandirir.

- Bu marka zengin gortinmemisaglor._____| 1 | 2 | 3 | 4 | 5|

Bu ifadeler disinda bu markammn sizin icin ifade ettigi baska bir anlam varsa
liitfen bir ciimle ile yaziniz.
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IV. ALGILANAN KALIiTE ve MARKA BAGLILIGI

c-Bu marka diinyanin en kaliteli markalarindan biridir.

£
-
Liitfen ikinci soruya verdiginiz yamti (markayi) 5 g E g
diisiinerek asagidaki ifadelere katilma derecenizi 1, 2, 3, 2 g 15 g g g
. . g e |2 o Blae B
4, 5 yazan Kkutulardan uygun olanmna X isareti koyarak = = | = = _ 5|35
belirtiniz, S | EE|3gEEzEz
g | 25 23S E25 EE
= 9 M |7 7 E M| = M
a-Bu markaya ait giysilerin kumas ve dikis kalitesi iyidir. 1 3

e-Kaliteli oldugu i¢in bu markaya 6dedigim paraya deger.

g- Bu markanin giysileri her zaman beklentilerimi
karsilar.

i- Giysilerde bedenime uygun diizeltmeler yapilir. n“

k- Bu markay siirekli satin alirim.

m- Bu marka bende aligkanlik yapmustir.

o- Bu markay1 kullanmaktan memnunum.

p- Bu markay1 bagkalarina tavsiye ederim.
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V. DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

1- Cinsiyetiniz? ( ) Kadin () Erkek
2- Medeni durumunuz? ( ) Evli () Bekar

3-Yasimz? ( ) 1620 ( )21-25 ()26-30 ( )31-35 ()36-40
( )41-45  ( )46-50 ()51-55 () 56-60 ()61 vesti
4- Egitim durumunuz?
( ) Iilkdgretim ( )Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans () Lisansiistii
5- Mesleginiz?
() Isci ( ) Memur ( ) Esnaf () Serbest meslek
( ) Ogrenci () Emekli () Calismryor ()Diger(.ovvvvvnnnnnn )

6- Ortalama ayhk geliriniz?
( ) 500 TL ve alt1 ( )501-1000 TL  ( )1001-1500 TL ~ ( ) 1501-2000 TL
( )2001-2500 TL ( )2501-3000 TL ( )3001-3500 TL ~ ( ) 3501 TL ve tizeri

7- Ortalama ayhk giyim harcama miktarimz?

()100 TL ve alt ( ) 101-200TL ( )201-300TL
( )301-400TL ( )401—500 TL () 501 TL ve iizeri
8- Nerede yastyorsunuz? il:...................... Ilge/Semt: .........ccooovinn.

ANKETi CEVAPLANDIRDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIM
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EK D: ANKETIN 2. SORUSUNDA TERCIiH EDILEN MARKAYA DAIR VERILEN
YANITLARDA DiGER SECENEGINIi iSARETLEYENLERIN DAGILIMI

MARKA Kisi MARKA Kisi Sayisi
Sayisi
Abbate 1 Journey 1
Adidas 7 Kanyon 1
Adilisik 4 Karaca 1
Armagan 1 Kigil 6
Armani 1 Little Big 1
Armine 2 Mudo 4
Artwork 1 Oxxo 1
Batik 1 Oylum 1
Benetton 1 Pierre Cardin 1
Bershka 3 Pislick 1
Bolini 1 Pologarage 3
Cacharel 1 Pull and Bear 1
Collezione 3 Ramsey 1
Crispino 1 Red Apple 1
Defacto 5 Rodi 1
Ekol 2 Roman 1
Faik Sonmez 1 Saten 1
GAP 1 Seven Hill 1
Getto 1 Topshop 4
Herry 1 Twist 1
Hugo Boss 1 U.S.Polo 1
IGS 1 UKI 1
Ikiler 1 Ustop 1
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