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ONSOZ

Oncelikle beni toplumsal ve kiiltiirel duyarlilikla yetistirdikleri i¢in sevgili
aileme minnet borglu oldugumu belirtmeliyim. Akademik 6grenime deger veren bir
baba ve agabeye sahip olmanin ise ileride ne denli gli¢likle karsilasirsam
karsilasayim en biiylik giiclim olacagina inaniyorum.

Her ne kadar tezimin arastirma asamasinda cesitli kisitlardan otiirii Tiiketici
Kiiltiirti Teorisi'nin arastirma yontemlerinden yararlanamasam da, bu siirecte okuma
firsatt buldugum, atifta bulundugum ya da kapsam geregi yer veremedigim tliketici
kiltlirii arastirmacilarina bana pazarlama biliminin sadece maddiyat ve kar odakli
caligmalara yer veren akademik bir alan olmadigimi gosterdikleri ve kimi zaman
elestirel, cogu zaman genis bakis acilariyla yaptiklari arastirmalarla beni gelecege
dair motive ettikleri i¢cin minnettarim. Bu noktada akademik anlamda elestirel ve
kiltiirel okumalara yonelmemde ilk mumu yakan Kiiltiir Endiistrisi (Adorno, 1944)
kitabin1 6nerdigi i¢in sevgili Dog. Dr. Ulun AKTURAN’a da tesekkiir etmek isterim.
Son olarak Galatasaray Universitesi'ndeki dgrenimim siiresince benimle bilgi ve
deneyimlerini paylasan sevgili hocalarim Prof. Dr. Yaman OZTEK, Yard. Dog. Dr.
Fahri NEGUS ve tez damismanim Dog¢. Dr. Ozgiir CENGEL’e tesekkiirlerimi
sunarim.



ICINDEKILER
GALATASARAY UNIVERSITESI.......coiiiiiiiiiiniintisessesse s, i
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU.....c.ccootiiniiniiiinrinsiseissiesiesise s i
ONSOZ .ot ii
1L 1N\ D) 23 Q1 51 2) 2 TSR ii
KISALTIMALLAR ..ottt ettt sttt et ne e beeneeeneenre e e nnes vii
SEKIL LISTESI...ocuiiiiioiceeess ettt sttt en st ean et s s, viii
TABLO LISTESI ...ttt ix
RESUME ...ttt Xi
ABSTRACT Lttt b et bttt bbb e XVi
OZET ..ottt bbbttt XX
GIRIS ettt 1
1. TUKETICI KULTURU CERCEVESINDE YASAM TARZI......ccccccovvverrrerna, 3
1.1. Tiketim ve Tiiketict KUItUIT.......cooooiiiiiiiiie e 3
111, Tuketim OIGUSU.....ccooiiiiiiiiiiiie s 4
1.1.1.1.  Tarihsel SUIEG ....uuiiiueieiiieiiiie sttt 7
1.1.2.  Tiketici Kaliplart ve TUKEtiCIliK.........ccoovveiiiiiiiiiiicec e 9
1.1.2.1.  Tirkiye’de tiketiciliK .......cooiiiiiiiiiiiii 12
1.1.3. Tiketim Toplumu Baglaminda Tiiketici Kiltirt ...........coovrvennennnne 13
1.1.4.  Tiiketici Kiiltiirii ve Urettigi Yasam Tarzi Degerleri............cccoevevnne. 15
1.1.41.  Tercih Ozgiirliigii, Farklilasma ve BireyselliK.............cc.ccevrvvnnen. 16
11,411, KiSiSEHESHIME ...oeevviiiiiieiieie it 18
1.1.4.2.  Moda ve Toplumsal HareketliliK ............c.cccooeiiiiiniiniicecee, 19

1.1.4.2.1. Yeni trendlerin yayginlagmast ........cccocvevvrveiinieninnienineseennenns 20



1.1.4.2.2. MOda GEVITMI ...ceuviiiiiiiiieiiie st e sttt 21
1.1.4.3. Sembolik TUKEtIM.....c.coiiiiiiiiiieiie e 23
1.1.4.3.1. Uriin SembOlZMI.......ccovivririrereiiieiiicieeiciesse s, 24
1.1.4.3.2. Kiiltiirel anlam aKiS1.........ccccoeeviviiiiiiiei e 25
1.1.4.4. Hedonist (Hazc1) Yasam Tarzi ......ccccovvveeiiiiiiiiee e 27
1.1.45. Materyalist (Maddeci) Yasam Tarzi.......cccccoeerverenieenienriesennnnnn, 30
1.1.45.1. Hayal kurma etkinligi ..........ccoovvviiriiiiiiiiiei e 32

1.1.5.  Tiiketici KUIUIT TEOTIST.....eviveeiieiiiieiieeiee e 33
(VN - T-F: ' s I I 72 SR PRRTPRI 38
1.2.1.  Tiketici Kiiltiirlinde Yagam Tarzi........cccccovverririiniiiesiesiie e 38
12000 KIMEK e 40
1.2.1.2.  Toplumsal Yapilar ........cccocveviiiiiiiiiiieiieeeseee e 43
1.2.1.3. KUreselleSme. .....ccoiuiiiiiiiiiii e 43
1.2.2. Pazarlamada Yasam Tarzi Degiskeni..........cccoooveriiiiiiniiniiiiiiiieen, 44
1.2.2.1.  Yasam Tarzinin OIGHIMES ......ovvrvreeereieicieccecceecee s 47
1.2.2.1.1. AIO modeli (Faaliyetler, ilgiler, Fikirler)........cccccecvruirerernnnn. 47
1.2.2.1.2. RVS modeli (Rokeach Degerler Sistemi)..........ccocervrivrrrenene 48
1.2.2.1.3. VALS modeli (Degerler ve Yasam Tarz1 Sistemi)................... 49
1.2.2.1.4. LOV modeli (Degerler LiStesi).......cccoovrririvrniinienieiinieseennenns 50
1.2.2.1.5. VALS2 modeli (Degerler ve Yagam Tarzi Sistemi 2).............. ol
1.2.2.1.6. Tiiketici Kiiltiiri Teorisi’nin yasam tarzi onerileri.................... 54
1.2.2.2.  Yasam Tarzinin Uygulanma Alanlart............ccccovviiiiniiiiiiennnn, 55

2. MARKA VE TUKETICININ MARKA TERCIHI .......cccccooviiminiininiiniinne, 57
2.1, Urln Ve Marka......oucveveveieeeieieeeee e e ettt 58
2.1.1. Markanin ISIEVIETT ...covvvevieceiice et 60

2.2, Marka KimIIZL ...coeeiiiiiiiiiiiiiie s 61



2.2.1.  Deger Onermesi ve Marka Konumu ............ccccooeveverersrcvesnereneeeennan, 62
2.2.2. Marka Imaji....ccccoooceiiiciiicciceece e, 64
2.2.3. Marka KiSIlIZ1 ...ccoeeiiieiiiiii e s 66
2.3, Maarka SrateiSI ....ccveiveiieiieeie et 68
2.4. Tiketici Temelli Marka Ozvarlifl........cccoceeeeeeeeeesee e, 71
241, Marka Sadakati............ccooivieiiiiiii 73
2411, Marka BaBliliZl.....oooooiiiiiiiiiic e 75
2.4.1.2.  Marka TopluluKIart ........ccocoveiiiiiiiiiiiee e 77
24.2.  Algilanan Kalite ........ccocoeriiiiiiiiieiiee e 78
2.5, Markalama Modelleri...........cccoiiiiiiiiiiiic 79
25.1.  Zihin Payt Markalamast .........cccocoeiiiiiiiiiiiieeee e 79
2.5.2.  Duygusal Markalama ............cccoeieiiiiniiiiiee e 80
253, Viral Markalama ...........ccooooveiviiniiiinc s 82
25.4.  Kiiltiirel Markalama ..........cccooceeiiieiiiiiie e 83
2.6. Marka ve Tiiketici KUIUIT .....ooovveiiiiiieiieee e 85
2.6.1.  Markalama Paradigmalart...........cccccereriiiniiinieieese e 86
2.6.1.1.  Modern Markalama............ccoeoiririiiiniieiee e 87
2.6.1.2.  Postmodern Markalama ...........c.ccooeviiininiinincnsee e 88
2.6.1.3.  Post-Postmodern Markalama............ccccoccovreinniinciniinnin, 88
2.6.2.  Marka ve Yasam Tarzi.......ccccccceeiiiiieiiiiieiiiie it siee s 89
2.7. Marka Tercihine Etki Eden Degiskenler ............cccccoviiiiniiiiniiiiciiien 91
3. TUKETICI TEKNOLOJISI URUNLERI KATEGORISINDE BIR
ARASTIRMA ...ttt ettt ettt sttt b et e sreenbe e e nnes 94
3.1, Arastirma AMAGIATT ....cc.eiiiiiiiiiiie e 94
3.2, Arastirma Kisitlart ve Kapsami........cccccovcveiiiriiiiiin i 95
3.3, Arastirmanin Yarguanmast .......cooceieereiienieniineseese e 95
3.4,  Aragtirmanin MetodOLOJisT .....cvviviiiiiiiiiiieii e 96
3.4.1.  Model ve DeGiSKenler ........ccccviieiiiiiiiiiiceeesiee e 96
3.4.2. Veri Toplama Aracinin Belirlenmesi.........ccccoocveiiiiiiiiinniiieiiicciieen 97

3.4.3. Anket Sorularinin Olusturulmast .........ccccoeiieeiiiiiieiceeseee e 98



vi

344, Pilot ATASHIITNA ...oveiiieieiie ettt 99
3.45. Orneklem Tasarimi ve Veri TOPlama ...........cccoceveveeveicreisecrereenennnan, 99
3.4.6.  Verilerin Kodlanmasi...........cccovveiiiiiiiiiiiiicce e 100

3.5.  Verilerin Analizi ve Bulgular...........cccccoiiiiiiieii e, 101
3.5.1. Tanmlayict Demografik IstatiStiKIer ...........cooeevvvrerercreriicrerienennnne, 101
3.5.2.  Giivenirlik ve Gegerlik Analizleri.........ccccovoviiiiiniiiiiiiieee 102
3.5.2.1.  Faktorlerin Adlandirtlmast........ccoooveiieiiiiiiieiic e 104

3.5.3.  Kimeleme ANAlIZi ......ccoveiiiiiiiiiieieie e 108
3.5.3.1. Tek yonli ANOVA .......ooiiiii e 108
3.5.3.2. Kimelerin AdIandirtlmast ........ccoooveriiiiiieinieiiiie e 110

3.5.4. Capraz Tablolar.......ccccocviiiiiiiiiiieiiiie e 112
3.5.5.  Analizlerin Yorumlanmasi........cccocvevririeenieniiieseesesee e 116
SONUC ..ottt bbbt e bt ettt e e bt e r e e ne e e 121
KAYNAKCA ...t 125
EILER <. 135



vii

KISALTMALAR

TKT: Tiiketici Kiiltiirii Teorisi
AlO: Actions, Interests, Opinions (Faaliyetler, Ilgiler, Fikirler)
RVS: Rokeach Value System (Rokeach Degerler Sistemi)

VALS: Values, Attitudes and Lifestyle System (Degerler ve Yasam Tarzi)
LOV: List of Values (Degerler Listesi)

VALS2: Values, Attitudes and Lifestyle System 2 (Degerler ve Yasam Tarzi 2)



viii

SEKIL LISTESI
“Sekil 1.1” Uriinler ve Tiiketici Arasinda Gézlenen Yonlii iliskiler .........cocoevuneee.. 25
“Sekil 1.2” Kiiltlirel Anlam AKIST......cooiiiiiiiieiiicie e 26
“Sekil 1.3” Tiiketici Kiiltiirii Teorisi (TKT) — Teorik Goriislerin Genel Yapisit........ 37
“Sekil 1.4 Tiketici Kimlik Yapilandirma Matriksi.......ccccocveiiiiiiiiiniiiieiiiee e 42
“Sekil 1.5” Yasam Tarzi Ve TUKEHCT ...cceeiiiiiiiiiiiiic et 47
“Sekil 2.1 Mamul DUZEYIETI......ccoiviiieiiiiiiiieieceeee e 58
“Sekil 2.2 Marka KONUMU .......ooiiiieiieiieesee e nnees 64
“Sekil 2.3” Marka Ozvarliginin Deger Yayma SUIeCi......o.cevirerrriveinrerenierenssennn, 72
“Sekil 2.4” Markalama Ve Tiiketici Kiiltiiriinlin Dialektik Modeli................ccuveee. 87
“Sekil 2.57 KU CEVITIMI c..vvviiiiieiiiie it sire e e ssee e 90

“Sekil 3.1” Arastirmanin DeSiskenlers .........cccooveiiiiiiiiiiii e 97



TABLO LISTESI

“Tablo 1.1~ Ihtiyag, Istek ve Arzu Arasimdaki Farklar.............cccccooevevieericenniennn. 30
“Tablo 1.2” AIO Modeline Gore Yasam Tarzinin Ana Unsurlar..........c.cccceveennneee 48
“Tablo 1.3” Amerikan Kiiltlirlinde Aragsal ve Amagsal Degerler............ccccccvvnrnnen. 49
“Tablo 1.4” VALS 2 Tiiketici Karakteristikleri.........cccooovviiiiiiiiiiiiiiiiiien 53
“Tablo 2.1” Marka Anlaminin DUZeyleri........ccocvviiiiiiiiiiiiieeeee e 59
“Tablo 2.2” Marka Kimligi Yaklagimlart ...........cccccoovveiiiiniiiiicceec e 62
“Tablo 2.3” Marka Imaji BileSEnleri...........ccccourverrieererirerieeciesieeeieseese e 65
“Tablo 2.4” Imaj, Kimlik ve Konum Karsilastirmas ..........c..ccoceveuerererrercerererenennnn, 66
“Tablo 2.5” Marka Kisiligi Olgegi: Biiylik Besli.......cccocoevrirerrireririeiseeneessennns 67
“Tablo 2.6” Marka Stratejilerinin Arz ve Talep A¢isindan Avantaj ve Dezavantajlari

.................................................................................................................................... 69
“Tablo 2.7” Marka Stratejileri..........ccoiviiiiiiicieeee e 70
“Tablo 2.8” Sadakat Programlarindaki Degigimler .............ccccoeviiiiiiniiinicneeee 75
“Tablo 2.9” Miisteri Baglilik Portfolyosu..........ccooeiiiiiiicc e 76
“Tablo 2.10” Tiiketici Davranisi ve Markalar..........cccccoooevviiiiiiiiiie e 92
“Tablo 3.1” Arastirma Orneginin Demografik OzelliKleri ............cccccvveverrivereinennnn. 101
“Tablo 3.2” KMO ve Bartlett’s Test Degerleri........cccoocvviiiiiiiieiiiiicceeee 102
“Tablo 3.3” Toplam Aciklanan Varyans..........cccccecviiiiniiiiinniic e 103
“Tablo 3.4” Faktorlerinin Igsel TUtArTlIZ1 ....c..vvevvecviiieereicieieceeece e 104
“Tablo 3.5” Faktor 1 ve Birlestirdigi Degigkenler.........ccccooviiiiiiiiiciiiiic, 104
“Tablo 3.6” Faktor 2 ve Birlestirdigi Degiskenler.........ccccooviiiiiiiiiciiciiice, 105
“Tablo 3.7” Faktor 3 ve Birlestirdigi Degiskenler...........ccoooovvviiiiiiiiiice 105
“Tablo 0.8” Faktor 4 ve Birlestirdigi Degiskenler.........ccccoocveviiiiiiiiiiiiciiiiciiien 105

“Tablo 3.9” Faktor 5 ve Birlestirdigi Degiskenler.........cccoooviiiiiiiiiiiiiiiic, 106



“Tablo 3.10” Faktor 6 ve Birlestirdigi Degiskenler...........ccccoveiiiiiiiiniiiiicnnn, 106
“Tablo 3.11” Faktor 7 ve Birlestirdigi Degiskenler........cccooovvviiiiiii i 106
“Tablo 3.12” Faktor 8 ve Birlestirdigi Degiskenler........cccooovvvviiiiiiiiiiieiiiiciiiens 107
“Tablo 3.13” Faktor 9 ve Birlestirdigi Degiskenler........cccooovvvviiiiiiiiiiiieiiieeiienn 107
“Tablo 3.14” Faktor 10 ve Birlestirdigi Degiskenler............cccooveiiiiiicniiiiiicnnnn, 107
“Tablo 3.157 Kime UYElifi .....ccvveeverireiiiecieiiie et 108
“Tablo 3.16” Tek Yonlii ANOVA — Kiime Uyeligine Gére Ortalamalar ............... 109
“Tablo 3.17” Final Kiime MerkezIeri ...........ccoiviiiiiniiiiiece e 110
“Tablo 3.18” Yasam Tarz1 Kiimelerinin Fotograf/Video Kamera Tercihi .............. 112
“Tablo 3.19” Yasam Tarz1 Kiimelerinin Miizik Calar Tercihi ..........ccccooeviiernnnnn. 113
“Tablo 3.20” Yasam Tarz1 Kiimelerinin Kulaklik Tercini ...........cccccovverviiiinnnnnn 113
“Tablo 3.21” Yasam Tarz1 Kiimelerinin Telekomiinikasyon Cihazi Tercihi .......... 114
“Tablo 3.22” Yasam Tarzi1 Kiimelerinin Bilgisayar Tercini............ccccocvvvvviviinnnnnn 115
“Tablo 3.23” Yasam Tarzi Kiimelerinin V eri Depolama Tercihi..........ccccccoerenne. 115

“Tablo 3.24” Yasam Tarz1 Kiimelerinin Televizyon Tercihi...........ccccoovvviiinnnnn. 116



Xi

RESUME

Cette mémoire discute le concept de mode de vie par la consommation et celle
de la culture de littérature. Il est évident que les marques aujourd'hui deviennent une
composante particuliere de la culture de consommation. Méme ils peuvent étre
considérés comme des ressources matérielles, culturelles et symboliques qui aident
les individus a faire de leur vie un sens et a soutenir leurs propres choix de vie. En ce
sens, a travers une recherche exploratoire, cette ¢tude entend trouver les descriptions
sur le group de style de vie qui sont considérablement liés avec la segmentation des
outils cible de la gestion de la marque, et de montrer des informations sur les
préférences de marque.

Fondé sur la pensée de la consommation, la culture de consommation repose
sur un cycle d'acquisition, de la consommation et a la sortie; il est également
soutenue par la mondialisation. A cet égard, “génération moi” est un discours
populaire avec les attributions d'encourager a aller loin de responsabilités sociales et
d'étre le cadre d'une union de l'ensemble, mais félicitant des offres du marché. De ce
point de vue, le marketing est une mise en ceuvre qui vise a les motivations d'achat
des consommateurs a travers les la conception des produits, l'emballage, la
promotion et les noms de la marque. L'activité de consommation est proposé comme
un processus social et culturel, parce que ses principales €tapes peuvent étre alignés
comme “soutien aux propres style de vie individuels” avec l'utilisation de produit,
L'activité de consommation est proposé comme un processus social et culturel, parce
que ses principales étapes peuvent étre alignés comme “soutien auX Personnes
propre style de vie” avec l'utilisation de produits, créant une interaction entre les
consommateurs d'un méme produit, ayant une expérience “appartenir a un groupe”
avec des sentiments et des attitudes partagées, affirmant lI'indépendance des individus
sur des valeurs hédonistes, cherchant d'une nouvelle quéte qui sont venus apres
facilement satisfaction épuisées et de continuer a consommer.? Aujourd'hui une
chose est certaine que la réponse de “Qui Suis-je?” est li¢é aux modes de
consommation individuels pour la plupart des gens. En outre, les désirs qui sont déja
sur l'inconscient, en cours d'exécution sur l'inconscient, ou ont appris par des
symboles sociaux et culturels sont les facteurs contributifs essentiels de 1'identité
sociale de développement.®

La culture de la consommation, l'individualisme et la stratification intersecte
sur le plan des besoins et de la satisfaction. Parce que le cercle de la consommation
repose sur “budget illimité et la liberté de choix”, donc il peut étre distingué des
besoins physiologiques et construit sur les besoins “psychologiques” qui sont

'John O’Shaughnessy et Nicholas Jackson O’Shaughnessy, “Marketing, the consumer society and
hedonism”, European Journal of Marketing, Vol. 36, No: 5/6, 2002, pp. 524-525.

2 Derya Tellan, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlari, Comp. Banu Dagtas et Erdal Dagtas,
(Utopya: 1. édition), 2009, p. 80.

* Robert Bocock, Tiiketim, Trad. irem Kutluk, (Dost: 3. édition), 2002, pp. 112-113.
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gérables par les autorités de marché.* Par conséquent, une production continuant de
nouveaux besoins des consommateurs est essentiel pour la stratification sociale.
D'autre part, alors que Baudrillard définit le théme de consommation en tant que la
prolifération de la hausse mode chez les individus avec les nouveaux modeles de
consommation®, le concept de mode de vie deviennent l'avant-garde en tant que
composant de stratification pour les citoyens de consommation modernes qui sont en
changement constant par l'aide de la mode et de la mobilité sociale.’

La culture est affirmé a “construire” des mondes vivants des individus grace a
son role sur la stratification entre les membres de la société a travers la classe, le
statut, le sexe, l'dge et la base de I'occupation. En ce sens, les produits de
consommation aident le mouvement culturelle dans une dimension matérielle.’
Aujourd'hui, les produits de consommation ont une puissance remarquable dans le
domaine social, en raison d'avoir des significations culturelles et leur capacité a
communiquer.® Plus, par la valeur des signes, les besoins des consommateurs et
I'anticipation sur la satisfaction changent sa dimension; donc le concept de désir vient
a l'avant encore.

Approche hédonisme, ayant des similitudes avec le produit symbolique dans le
contexte a la fois thématique et conceptuelle, considére le produit comme symboles
subjectifs plutdt que des matieres pratiques. En conséquence, les réactions
émotionnelles des consommateurs et ce que le produit représente, au lieu de ce qu'il
est, sont plus importants dans cette perspective de style de vie hédoniste.® 1l est
admis que les consommateurs seulement pose la question “Vous sentez-vous bien?”
sans penser aux conséquences. A cet égard, I'hédonisme est discuté parmi les
attributions caractéristiques de la société de consommation.’® D'autre part, le
caractére distinctif des consommateurs, qui adhérent aux valeurs de style de vie
matérialiste, repose sur le comportement de la consommation a la consommation.
L'argent et la possession sont les agents importants de leur bonheur personnel et le
statut social. Individus matérialistes croient qu'ils obtiendront le succes par la
possession des produits qui aident leur permettre d'atteindre leur image et identité
projetées.11

En plus de cela, marques de consommation est également proposé comme une
sorte d'arrangements de style de vie, récits préparés en rapport avec l'individu, la

* Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Trad. Hazal Delicayli ve Ferda Keskin, (Ayrinti: 5. édition), 2012,
p. 76.

> Ag.e., p. 165.

'y Cholachatpinyo, B. Fletcher, |. Padgett et M. Crocker, “A conceptual model of the fashion process
— part 1: The fashion transformation process model”, Journal of Fashion Marketing and
Management, Vol. 6, No. 1, 2002, p. 14.

7 Grant McCracken, “Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and
Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods”, Journal of Consumer Research, Vol. 13,
No. 1, Juin 1986, McCracken, “Culture and Consumption...”, pp. 72-74.

5 Ag.e., p.71.

° Elizabeth C. Hirschman et Morris B. Holbrook, “Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods and Propositions”, Journal of Marketing, Vol. 46, No. 3, été 1982, p. 93.

10 O’Shaughnessy et O’Shaughnessy, “Marketing, the consumer society and hedonism”, p. 527.

" Marsha L. Richins et Scott Dawson, “Consumer Values Orientation for Materialism and Its
Measurement: Scale Development and Validation”, Journal of Consumer Research, Vol. 19, No. 3,
Décembre 1992, p. 304.
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société et la culture.’ La culture de marque, sur la base de ce point de vue, suggere
que les valeurs identitaires d'une marque sont utilisés comme symbole de statut
social ou un badge par les consommateurs.'®* Pour cette raison, comme indiqué par
Roberts (2004), les mythes et les récits adoptées par les marques doivent souligner
“le mode de vie”, les réves et les objectifs des consommateurs. Il doit refléter la
fagon dont la marque va enrichir la vie des consommateurs, car les valeurs
relationnelles telles que I'amour, la passion, la connexion, la loyauté, la confiance, la
sincérité seront apparaissent uniquement lorsque la marque s'intégre a la vie du
consommateur et ses projets d'identité.*

En voyant que les individus peuvent donner sens a leur vie a travers les objets
qui attire l'attention sur une pensée considérable que toute la vie peut étre formé et
faconné par la consommation de marques.”® En conséquence, & l'aide des
constructeurs de la marque, les produits d'aujourd'hui deviennent une représentation
pour beaucoup de projets, plus que d'étre simplement “produits”, et les marques
existantes sont maintenant vu comme une expérience ou mode de vie.'® Durant cette
période, la gestion du marketing fonctionne pour construire le marché cible et
d'accélérer 1'échange alors que sa marque s'implique dans le processus en présentant
“la possibilité de gouverner les choix des consommateurs”.*’ Une approche critique
suggere que les marques servent a le role d'homogénéisation de la mondialisation et
ils représentent un “ideoscape” économique.’® En ce sens, il est affirmé que les
marques puissantes prennent forme rituels culturels, des activités économiques et des
normes sociales ainsi que la production de modéles normatifs sur les objectifs de
consommation, les pensées et les désirs.*

Enfin, il est nécessaire de mentionner que la préférence de marque est un
comportement de consommateur qui est affect¢ a la fois des wvariables
psychologiques et sociaux tels que les motivations, les attitudes, les croyances, les
types de personnalité, le concept de soi, la classe. Il est également orientée par des
techniques de gestion de marque, tels que 1'image de marque émotionnelle, mettant la
qualit¢ au premier plan,diminuant le niveau de risque pergu, structurant la
personnalit¢ de marque, ¢laborant de la stratégie d'extension de marque, ainsi de
suite.

Sur la base de temps et les contraintes de cofits, la partie de recherche de ce
mémoire est scope étudiants de premier cycle, master et doctorat vivant et étudiant

2 Martin Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, (New
York: Cambridge University Press), 2010, p. 198.

B Douglas B. Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, Trad. Sibel Kacamak, (istanbul:
Mediacat), 2006, pp. 21-22.

1 Craig J. Thompson, Aric Rindfleisch et Zeynep Arsel, “Emotional Branding and the Strategic Value
of the Doppelganger Brand Image”, Journal of Marketing, Vol. 70, Janvier 2006, p. 51.

> Robert G. Dunn, Identifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society,
(Philadelphia: Temple University Press), 2008, p. 185.

'® Naomi Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies, (Flamingo: Des copies électroniques), 2000,
p.17.

v Kornberger, a.g.e., p.177.

¥ Seren Askegaard, “Brands as a Global Ideoscape”, Comp: J. E. Schroeder ve M. Salzer-Moérling,
Brand Culture, (London: Routledge), 2006, pp. 81-82.

' Jonathan E. Schroeder, “The cultural codes of branding”, Marketing Theory, Vol. 9, No. 1, 2009, p.
124.



Xiv

permanente a Istanbul. Istanbul est déterminée en raison d'étre la ville avec le plus
haut niveau en tenant habitants de différentes régions du pays et d'étre la ville la plus
développée. Lors de 1'analyse, les programmes 17,0 paquet MS Excel et IBM SPSS
sont utilisées. Respectivement critére de fiabilité, l'analyse factorielle, 1'analyse
hiérarchique et non hiérarchique grappe, test d'hypothése par une ANOVA sont
appliquées. Et enfin, la préférence de marque / munitions tableaux croisés sont
examinés. Dans ce processus, trois variables sont rejetés de 1'échelle de VALS2
international. Ainsi, les 32 variables sont recueillies sous les importants facteurs 10.
Le variance expliquée totale de 1'é¢tude est de 70,6%. Ces facteurs soumis sont
nommés comme le sentiment d'enthousiasme pour la nouveauté, chassant la mode, la
production par soi-méme, la sympathie pour le conservatisme, intérét pour la
mécanique, l'essoufflement de Il'intérét, attitudes prétenticuses, d'étre ouvert a
I'information, le fer de lance et l'internationalisation.

De 1'échantillon de recherche, il ne pouvait pas étre atteint le nombre de
groupes spécifiques (8) indiqué dans VALS 2 littérature. Toutefois, les centres de
groupes finaux, attribuées selon les facteurs, soulignent l'imbrication dans ces
descriptions de group. Soutenu par nom et descriptions discutés dans la littérature,
les groupes de recherche sont appelés: actualisateurs, les responsables traditionnels,
experiencers combattant, fulfillers, accomplisseurs productives et strugglers
traditionnels.

Les résultats montrent que les groupements de style de vie, dont la différence
de moyens est vu partiellement significative par I'analyse statistique, qui préferent les
mémes marques, mais avec les mémes ou différentes files. L'étude présente
également que parmi 50 marques suggérés seulement quelques-uns sont devenus de
premier plan dans les préférences. La plupart des marques préférées sur base de
groupes de produits sont les suivants:

*  Photographie / vidéo caméra: Respectivement Canon, Nikon, Sony.

* Lecteur de musique: Apple, Sony et Philips. Les premicres préférences des
groupes de mode de vie changent entre Apple et Sony.

*  Casque/Ecouteur: Apple, Sony et Philips. Les premieres préférences des
groupes de mode de vie changent entre Apple et Sony.

*  Appareil de télécommunication: Apple, Samsung et Nokia. Sauf Groupe 4,
chaque groupe de mode de vie préfére Apple a la premicre.

*  Ordinateur: Chaque groupe de mode de vie préfére Apple a la premicre.
Suivant trois premiere de préférences change entre Sony, Samsung et
Toshiba.

*  Dispositif de stockage de données: le premicre deux de préférences change
entre Toshiba et Kingston. Sony et Sandisk sont les marques qui
poursuivent avec des taux similaires.

*  Télévision: Respectivement Samsung, LG et Sony.

Les marques suggérés sont évalués dans leurs stratégies d'extension de marque.
Les résultats indiquent que Apple, Sony et Samsung sont dans le trois premicre de
préférences de lignes pour les différentes catégories et les joueurs de succes de leurs
marchés étendus. Toshiba se classe parmi le trois premiere de préférence dans les
groupes d’ordinateur et de dispositif de stockage de données, mais pas dans la
télévision. Philips se classe également parmi le premiére trois de préférence dans le
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lecteur de musique et des groupes de produits de casque, mais pas dans la télévision.
De plus, Panasonic ne peut pas prendre part a la trois premiére de préférence dans
I'une de ses différents groupes de produits appelés photographie / vidéo caméra,
casque et de la télévision. A cet égard, pour une meilleure interprétation du succés
d'Apple, de Sony et de Samsung, une ¢tude approfondie de leur stratégie
concurrentielle, image de marque ou des modes de consommation symboliques sont
obligatoires. Toutefois, la preuve par Toshiba et Philips, il peut étre proposé que
l'extension de marque donne des résultats plus ciblés si elles sont appliquées dans les
groupes de produits a proximité.

Enfin, a la fin de I'é¢tude, un certain nombre de stratégies de marketing ciblées
sont présentées pour chaque groupe de mode de vie décrit par des résultats d'analyse.
De cette facon, la recherche de thése est également tenté de supporte domaine de la
gestion.
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ABSTRACT

This graduate thesis discuss to the lifestyle concept through consumption and
consumer culture literature. It is obvious that brands today become a particular
component of consumer culture. Even they may be seen as material, cultural and
symbolic resources assisting individuals to make their lives meaningful and to
support their own lifestyle choices. In this sense, through an exploratory research,
this study intends to find out descriptions about lifestyle clusters which are
considerably related with target segmentation tools of brand management, and to
show up information about brand preferences.

Built on consumerism thought, the consumer culture relies on a cycle of
acquiring, consuming and leaving; it is also supported by globalism. In this regard,
“generation me” 1s a popular discourse with the attributions of encouraging to go far
from social responsibilities and being the part of an aggregate union, but welcoming
the market offers. From this point of view, marketing is an implementation which
aims at consumer’s purchase motivations through the product designs, packaging,
promotion and brand names.?® The consumption activity is proposed as a social and
cultural process, because its main steps can be lined up as “supporting individuals
own lifestyle” with the usage of products, creating an interaction between consumers
of the same product, experiencing to “belong into a group” with shared feelings and
attitudes, claiming individuals’ independence on hedonist values, searching for a new
quest came after easily-burned out satisfaction and continuing to consume.?* Today
one thing is certain that the answer of “Who am I?” is related with the individual
consumption patterns for most people. Moreover, the desires which are already on
the unconscious, running over the unconscious, or learned through social and cultural
symbols are the vital contributing factors of developing social identity. ?*

Consumer culture, individualism and stratification intersects on the plane of
needs and satisfaction. Because the consumption circle relies on “unlimited budget
and freedom of choice”, thus it may be distinguished from physiological needs and
constructed on “psychological” needs that are manageable by the market
authorities.® Consequently, a continuing production of new consumer needs is
essential for social stratification. On the other hand, while Baudrillard is defining the
consumption theme as the proliferation of rising fashion among individuals whose
with the new consumption patterns now,* the lifestyle concept comes to the

?John O’Shaughnessy and Nicholas Jackson O’Shaughnessy, “Marketing, the consumer society and
hedonism”, European Journal of Marketing, Vol. 36, No: 5/6, 2002, pp. 524-525.

2 Derya Tellan, Medya, Tiiketim Kiiltlirii ve Yasam Tarzlari, Comp. Banu Dagtas and Erdal Dagtas,
(Utopya: 1. Edition), 2009, p. 80.

> Robert Bocock, Tiiketim, Trans: irem Kutluk, (Dost: 3. Edition), 2002, pp. 112-113.

? Jean Baudrillard, Tuketim Toplumu, Trans: Hazal Deligayli and Ferda Keskin, (Ayrinti: 5. Edition),
2012, p. 76.

4 A.g.e., p. 165.
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forefront as the stratification component for modern consumer citizens who are in a
constant change by the help of fashion and social mobility.?

Culture is asserted to “build up” individuals living worlds thanks to its role on
stratification between society members through class, status, gender, age and
occupation basis. In this sense, consumer products assist to move culture into a
material dimension.?® Nowadays, consumer products have a remarkable power in
social field because of having cultural meanings and their ability to communicate.”’
Addition to this, through the value of signs, consumer needs and the anticipation on
satisfaction change its dimension; so the desire concept comes to the front again.

Hedonism approach, having similarities with product symbolism in both
thematic and conceptual context, views the product as subjective symbols rather than
practical materials. Accordingly, the emotional reactions of consumer and what the
product represents, instead of what it is, are more important in such hedonist lifestyle
perspective.® It is accepted that consumers only asks the question “Does it feel
good?” without thinking the consequences. In this regard, hedonism is discussed
among the characteristic attributions of consumer society.® On the other hand, the
distinctiveness of the consumers, who embrace materialist lifestyle values, relies on
the behavior of consumption to consume. Money and possession are the significant
agents of their personal happiness and social status. Materialist individuals believe
they will get the success through possessing products which assist them to reach their
projected image and identity.*

In addition to these, consumer brands is also proposed as a kind of lifestyle
arrangements, prepared narrations related with the individual, society and culture.®
Brand culture, based on this point of view, suggests that the identity values of a
brand are used as status symbol or badge by consumers.*® For this reason, as
indicated by Roberts (2004), the myths and narrations adopted by brands should
highlight consumer’s “lifestyle”, dreams and aims. It should mirror how the brand
will enrich consumer’s life, because the relational values such as love, passion,

A Cholachatpinyo, B. Fletcher, I. Padgett and M. Crocker, “A conceptual model of the fashion
process — part 1: The fashion transformation process model”, Journal of Fashion Marketing and
Management, Vol. 6, No. 1, 2002, p. 14.

% Grant McCracken, “Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and
Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods”, Journal of Consumer Research, Vol. 13,
No. 1, J 1986une, pp. 72-74.

7 Ag.e.,p.71.

%% Elizabeth C. Hirschman and Morris B. Holbrook, “Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods and Propositions”, Journal of Marketing, Vol. 46, No. 3, Summer 1982, p. 93.

» O’Shaughnessy and O’Shaughnessy, “Marketing, the consumer society and hedonism”, p. 527.

% Marsha L. Richins and Scott Dawson, “Consumer Values Orientation for Materialism and Its
Measurement: Scale Development and Validation”, Journal of Consumer Research, Vol. 19, No. 3,
December 1992, p. 304.

' Martin Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, (New
York: Cambridge University Press), 2010, p. 198.

32 Douglas B. Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, Trans: Sibel Kagamak, (istanbul:
Mediacat), 2006, pp. 21-22.
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connection, loyalty, trust, sincerity will be appear only when the brand integrates
with consumer’s life and her/his identity projects.®

Seeing that individuals can give meanings to their lives through the objects
draws attention to a considerable thought that any life can be formed and shaped
through consumption of brands.** As a consequence, by the help of the brand
builders, products of today become a representation for plenty of projects, more than
just being “products”, and the existing brands now are seen as an experience or
lifestyle.*> Within this period, the marketing management functions to construct the
target market and accelerate the exchange whereas its brand is getting involved to the
process by presenting “the opportunity of governing consumer choices”.*® One
critical approach suggests that brands serve to the homogenization role of
globalization and they represent an economic “ideoscape”.®" In this sense, it is
asserted that powerful brands are shaping cultural rituals, economic activities and
social norms as well as producing normative models about consumer goals, thoughts
and desires.*®

Lastly, it is required to mention that brand preference is a consumer behavior
both affected from psychological and social variables such as motives, attitudes,
beliefs, personality types, self-concept, class. It is also orientated by brand
management techniques such as emotional branding, putting quality to the forefront,
decreasing the level of perceived risk, structuring brand personality, developing
brand extension strategy, so on.

Based on time and cost constraints, the research part of this thesis is scoped the
undergraduate, master and PhD students living and continuing education in Istanbul.
Istanbul is determined because of being the city with highest level in holding
inhabitants from different regions of the country and being the most developed city.
During analysis, MS Excel and IBM SPSS 17.0 package programs are used.
Respectively reliability test, factor analysis, hierarchical and non-hierarchical cluster
analysis, hypothesis test through one-way ANOVA are applied. And lastly, brand
preference/cluster cross-tabulations are examined. In this process, 3 variables are
rejected from the international VALS2 scale. So the 32 variables are collected under
significant 10 factors. Total variance explained of the study is 70,6%. These
subjected factors are named as feeling enthusiasm for novelty, chasing fashion,
producing by self, sympathy to conservatism, interest to mechanics, shortness of
interest, pretentious attitudes, openness to information, spearheading and
internationalization.

3 Craig J. Thompson, Aric Rindfleisch and Zeynep Arsel, “Emotional Branding and the Strategic Value
of the Doppelganger Brand Image”, Journal of Marketing, Vol. 70, January 2006, p. 51.

* Robert G. Dunn, Identifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society,
(Philadelphia: Temple University Press), 2008, p. 185.

*> Naomi Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies, (Flamingo: Electronic copy), 2000, p. 17.

3 Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, p. 177.

%7 Seren Askegaard, “Brands as a Global Ideoscape”, Comp: J. E. Schroeder ve M. Salzer-Mérling,
Brand Culture, (London: Routledge), 2006, pp. 81-82.

%% Jonathan E. Schroeder, “The cultural codes of branding”, Marketing Theory, Vol. 9, No. 1, 2009, p.
124.
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From the research sample, it could not be reached to the number of specific
clusters (8) indicated in VALS2 literature. However, final cluster centers, assigned
according to the factors, point out the intertwinement in these cluster descriptions.
Supported by name and descriptions discussed in literature, the research clusters are
called: Actualizers, traditional makers, striving experiencers, fulfillers, productive
achievers and traditional strugglers.

Findings show that lifestyle clusters, whose difference in means is seen
partially significant by statistical analysis, prefer the same brands but with the same
or different line ups. The study also presents that among suggested 50 brands only a
few became prominent in preferences. Most preferred brands on product group basis
are:

Photography/video camera: Respectively Canon, Nikon, Sony.
Music player: Apple, Sony and Philips. The first preferences of lifestyle
clusters are changing between Apple and Sony.

* Headphone: Apple, Sony and Philips. The first preferences of lifestyle
clusters are changing between Apple and Sony.

*  Telecommunication device: Apple, Samsung and Nokia. Except Cluster 4,
each lifestyle cluster prefers Apple at first.

* Computer: Each lifestyle cluster prefers Apple at first. Next first-three
preference changes among Sony, Samsung and Toshiba.

* Data storage device: First-two preference changes between Toshiba and
Kingston. Sony and Sandisk are the pursuing brands with similar rates.

*  Television: Respectively Samsung, LG and Sony.

The suggested brands are evaluated within their brand extension strategies.
Findings indicate that Apple, Sony and Samsung are in the first-three preference line
up for different categories and the successful players of their extended markets.
Toshiba ranks among the first-three preference in computer and data storage device
product groups, but not in computer. Philips also ranks among the first-three
preference in music player and headphone product groups, but not in television.
Furthermore, Panasonic cannot take part in the first-three preference any of its
different product groups called photography/video camera, headphone and television.
In this regard, for a better interpretation of Apple, Sony and Samsung’s success, an
in-depth study about their competitive strategy, brand image or symbolic
consumption patterns are required. However, with evidence by Toshiba and Philips,
it may be proposed that brand extension gives more pointed results if applied in close
product groups.

Finally, at the end of the study, a number of targeted marketing strategies are
presented for each lifestyle cluster described through analysis results. In this way,
thesis research is also tried to support managerial field.
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OZET

S6z konusu yiikksek lisans tezi, tiiketim ve tiiketici kiiltiiri bagliklari
cergevesinde yasam tarzi kavramini konu edinmistir. Gilinlimiizde markalarin da
tiikketici kiiltiiriniin bir parcas1 haline geldigi, kimi zaman bireylerin yasamlarini
anlamlandirmalarina, tarzlarini olusturmalarima yarayan maddi, kiiltiirel hatta
sembolik degerlere doniistiigii aciktir. Bu anlamda kesfedici bir yaklasimla, marka
yonetiminin 6nemli bir unsuru olan hedef kitle segmentasyonuyla yakindan ilgili
yasam tarzi kiimelerine dair betimlemeler ve marka tercihine iliskin bilgiler ortaya
konulmaya ¢aligilmistir.

Tiiketicilik diisiincesi ¢ercevesinde gelisen tiiketim toplumunda edinme,
tilketme ve terk etme birbirine bagli, kiiresellesme ile desteklenen bir siire¢ olarak
one ¢ikar. Bireylerin toplumsal sorumluluklardan ve daha biiylik bir biitiinle
baglantili olmaktan uzaklastigi, sunulan ¢esitli tiikketici teklifleriyle cezbedildigi bir
anlayisi tasvir eden “ben kusagi” popiiler bir tanimlamadir. Pazarlama ise -bu goriise
gore- Urlin tasarimi, paketleme, tutundurma ve marka ismi aracilifiyla bireyleri
Ozendirip satin almaya tesvik eden bir uygulatmadlr.39 Satin alma ile baglayan tiiketim
etkinliginin triinleri kullanirken kendine 6zgii bir “yasam tarzi olusturma”; aym
triinii  kullananlarla iliski kurma ve bu tiiketicilerle benzer goriislere sahip
olduklarindan otiirti bir “gruba ait olma”; haz arama Ozgiirliigline sahip ¢ikma;
tirtinlere sahip olmanin sagladig1 gecici tatminler sonrasinda yeniden arayiga girme
ve tiikketime devam etme seklinde ilerledigi diisiiniiliirse tiikketimin, sosyal ve kiiltiirel
bir siire¢ oldugu ileri siiriilmektedir.* Bugiin artik “Ben kimim?”" sorusunun pek ¢ok
kisi tarafindan bireysel tiikketim kaliplar tizerinden yanitlandig bir gergektir. Sosyal
kimlik olusturma siirecinde en etkin unsurlar ise gerek toplumsal ve Kkiiltiirel
semboller araciligiyla 6grenilen gerekse bilingdisinda var olan veya bilingdisindan
tasan arzular olarak belirtilmektedir.**

Bireysellik, farklilagsma ve tiiketim kiiltiiriiniin ihtiyaclar ile tatmin diizleminde
kesistigi belirtilir. Tiikketim ¢emberi “simirsiz gelir ve se¢me ozgiirliigiine”
dayandirilan, bdylelikle fizyolojik ihtiyaglardan ayrilarak pazar tarafindan
yonlendirilebilen “psikolojik” ihtiyaclar {izerine kurulmaktadir.*? Dolayisiyla
devamli surette ihtiyag¢ iiretimi, toplumsal farklilasma igin gereklidir. Ote yandan
tilketim, modanin Kkitleleri birlestirici siireclerinin yeni tiikketim kaliplar1 olarak
benimsenip yayginlagsmasi olarak tanimlanirken,*? yasam tarzi kavrami moda ve

*John 0O’Shaughnessy ve Nicholas Jackson O’Shaughnessy, “Marketing, the consumer society and
hedonism”, European Journal of Marketing, Vol. 36, No: 5/6, 2002, ss. 524-525.

40 Derya Tellan, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yagam Tarzlari, Der. Banu Dagtas ve Erdal Dagtas,
(Utopya Yayinevi: 1. Baski), 2009, s. 80.

i Bocock, Tiiketim, Cev. irem Kutluk, (Dost Kitabevi: 3. Baski), 2002, ss. 112-113.

* Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Cev. Hazal Deligayli ve Ferda Keskin, (Ayrinti Yayinlari: 5.
Baski), 2012, s. 76.

2 A.g.e., s. 165.



XXi

toplumsal hareketlilik dogrultusunda siirekli olarak degisim i¢inde olan modern
toplumda insanlari birbirinden farkhilastiran bir diger 6zellik olarak 6ne ¢ikar.**

Kiiltiiriin insan topluluklar1 arasinda sinif, statii, cinsiyet, yas ve meslege dayali
farkliliklar yarattigi; boylelikle bireylerin diinyasini “inga ettigi” ongoriilmektedir.
Tiketim iirtinleri ise kiiltiiriin maddi boyuta taginmasini saglar.4 Giliniimiizde tiriinler
toplumsal alanda 6nemli bir gilice sahiptir ve bu giicii kiiltiirel anlamlar tagima, bu
sayede iletisim kurabilme yeteneklerinden almaktadirlar.*® Iliskilendirilen gosterge
degeri sayesinde ise tiiketicilerin herhangi bir iirline yonelik ihtiyact ve ondan
bekledigi tatmin boyut degistirir; arzu kavrami devreye girer.

Uriin sembolizmi ile hem tematik hem de kavramsal anlamda ortakliklar
bulunduran hedonizm yaklasiminda, iriinler nesnel birer varliktan c¢ok &znel
semboller olarak goriilmektedir. Dolayisiyla hedonist yasam tarzinda tiiketicinin
verdigi du;/gusal tepkiler ve iirinlin ne oldugu degil, neyi temsil ettigi daha
onemlidir.*’ Tiiketicilerin sonuglarmi diisinmeden, sadece “Iyi hissettirivor mu?”
sorusunu sorduklar1 kabul edilir. Bu anlamiyla hedonizm giiniimiiz tiiketici
toplumunun karakteristik bir 6zelligi olarak tartisilmaktadir.*® Diger yandan,
materyalist yasam tarzini sahiplenmis bireylerin ayirt edici 6zelligi ise tiiketim
yapma adina tiiketim yapmaktir. Para ve nesnelere sahip olma tiiketicilerin hem sahsi
mutluluklarini hem de toplumsal gelisimlerini, konumlarini yonlendiren unsurdur.
Materyalist bireyler kendilerini istedikleri imaj ve kimlikle biitiinlestirebilecek
iriinlere sahip olarak basartya ulastiklarini dﬁsﬁnﬁrler.49

Bunlarin yani sira, markalarin da birer yagam tarzi diizenlemesi olarak sunulan,
birey, toplum ve kiiltiire iliskin hazirlanmis anlatimlar oldugu ileri siiriiliir.*® Bu
anlamda markanm kimlik degerinin tiiketiciler arasinda birer statii sembolii veya
rozet olarak kullanildigi diigiincesi marka kiltirii  yaklasimmn  temelini
olusturmaktadir.®® Dolayisiyla Roberts’in (2004) da belirttigi iizere, markanin
sahiplendigi hikayeler, anlatimlar tiiketicinin “yasam tarzini”, hayallerini, amaglarin
yansitmali; markanin tiiketicinin yasamini nasil zenginlestirecegini gostermelidir.
Ciinkii sevgi, tutku, kendiyle baglanti1 kurma, baglilik, giiven, samimiyet gibi iligkisel

A Cholachatpinyo, B. Fletcher, |. Padgett ve M. Crocker, “A conceptual model of the fashion
process — part 1: The fashion transformation process model”, Journal of Fashion Marketing and
Management, Vol. 6, No. 1, 2002, s. 14.

* Grant McCracken, “Culture and Consumption: A Theoretical Account of the Structure and
Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods”, Journal of Consumer Research, Vol. 13,
No. 1, Haziran 1986, ss. 72-74.

4 Ag.e.,s. 71.

* Elizabeth C. Hirschman ve Morris B. Holbrook, “Hedonic Consumption: Emerging Concepts,
Methods and Propositions”, Journal of Marketing, Vol. 46, No. 3, Yaz 1982, s. 93.

8 O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, “Marketing, the consumer society and hedonism”, s. 527.

% Marsha L. Richins ve Scott Dawson, “Consumer Values Orientation for Materialism and Its
Measurement: Scale Development and Validation”, Journal of Consumer Research, Vol. 19, No. 3,
Aralik 1992, s. 304.

*% Martin Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, (New
York: Cambridge University Press), 2010, s. 198.

> Douglas B. Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, Cev. Sibel Kacamak, (istanbul:
Mediacat Yayinlari), 2006, ss. 21-22.
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degerler marka tiiketicinin yasami ve kimlik projeleriyle biitiinlestigi zaman ortaya
¢ikmaktadir.>

Bireylerin nesneleri kullanip hayatlarini bu yolla anlamlandirmalari, yasamin
markalarin  tiiketimiyle belirli formlar alabilecegi ve big¢imlendirilebilecegi
diistincesine dikkat gekmistir.53 Sonug olarak bugiin, marka insacilar1 sayesinde
triinler artik sadece “mal” kavramimi degil ¢ok c¢esitli tasavvurlari temsil eder
duruma gelmis ve markalar bir deneyim, bir tiir yasam tarzi olarak goriilmeye
baglanmustir.>* Bu siiregte pazarlama yonetiminin islevi pazari yapilandirmak ve
degisimleri cabuklastirmak iken, marka “tiketici se¢imlerinin yonetilmesi firsatint”
sunmak suretiyle siirece dahil olmaktadir.>® Elestirel bir goriise gore, kiiresellesmenin
homojenlestirme roliine hizmet ettigi belirtilen markalar ekonomik ve ticari bir
“ideoscape”i temsil eder.®® Bu anlamda kiiltiirel ritiielleri, ekonomik aktiviteleri,
sosyal normlari sekillendiren aracilar olarak tanimlanmakla beraber gii¢lii markalarin
tilketicinin amaglarina, diisiince ve arzularina iliskin normatif modeller gelistirdigi
one siiriilmektedir.>’

Son olarak, marka tercihinin bir yandan giidii, tatmin unsurlari, tutum ve
inanglar, kisilik tipleri, 6z benlik, sosyal sinif, danigma gruplar1 gibi psikolojik ve
sosyal tiiketici davranisi unsurlarindan etkilenirken bir yandan da duygusal
markalama, kaliteye dikkat ¢cekme, algilanan riski diisiirme, markaya kisilik unsurlari
ekleme, marka genislemesi vb. uygulamalar araciligiyla marka yoneticileri tarafindan
yonlendirildigini belirtmek gerekir.

Zaman ve maliyet kisitlari dolayisiyla, tezin arastirma boliimiiniin Istanbul
ilinde yasayan lisans, yiiksek lisans ve doktora egitimini siirdiiren tiiketicileri
kapsamasia karar verilmistir. Istanbul’un arastirmanim uygulanacag bolge olarak
secilmesinde farkli bolgelerden en ¢ok niifusu barindirmasi ve Tirkiye’nin en
gelismis sehri olmasi etkili olmustur. Analizlerde MS Excel ve IBM SPSS 17.0
programindan yararlanmig; sirasiyla giivenirlik testi, faktor analizi, hiyerarsik ve
hiyerarsik olmayan kiimeleme analizleri, tek yonliit ANOVA araciligiyla hipotez testi
uygulanmis ve son olarak tanimlayic1 capraz tablolar araciligiyla katilimcilarin
marka tercihleri incelenmistir. Analiz siirecinden uluslararas1t VALS2 6lceginden 3
degisken cikarilmistir. Anlamli 10 faktor altinda toplanan 32 6l¢ek degiskeninin
toplam aciklanan varyans degeri %70,6’dir. S6z konusu faktorler yenilik i¢in
heyecan duyma, moday: takip etme, kendi liretme, muhafazakar anlayis, mekanige
ilgi duyma, ilgi alanlarmin darligi, gosterisci tutum, bilgiye agik olma, onciiliik etme
ve uluslararasilasma olarak adlandirilmistir.

> Craig J. Thompson, Aric Rindfleisch ve Zeynep Arsel, “Emotional Branding and the Strategic Value
of the Doppelganger Brand Image”, Journal of Marketing, Vol. 70, Ocak 2006, s. 51.

>> Robert G. Dunn, Identifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society,
(Philadelphia: Temple University Press), 2008, s. 185.

>* Naomi Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies, (Flamingo: Elektronik kopya), 2000, s. 17.

> Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, s. 177.

*® Soren Askegaard, “Brands as a Global Ideoscape”, Der: I. E. Schroeder ve M. Salzer-Morling,
Brand Culture, (London: Routledge), 2006, ss. 81-82.

>’ Jonathan E. Schroeder, “The cultural codes of branding”, Marketing Theory, Vol. 9, No. 1, 2009, s.
124.



xxiii

Aragtirma O6rneklemi iizerinden VALS2 Glgegine iliskin literatliirde belirtilen
sayida (8) spesifik kiimeye rastlanmamistir; ancak faktdrlere gére atanan final kiime
merkezleri incelendiginde kiime tanimlamalar1 arasinda da i¢ ige gecmeler oldugu
goriilmiistiir. Literatiirdeki isim ve betimlemelerden de yararlanilarak, kiimeler one
cikan Ozelliklerine gore su sekilde adlandirilmistir: Gergeklestirenler, geleneksel
yapicilar, gayretkar deneyimciler, nail olanlar, {iretimci basarililar, geleneksel
miicadeleciler.

Arastirmaya dair bulgular ortalamalarinin birbirinden farkliligi istatistiki
analizle desteklenen yasam tarzi gruplarmmin bazi kategorilerde bire bir aym
siralamayla, bazilarinda ise farkli tercih siralamalariyla ayn1 markalar tercih ettigini
ve sorgulanan toplam 50 marka arasindan pek azinin tercihlerde 6ne ¢iktig1 ortaya
koymustur. Uriin grubu bazinda en ¢ok tercih edilenler su sekilde siralanmaktadir:

Fotograf/video kamera: Sirasiyla Canon, Nikon ve Sony.
Miizik calar: Apple, Sony ve Philips. Kiimelerin ilk tercihleri Apple ile Sony
arasinda degismektedir.

* Kulaklik: Apple, Sony ve Philips. Kiimelerin ilk tercihleri Apple ile Sony
arasinda degismektedir.

* Telekomiinikasyon cihazi: Apple, Samsung ve Nokia. Kiime 4 hari¢ tiim
kiimelerin ilk tercihi Apple’dir.

* Bilgisayar: Tim kiimelerde gorece yiiksek oranlarla en ¢ok tercih edilen
marka Apple. Sonraki ilk {i¢ tercih ise Sony, Samsung, Toshiba olmak iizere
kiimeler arasinda farkli dagilima sahiptir.

*  Veri depolama cihaz: Ilk iki tercih Toshiba ve Kingston arasinda degismekte,
Sony ve Sandisk markalar1 ise birbirine yakin tercih oranlarla ilk iki markay1
izlemektedir.

* Televizyon: Sirasiyla Samsung, LG ve Sony.

Incelenen markalar, marka yayma stratejisi uygulayarak mevcut pazarlarini
genisletmeleri anlaminda degerlendirilmis; elde edilen bulgular dogrultusunda
Apple, Sony ve Samsung’un pek c¢ok farkli kategoride ilk ii¢ tercih arasinda yer
aldig1 ve basarili oldugu goriilmiistiir. Toshiba bilgisayar ve veri depolama cihazlar
grubunda ilk tercihler arasindayken televizyon kategorisindeki oranlari diisiiktiir.
Philips miizik calar ve kulaklik kategorisinde On siralardayken veri depolama ve
televizyon kategorilerinde bu basariyr gosterememistir. Panasonic ise yer aldigi
birbirinden hayli farkli fotograf/video kamera, kulaklik ve televizyon kategorilerinde
ilk ti¢ tercihten biri olamamistir. Bu noktada Apple, Sony ve Samsung’un basarisini
yorumlamak icin rekabet stratejisi, marka imaji1 veya sembolik tiiketim degerleri
tizerinden detayl bir arastirma gerekmekle birlikte Toshiba ve Philips markalarinin
oranlar1 lizerinden, birbiriyle yakin iliskili kategorilerde marka yayma stratejisi
uygulanmanin daha anlamli sonuglar verdigi ¢ikarimin1 yapmak miimkiindiir.

Son olarak, bulgular iizerinden betimlenen yasam tarzi kiimelerine iliskin
hedefli pazarlama onerilerine yer verilmis, boylelikle tiiketici arastirmalarini konu
edinen tezin sonucglarinin yonetsel alam1 da desteklemesine caligilmistir.
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Douglas ve Isherwood (1979), iirlinlerin insanlarin zihninde hiyerarsi
olusturma ve farkliliklar1 diizenleme rolii oynadigini, bir yasam tarzi olarak iirtinlerin
kisisel tikketimde kullanilmasinin ise kiiltliriin goriiniir bir pargasini teskil ettigini 6ne
siirer. Bu baglamda, pazardaki sembolik degisim aglarinda ve birtakim toplumsal
iligki tiplerinin yapilanmasinda yasam tarzi uygulamalarmin etkisi biiyiiktiir.”® S6z
konusu tiiketim topluluklarinin yasam tarzindaki yansimalari finansman, harcama,
pazarlama uygulamalar ile yas, cinsiyet, etnik yapi, irk vb. kategorilerin sosyal ve

kiiltiirel etkileri dolayisiyla bugiin sonsuz denecek kadar ¢esitlenmistir.”

Marka kavraminin ise artik yalnizca {irlin ve iriiniin O6zellikleriyle ilgili
olmadigi, yasama bi¢imiyle ilgili bir alana tagindig1 agikca gérﬁlmektedir.Go Markalar
tiiketicinin kendini tanimlamasina ve ifade etmesine yardime1 olan tercihli nitelikleri,
deger ve zevkleri temsil eder hale gelmistir. Dahas1 marka isimleri yasam tarzi
tiyeliklerinin birer isaretleyicisi, sosyal ve kiiltiirel kimlik diizeyinin bir fonksiyonu

olarak da hizmet edebilir.®*

Diger bir deyisle, tiiketicinin yasam tarzi projelerini gergeklestirebilecegi
markalarla ya da kendi tarzina uygun markalarla iliski kurmak istedigi, bu anlamda
arka planda farkli yasam tarzi degerleri ve farkli motivasyonlari bulunan tiiketicilerin
ayni pazardaki farkli markalari tercih edecegi diisiiniilebilir. Ancak marka tercihinin
hem giidii, tatmin unsurlari, tutum ve inanglar, kisilik tipleri, 6z benlik, sosyal sinif,
danigma gruplar1 olmak iizere tiiketici davranisi degiskenlerinden hem de markalama
modelleri, marka stratejileri vb. yonetsel uygulamalardan etkilendigini belirtmek

gereklidir.

>® David Chaney, Lifestyles, (Florence/ABD: Routledge Publishing), 1996, ss. 47-48.

> Dunn, Identifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society, s. 128.

00 Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, s. 192.
ot Dunn, a.g.e., s.181.



Oncelikle, yasam tarzi arastirmalar tiiketim, tiiketici ve tiiketici kiiltiiriine
iliskin derin bir anlayis gelistirilebilmesi agisindan degerlidir. Pazarlamanin tiiketici
kiltlirii tizerindeki roli, tiiketicinin zaruri ihtiyaci olmasa da birtakim {irtinleri
arzulamasimi saglayacak anlamlar, iligkiler {iretilmesine katkida bulunmaktir.
Dolayisiyla tiiketici kiiltiiriine ait degerleri ve irettigi yasam tarzi kaliplarini nitel
veya nicel yontemlerle incelemek bu kiiltiir ¢cercevesinde hareketlerini diizenleyen

tiikketiciyi anlamaya ve uygun pazar stratejileri gelistirmeye yardimci olur.

Tirkiye’de daha oOnce yasam tarzi degerlerini inceleyen psikografik
arastirmalar yiirlitiilmiistiir. Ancak yasam tarzinin marka tercihleriyle birlikteligi
lizerine bir tez ¢alismasina ulasilamamistir. Ayrica yasam tarzi kiiltiirel ve sosyal
boyutlartyla c¢esitlilik gosterebilen bir tiiketici arastirmalari basligi oldugundan bu
konuda farkli 6rneklemler iizerinde ¢aligmalar yapmak bir yandan erisilen deger ve
kiime tanimlamalarinin genellenebilir diizeye cekilmesine yardimci olurken diger
yandan farkli orneklemlerde gozlenen cesitlilikle yeni arastirma sorularinin

gelistirilmesini destekleyecektir.

Calismanin ilk boliimiinde tiiketici kiiltiirii ¢ercevesinde sekillenen yasam
tarzlart modernizm, sembolizm, materyalizm vb. basliklar {izerinden incelenerek
sosyolojik arka planlarna iliskin akademik yorumlar sunulmustur. ikinci béliimde
markaya iligkin anlam ve degerler ile tiiketici kiiltiirii ve yasam tarzinin markayla
etkilesimine deginilmistir. Son béliimde ise Istanbul ilinde yasayip yiiksekdgrenimini
devam ettiren tiiketicilerle yiiriitiilen anket ¢alismasi lizerinden ulagilan yasam tarzi

kiimeleri ve marka tercihine iligskin verilerine yer verilmistir.

Kiiltiirel markalama modelinin 6zellikle tiiketicinin “yasam tarzi, imaj, etiket
ya da ego-yansitma” motivasyonuyla, iiriinleri bir anlamda kendini ifade etme araci
olarak kullandig1 yiyecek, giyecek, ev dekorasyon, otomotiv, hobi vb. kategorilere
uygulandigi belirtilir.®? Bu sebeple, hobi kapsaminda incelenebilen tiiketici
teknolojisi tiriinleri kategorisine iligkin marka tercihleri ortaya ¢ikarilmak istenmistir.
Yanit aranan sorular temel {i¢ soru sunlardir: Arastirma kapsamindaki tiiketici
kiimelerinin yasam tarzi degerleri nelerdir? Spesifik yasam tarzi gruplan belirli bir
tirtin kategorisindeki hangi markalar1 6ncelikle tercih etmektedir? Farkli yasam tarzi

gruplarinin marka tercihleri birbirine benzer mi, yoksa birbirinden farkli midir?

®2 Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, ss.21-22.



1. TUKETICIi KULTURU CERCEVESINDE YASAM TARZI

Tiiketicilerin pazardaki yonelim, tercih ve segimlerinde belireyici bir unsur
olan yasam tarzi kavraminin Onemi tiiketim, tiiketici kiiltiiri ve bu kiiltiiriin
destekledigi bireysel yasam tarzi motivasyonlara iligkin yapilacak detayli bir

sosyolojik incelemeyle ortaya konulabilir.

Tezin bu boliimde ilk olarak tiketim ve tiiketim kiiltliri tanimlamalari
yapilacak, hem betimleyici hem de elestirel tartismalara yer verilecektir. Ikinci
baslikta ise yasam tarzi kavrami bir pazarlama degiskeni olarak ele alinacak ve s6z
konusu degiskenin pazarlama biliminde diinden bugiine ge¢irdigi siire¢ ile kullanilan
arastirma yontemleri incelenecektir. Tiiketim ve yasam tarzi ilizerine yapilacak
literatiir taramasinin tezin hem arastirma yoOnteminin detaylandirilmasi hem de

arastirma birimlerine iliskin muhtemel yorumlara alt yap1 olusturmasi amaglanmistir.
1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kiiltiirii

Tiiketim sosyal bilimlerde “mallarin satisi, satin alma davranisi ve mallarin
nihai kullamim ile iligkilendirilen biitiin pratikler, kurumlar, kimlikler ve anlamlar
konusunu aydinlatmak” amaciyla ortaya ¢ikan genis bir ¢alisma alanini ifade eder.
1970’lerde siklikla kiiltiirel ¢calismalar gelenegini destekleyen materyalist kiiltiirel
triinlerin tiiketimi iizerinde incelemeler yapilmis, tiketim kavraminin anlami ve
zihinsel siireglerle iliskisi pek fazla arastirilmamistir. Giiniimiizde ise tiikketim ve
pazardaki degis tokus iliskisi bos zamanlar, alt kiiltlir, popiiler kiiltiir, feminizm,

ekoloji, turizm vb. ¢esitli kavramlar etrafinda yorumlanmaktadlr.63

Yasam tarzi kavrami lizerinde yogunlasmadan Once tiiketim ve tiiketiciye dair

tanimlamalarda bulunmak ve farkli bakis agilarina yer vermek anlamli olacaktir. Bu

63 Tellan, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlari, ss. 80-81.



boliimde, ilk olarak tiiketim olgusu tarihsel olarak ele alinacak, sosyal bilimlerde
tiketime iligkin kavramsallagtirmalar siralanacaktir. Temel tiiketici kaliplar
tizerinden tiiketicilik akimi agiklanacak, i¢inde bulundugumuz tiikketim caginda
benimsenen degerler cercevesinde tiiketici kiiltiiri anlatilacaktir. Ilerleyen
kisimlarda, iretilen ve tesvik edilen tiiketici kiiltiiriiniin trettigi degerlerden sz
edilerek bireysellik, tercih 6zgiirligi, toplumsal hareketlilik ve sembolik tiiketimin
yasam tarzi kavramiyla iligskisi vurgulanacak; moda, materyalist kiiltiir ve hedonist
yasam tarzina dair tartismalara yer verilecektir. Son olarak, pazarlama literatiiriinde
tiiketimi deneyimsel, sosyal ve kiiltiirel boyutlariyla ele alan Tiiketici Kiiltiirii Teorisi

ve kapsamina iligskin agiklamalarda bulunulacaktir.

1.1.1. Tiiketim Olgusu

Bir malin para karsiliginda satilip tiiketilmesi yoluyla, bu el degistirme
tizerinden belirli bir getirinin saglaniyor olmasi, o malin iiretiminin devam
ettirilebilecegi anlamina gelir. Bu baglamda tiiketim, modern ekonomik siire¢lerin
temelini olusturan biitiinleyici bir kavram olarak éne ¢ikmaktadir.®* Postmodern
donemde bireylerin tiiketimle biitlinlestirdigi degerler farklilasmigsa da “sermaye”
tilketici kiiltiirii ve tiikketim i¢in gerekli bir kavram olarak tanimlanmaya devam
etmektedir. Dolayisiyla tiiketimle iligkili {irtin, hizmet ve deneyimler sermaye
yatirimlari i¢in bir tlir aract roli iistlenmektedir.”® Tiiketim kavraminin isletmeler

acisindan degeri burada yatmaktadir.

Ote yandan, tiiketimin diger énemli boyutu sosyal degerlerle yiiklii ve tiiketici
rollindeki insandir. Bireylerin 6znel kimliklerini olusturma, kiiltiirel niteliklerini
siralama, toplumsal iliskilerde kendilerine yer edinme vb. her cesit giinliik etkinligi
tiiketim olarak kabul etmek miimkiindiir.%® Gelismis toplumlarda insanlarin sadece
hayatlarina devam edebilmek i¢in c¢alisip para kazanmayr amacladiklarin1 sdylemek,
iginde bulundugumuz tiikketim ¢aginda tam anlamiyla dogru olmayacaktir. Kisiler, bir
anlamda tanmitimi yapilan irlinleri satin almaya, tiikketmeye giicleri yetsin diye de
calismaktadirlar. Baudrillard (1988), tiikketim olgusunun “neredeyse bu diinyaya ait
olmayan, gergek iistii, sembolik bir diizeye eristigini” belirterek ticretli ¢alisanlarin

birgogu i¢in artik satin alma eylemi kadar “satin alma fikrinin” de gidiye

o Bocock, Tiketim, s. 43.
& A.g.e., s. 40.
60 Tellan, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlari, s. 77.



doniistiiglinii 6ne slirmektedir. Bu anlamda, tliketim ideolojisi bireyleri tiiketici
olmak i¢in motive eden unsurdur. Ciinkii modern tiiketim anlayisi, tiikketim mallarina
iliskin tasarim ve reklamlarda da goriildiigii izere yaraticilik unsurlarina dayandirilan
sembolik anlam sistemleri lizerinden yiikselmekte ve tiiketime yonlendiren yeni
giidiileyici unsurlar, arzular iiretmeyi siirdiirmektedir.®” Ayrica tiiketim bugiin artik
yalnizca trilinlerin degil; fikirlerin, televizyon ve reklamlardaki goriintiilerin de
tiikketilmesi anlamini tasimaktadir. Dolayisiyla giyim, otomobil, ev esyasi vb. {iriinler
aligverisi yapan modern tiiketicinin se¢imini etkileyen unsurlar incelenirken fikir ve

goriintiilere ilistirilen sembolik anlamlarin roliinii aragtirmak onemlidir.®

Tiiketim olgusu psikanalitik boyutta ele alindiginda, bilingdist arzu kavrami 6n
plana ¢ikmakta ve bu kavram modern tiiketimin alisveris merkezlerinde, reklamlarda
arzu yaratacak ve arzulari uyaracak sekilde konumlandirdigr tiiketim mallar
iizerinden agiklanmaktadir.’® Arzunun dogrudan giidiilenmenin sosyal karakterine
isaret ettigi, gerek Oykiinme gerekse yasam tarzi ve degerler sistemi araciliiyla

sosyal yapilarla yakindan iliskili oldugu kabul edilir.”

Bu noktada, “tiiketici olmayr 6grenmek” olgusu da 6n plana ¢ikar; ¢iinkii higbir
bireyin ekonomik liberalizmin sundugu mallar1 tiikketme arzusuna sahip sekilde
diinyaya gelmedigi One siirilmektedir.”* Batili toplumlarda bebek ve cocuklar, ilk
tilketim deneyimlerini olusturan yiyecek, i¢ecek, oyuncak, giysi ve televizyon
aracilifiyla kiiciik yasta toplum tarafindan tiiketici olmaya alistirilirlar. Dolayisiyla,
tiketici olma durumu yalmzca bireyin kendisine sunulan gostergelere verdigi
mekanik veya biyolojik bir tepki olarak agiklanamaz, kiiltiirel sembol ve siireglerle
de iliskili oldugu kabul edilmelidir.”® S6z konusu “biyolojik” sdzciigii burada insan
biyolojisinden kaynaklanan ve tatmin edilmesi gereken gereksinimler ifadesini

karsilasa da; farkli bir tanimda modern donemde tiiketime bagimlilig: artik bilingdist

&7 Bocock, Tliketim, ss. 56-58.

68 A.g.e., s. 59.

% A.g.e., s. 98.

% Russell W. Belk, Giiliz Ger, ve Seren Askegaard, “The Fire of Desire: A Multisited Inquiry into
Consumer Passion”, Journal of Consumer Research, Vol. 30, No. 3, Aralik 2003, s. 328.

& A.g.e., s. 88.

72 Bocock, a.g.e., s. 91.



bir seviyeye ulagsmis olarak tasvir edilen tiiketici igin tikketimin “biyolojik bir siire¢”

olarak nitelendirilebildigi de goriilmiistiir.”

Bocock bu konudaki goriisiinii, tiiketim siirecinin yararcilik, klasik liberalizm
veya Marksizm’in materyalist yaklagimlarinda 6ngoriildiigii lizere sadece ekonomik
cikarlar gozetmedigi seklinde dile getirir ve “Tiiketim, maddi gereksinimlerin
doyurulmasiyla  degil, sembollerin oyunu ile ydnetilen bir siire¢ olarak
goriilmelidir.” der.” Satin alma ile baslayan tiiketim etkinliginin iiriinleri kullanirken
kendine 6zgii bir yagam tarzi olusturma; ayni {irlinii alip kullananlarla iliski kurma;
bu tiiketicilerle benzer goriislere sahip olduklarindan otiirii bir “gruba ait olma”’; haz
arama Ozgiirligiine sahip ¢ikma; {iriinlere sahip olmanin sagladigi gegici tatminler
sonrasinda yeniden arayisa girme ve tiiketime devam etme seklinde ilerledigi

diistiniiliirse titketimin, sosyal ve kiiltiirel bir siire¢ oldugu onaylanmaktadir.”

Ote yandan, tiiketim {iriinleri ve bunlarla iliskili deneyimler “dnceden
paketlenmig, diizenlenmis, yaratilmis ve tiiketicide istenen tepkiyi uyandirmak igin
kodlanmistir”. Dolayisiyla modern zamanlarda tliketici fiziksel anlamda pasif
kalabilse de, tiiketim olgusu etrafinda oriilmiis bu kodlar1 ¢oziimlemesi gerektiginden
zihni oldukca aktif sekilde calismaktadir.’® Benzer sekilde tiiketimi sembol ve
gostergelerin tiiketimiyle es tutan Baudrillard (1988) da, kisilerin tiiketime aktif
olarak katilmasi fikrini desteklemekte ve tliketimi satin aldigr mallar1 sergileyen
tilkketicinin s6z konusu mallar aracilifiyla 6znel kimlik duygusu olusturdugu bir siire¢
olarak kavramsallastirmaktadir.”’ Bugiin artik “Ben kimim?” sorusunun pek ¢ok kisi
tarafindan bireysel tiiketim kaliplar1 {izerinden yanitlandigi bir gercektir. Sosyal
kimlik olusturma silirecinde en etkin unsurlar ise gerek toplumsal ve kiiltiirel
semboller araciligiyla 6grenilen gerekse bilingdisinda var olan veya bilingdisindan
tasan arzular olarak belirtilmektedir.”® Bu anlamda sembolik tiiketim, arzular ve
sosyal kimlik kavramlar1 birbirleriyle hayli iliskilidir, ilgili bagliklar ilerleyen

boliimlerde detaylandirilacaktir.

7 Bocock, Tliketim, s. 95.

74 A.g.e. s. 81.

7> Tellan, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlari, s. 80.
e Bocock, Tiiketim, s. 58.

7 A.g.e. s. 74.

® ag.e., ss. 112-113.



1.1.1.1. Tarihsel siire¢

Bocock (1997), tiiketimi toplumsal olarak olusturulan ve tarihsel olarak
degisim gegiren bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.” Dolayisiyla iginde hem
ekonomik hem sosyolojik boyutlar barindiran bu insan davranisinin tarihsel

gelisimini sosyal siiregler nazarinda ele almak anlamli olacaktir.

Ik tiiketim modelleri piiritanist kiiltiir cercevesinde yapilanmistir. Gosterisli
giyim ve ev esyalarina, pahali gida {riinlerine fazla harcama yapmamak gibi ¢ileci
bir anlayis1 ogiitleyen ve asir1 tiiketimi desteklemeyen Ingiliz piiritanizmine ait
kiiltiirel degerlere on yedinci ylizy1l sonlarina kadar sahip ¢ikildig1 bilinmektedir. On
sekizinci yiizyilin ilk yarisinda vatandaslarin satin alma giicliniin artmasiyla birlikte
ev esyast ve giyim sektorlerinde cesitlenen tiriinleri fark etmesi gozle goriiniir bir
“tiiketim devrimini” mimkiin kilmistir. 1770-1870 yillar1 arasinda ise standart
{iretim metotlar1 ve dagitim alanindaki yeni fikirler sayesinde Ingiltere bu kez
“endiistri devrimini” gergeklestirmistir. Bu donemde toplumda yeni siniflarla birlikte
yeni tiiketim gruplariin da gelistigi goriilmiistiir. Modern donemde tiiketim kavrama,
vatandaslarin farkli sosyal statii gruplari arasinda birbirlerini ayirt etmelerine
yarayan, dolayisiyla da hayatlarinda 6nemli rol oynayan bir aktiviteye doniligsmiistiir.
Sosyal statii araciligiyla siniflandirmaya ve tiiketicilerin toplumsal kimlik
gelistirmesine imkan veren sanayiye dayali liberalizm kavrami, Amerika ve Bati

Avrupa’da gelistikce bu tiiketim gruplarinin da yayginlastig bilinmektedir.®

Kitlesel tiiketim 1880-1920 yillar1 arasinda, ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri’'nde giliclenen Fordizm akimiyla tesvik edilmistir. 1950’11 yillara
gelindiginde Ingiltere ve Bati Avrupa iilkelerinde de kitlesel tiiketimin belirgin
sekilde kabul edilmeye baslandigi goriilmektedir. Seri iiretim ve toplu tiiketimi
ongdren Fordist donem, “satin alirken se¢cim yapmaya baslayan” yeni tiketim
gruplarinin  gelismesine olanak vermistir. Bu donemde reklamlar aracilifiyla
ayricalikli hedef kitlelere yonelik marka imaji1 yerlestirme caligmalar1 yapilmaya
baslanmistir.® Harvey (1997), Fordist dénemde esas hedefin, birbirine benzer

iriinlerden olusan toplu bir pazardaki tiiketicileri sekillendirmek ve standart tiiketim

”® Banu Dagtas ve Erdal Dagtas, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yagam Tarzlari, Der. Banu Dagtas ve
Erdal Dagtas, (Utopya Yayinevi: 1. Baski), 2009, s. 29.

80 Bocock, Tuketim, ss. 22-25.

8t Ag.e.,,s.31.



kaliplarini yerlestirmek oldugunu belirtmektedir. Ayrica kitle iiretimi sebebiyle arzda
olusan fazlalig1 tehlikeye sokmamak adina tiikketim egilimlerinin manipiile edilmeye
baslandig1 bir donemi de temsil etmektedir. Bu donemde evlerdeki televizyon,
tirlinlerin birer hayal nesnesine doniistiiriilmesini; magazalarin vitrinleri ise benzer

islevi gorerek tiiketicide yeni ihtiyaglar uyandiriimasim desteklemistir.®

1960’larin sonunda agir sanayinin diisiise gecmesi ve ekonomik durgunluk
sebebiyle erkek issizligindeki artis tiiketim kaliplarinda degisiklige sebep olmus;
daha ¢ok temel gereksinimlerin 6n planda tutulmasi ile gosterisli tiiketim {riinlerine,
moda giyim ve ev esyalarina talep azalmistir. 1970°1i yillara gelindiginde, Batili
tilkelerin fazla arzdan kaynakli olarak yasadigi ekonomik sikintilari atlatabilmek
adina ticari {rlinleri kimlik degerleriyle birlestirerek pazarlamaya basladlgl,83
dolayistyla bu donemde tiiketim olgusundan bireysel kimlik duygusu olusturma
adina yararlanan yeni tiiketici tiplerinin olustugu goriilmiistiir. Belirli giyim
esyalarinin kullanimi, belirli miizik gruplarinin veya futbol takimlarinin fanatikligi
vb. tiiketim kaliplartyla kimlik duygusu gelistirme -bdylece belirli sosyal gruplara
kabul edilme- ortaya ¢ikan yeni tiiketici tiplerini yansitmaktadir. Postmodern
donemde ise tiketim modellerinin algilanis bi¢ciminin iyice farklilagtig
gorilmektedir. Bu konuda Featherstone (1991), statli gruplarinin zaman iginde yok
oldugu bir topluma dogru ilerlendigini; sosyal statliniin degil giyim, bos zaman
aktiviteleri, tliketim mallari, beden dili vb. unsurlar1 bir araya getiren yasam
tarzlarinin artik ayricalik yarattigini one siirmektedir.®* Bilgi, iletisim kanallar1 ve
sembol egemenliginin yogun olarak hissedildigi bu donemde yasam tarzlari ve
giindelik etkinliklerin tiikketimi iretim karsisinda giiclendiren unsurlar oldugu

belirtilmektedir.®

Sonug olarak, tiiketim olgusunun tarihsel gelisimi hem toplum yapisindaki
sosyal ve kiiltiirel degisikliklerin tiiketim kaliplarinda degismelere sebep oldugunu
hem de bu degisimin siireklilik arz ettiini gdstermektedir. Dolayisiyla pazarlama
aragtirmalart ve etkinliklerinde de c¢aga uygun yeni yontemler gelistirilmesi

gereklidir.

8 Dagtas ve Dagtas, Medya, Tiketim Kiltiirii ve Yasam Tarzlari, ss. 37-41.
Ag.e.,s. 9.

8 Bocock, Tuketim, ss. 34-37.

& Dagtas ve Dagtas, a.g.e., s.47.



1.1.2. Tiiketici Kaliplar ve Tiiketicilik

Bauman’a (1999) gore tiiketici nesneleri yiyen, giyen, kullanan, ihtiyag¢ ve
arzularini tatmin etmek icin tliketen bireydir. Tiiketici olmak tiiketime ayrilmis
nesneleri bireyin “kendisine tahsis etmesi”, para araciligl ile arzular ve tatmin
arasindaki dengeyi yakalamasi anlamima gelmektedir.®® Tiirk Dil Kurumu sézliigii de
tilkketici kelimesini “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen
kimse” olarak tammlamaktadir.’” Mucuk ise tiiketiciyi tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak parasi ve harcama istegi olan birey ve kurumlar olarak ele almis;
tilkketicinin mal ve hizmetlerin sunuldugu pazar icin tiikketim birimini temsil ettigini
belirtmistir. Bu anlamda “kisiler, aileler, iiretici ve satici (ticari) isletmeler, tiizel
kisiler, kamu kuruluslari ve kar amact giitmeyen kurumlar” birer tiikketim birimidir
ve tiiketiciler satin almadaki amaglarina gore iki gruba ayrilabilirler: Nihai tiiketici,
sahsi ihtiyaglarini karsilamak i¢in veya ailesi i¢in satin alanlari, endiistriyel (6rgiitsel)
tiketici ise kendi {iretim silireclerine dahil ederek ya da satarak ekonomik
faaliyetlerini devam ettirmek igin alim yapanlar1 ifade etmektedir.?® Ancak Karabulut
(1981), daha dar kapsamli bir tanimi tercih eder; tliketici sahsi arzu, istek ve
ithtiyaclarmi tatmin etmek adina pazarlanan unsurlari satin alan ya da alabilecek
imkanm1 olan “gercek kisilerdir”. Burada One c¢ikan tiiketicinin, sahsi kullanim
amaclar1 gozeten bir tiikketim birimi olmasi; iirlin ve hizmetleri satin alir ya da

kiralarken ise yonelik, ticari amaglar g(izetmemesidir.89

Tiiketici kavramini anlamlandirirken tiiketicilik akimini incelemek onemlidir.
Tiketicilik icin verilebilecek ilk tanim, vatandaslarin birer tiiketici, tliketicilerinse
birer alici olarak goriildiigii sosyal bir hareket oldugudur. Bu yoniiyle, birtakim
orgiitlenme ve baski gruplarinin caligmalar1 araciliglyla mal ve hizmetlerin
denendigi, tiiketici haklarmin savunuldugu bir ortami temsil eder. Tiiketiciyi
giiclendirir, ithmal ve yanlis uygulamalardan korur, tiiketicinin akilct secimler
yapmasina yardimei olacak yansiz bilgiye erisim imkani sunar. ikinci tanima gore

tiiketicilik kavrami, genellikle tiiketimle asir1 hatta patolojik diizeyde mesgul olma

8 Zzygmunt Bauman, Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar, Cev. Umit Oktem, (istanbul: Sarmal
Yayinlari), 1999, s. 39.

¥ Tiirk Dil Kurumu Giincel Tiirkge Sozluk, Alinan sayfa:

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5288fa184e9d75.
80865613

% jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, (Tiirkmen Kitabevi: 18. Baski), 2010, s. 70.

¥ Hamdi islamoglu, Temel Pazarlama Bilgisi, (Beta Yayinlari: 3. Baski), 2009, ss. 73-74.



http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5288fa184e9d75.80865613
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5288fa184e9d75.80865613
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durumunu yansitan bir yasam bigimidir. Tiiketicinin yaptig1 tiikketimle kendi kendini

doniistiiriiyor olmasini ifade eder. Ugiincii taniminda ise, liberal ekonomik ¢ikarlarin

on planda tutuldugu toplumlarda siradan insanlarin rahat ve refaha dair beklentilerini

mesrulastirmak icin kullanilan bir ideolojidir.*

Tiiketicilik kavraminin kendi igerisinde farkli agiklamalara olanak verdigi

goriilmektedir. Bu farkliliklar, tiiketici roliinii iistlenen bireyi tanimlarken kullanilan

kaliplara da baglanabilir. Gabriel ve Lang (1995:27-186), tiikketiciyi dokuz kategoride

aciklamaya ¢aligmistir:

*

“Sec¢ici” olarak tiiketici: Neoklasik iktisat teorisinde ongoriilen, kendi ¢ikarlari
icin en dogru kararlar1 alan akilci bireyi temsil eder. Akilct mal ve hizmet
secimler yapabilmesi i¢in yansiz bilgiye ihtiya¢ duyulur. Secimler ve tiiketici

talebi ekonomik etkinlik, refah ve biiylimenin itici faktorleri olarak goriiliir.

“Iletisimci” olarak tiiketici: Maddi nesneler sosyal statii gdstergeleri olarak
tanimlanir ve anlam yiiklii unsurlar olduklar1 kabul edilir. Dolayisiyla tiiketiciler
de sembolik mesajlar iizerinden birbirleriyle iletisim kurmaktadir. Veblen’in
gosterisgi tilkketim caligsmalari, Simmel’in modaya dair tartismalar1 ve

Bourdieu’nun modern sosyolojik diisiinceleri bu kiimede temsil edilmektedir.

“Aragtiric1” olarak tiiketici: Aligveriste pazarlik yapma cabasi bu kaliptaki
tiiketicileri tanimlayici unsurdur. Birey 6dedigi paranin karsiligini arar, pazardaki

kuralsizliklardan yarar saglamak ister.

“Kimlik arayis¢is1” olarak tiiketici: Postmodern anlayis kimlik ve statiiniin
dogustan gelmedigini, ama kazanildigr O6ngdriir. Kimligin olusturulmasi
dontigiimsel, akigkan, siire¢ temelli ve sartlara bagimlidir. Ancak bu diisiincenin
one ¢ikardigr imajlarin satin alinabiliyor, yasam Oykiilerinin iiretilebiliyor olma
durumu kisilere ne dereceye kadar giivenilebilecegi ya da 6zsayginin hangi
noktaya kadar siirdiiriilebilecegi gibi Onemli tartisma sorularint G&ne

cikarmaktadir.

% Jan Shaw ve Alan Aldridge, “Consumerism, Health and Social Order”, Social Policy and Society,
Vol. 2, No: 1, 2003, s. 35.
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*  “Hedonist (zevk arayis¢ist)” olarak tiiketici: Hedonist bireyler igin tiiketim
duygularda, duygusal deneyimlerde aradiklari zevk unsurlariyla ilgilidir. Bu
anlamda modern tiiketim hayal giicii, diis ve hiilyalar1 uyaran, gelecek odakli bir

kavramdir.

*  “Kurban” olarak tiiketici: Tiketicinin hile ve aldatmacalara karst korunmasi
gerekliligi bu kalipta genel kabul goriir. Ancak Frankfurt gelenegine karsi ¢ikan
sosyologlarin pek cogu tiiketicinin pasif birer kurbandan ¢ok, aktif birer araci

oldugunu 6ne stirmektedir.

*  “Isyanci” olarak tiiketici: Isyanc tiiketiciler metalasmaya karsi1 ¢ikan gerillalar
olarak goriiliir. Cogu zaman alternatif ekonomik kurumlari, alternatif yasam
tarzlarin1 destekler; kiiresellesmeye iliskin politik protestolara dahil olabilirler.

Moda/stil savasgilarindan daha saldirgandirlar.

*  “Aktivist” olarak tiiketici: Aktivizm, tiikketiciyle ilgili hakli nedenleri destekleyen
baski gruplar1 ve toplumsal hareketleri 6n planda tutar. Gabriel ve Lang (1995),
Bati’daki tiiketici aktivizmini dort safhada agiklamustir: Karsiliklilik ilkesine
dayali miisterek hareketler, ddenen paranin karsiligini bulmak i¢in yiiriitiilen
hareketler, politik unsurlarla iliskilendirilmis hareketler ile yesil, etik ve diiriist

ticaret kavramlarini dikkate alan alternatif tiiketicilik.

*  “Vatandas” olarak tiiketici: Eger vatandaslik temel bir esitlik anlamina geliyorsa
tiiketiciligin esitsizlik dogurdugu ve bunu besledigi éne siiriiliir. Ote yandan,
tilketici haklarinin vatandaslhik haklarinin bir pargasi oldugu tartigsmas: yiirtitiilir.
Bu bakis agisiyla, tiiketicilerin kamu ve 6zel sektordeki ihmal ve yolsuzluklara

kars1 korundugu 6ngoriilmektedir.*

Modern diinyada “yeni tiiketici” kimliginin “aktif, alayci, idrak edilebilir,
zaman-kusith, gruba-ait, bireysel, talepkar ve deneyim kovalayici” gibi sifatlarla tarif
edilebildigi one siiriilmektedir.”? Baudrillard’in (1988) yaklasimi da s6z konusu
modern/postmodern tiiketicilik tanimlamalarini agiklayici niteliktedir. Baudrillard’a

gore, modern ve postmodern donemde bireyler tiiketici roliiyle maddi oldugu kadar,

L Shaw ve Aldridge, “Consumerism, Health and Social Order”, ss. 36-37.
% Figen Ebren, Tiiketim, Tiiketici ve Pazarlama iletisimi Uzerine, (Ankara: Detay Yayincilik), 2009, s.
60.
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hatta belki bundan da fazla, duygusal istek ve arzularim tatmin etmeye caliirlar.”
Ciinkii toplum artik iiyelerini tiiketici rolii, bireylerin tiikketici olma yetenek ve
arzular1 araciliiyla sekillendirmektedir.** Hayat1 bir seyler satin alma, boylelikle
onceden tasarimlanmis birtakim deneyimleri yasama iizerinden anlamlandirmak
modern doénemde tiiketicinin temel rolii olarak 6ne ¢ikar.” Bunun yami sira,
postmodern tliketici “seyirlik tiiketim” anlayisiyla da karsi karsiyadir. Artik
nesnelerden ¢ok imajlar ve markalar tiiketilmekte; iirlinlere ilistirilmis gostergeler
tilketim stirecinde aktif rol oynamaktadir. Pazarlama stratejileri dogrultusunda 6n
plana ¢ikarilan ve iriinlerin insanlarin zihinlerinde iyice tutundurulmasina imkan

veren gostergelerin, tiiketim siirecini hizlandirdig1 bilinmektedir.*®

1.1.2.1. Tirkiye’de tiiketicilik

Tiiketiciligin Tiirkiye’de hiz kazanmasi oOzellestirme ve liberallestirme
siirecinin baglatildigi 1980’lere dayanmaktadir. Bu donemde ¢ok uluslu yabanci
isletmelere ait {trlinlerin Tiirk pazarma girmesiyle beraber, pazardaki rekabet
tiiketicinin giinlilk yasaminin her alaninda hissedilmeye baslanmustir. Isletmelerin
yogun pazarlama kampanyalar1 ve reklamlar: ile televizyonlarin evlerde giderek
yayginlagsmas1 Tirk kiiltiiriiniin kisa siirede tiiketime yonelik olarak yeniden
yapilandirilmasinda etkili olmustur. 1990’11 yillara gelindiginde artik kiiresel bir
biitiiniin 6zellikleri olarak goriilen tercihe dayali tiiketicilik ve serbest pazarlama,

Tiirkiye’de de gozlenmeye baslanmigtir.”’

Geleneksel yapilar ve tarihi baglar her ne kadar karsisinda dursa da tiiketicilik
ve pazarda bireysellik artitk modern Tiirk toplumunun yerlesmis birer 6zelligi olarak
dikkat ¢ekmektedir.®® Tiiketicilik akimimin Tirkiye’de geldigi nokta ise su ii¢ unsur
incelenirse acikga goriilebilmektedir: Perakendecilikteki trendler, ithal iirtinlerin
tiiketimi ve kredi kart1 kullanimlari. Tiirk tiiketicilerin manav, kasap, halk pazar1 gibi
geleneksel perakendecilik kanallarindan ¢ok, biiyiik dlgekli ve organize kanallari,

aligveris merkezlerini tercih ettigi bilinmektedir. Bu durumun biiyiik merkezlerin

i Bocock, Tiiketim, s. 83.

* Bau man, Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar, s. 40.

> Bocock, a.g.e., s.57.

% Burcu Ozcan, “Postmodernizmin Tiiketim Imajlar”, Firat Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Vol. 17, No. 1, 2007, s. 268.

%7 Ebren, Tiiketim, Tiiketici ve Pazarlama iletisimi Uzerine, s. 35.

% Timugin Yalginkaya, “Is Turkish Capitalism Consistent with Capitalist Globalization?”, Local-Global
(The Review of the RMIT University, Australia), Vol. 6, 2009, s. 89.
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Olgekleri dolayisiyla tiiketiciye daha uygun fiyathh iriinler sunabilmesinden
kaynaklandig1 sdylenebilir. Ote yandan, Tiirk tiiketicilerin liiks araba, yeni tiiketici
elektronigi, kiiresel giyim markalariin tiriinleri gibi ithal iirlinlere talebi de bir hayli
yiiksektir. S6z konusu tiikketim aligverislerinin, ¢ogu zaman kredi kartlar1 ile
yapilmasi ise bir diger dikkat c¢ekici noktadir. Merkez Bankasi’nin verilerine gore,
2000-2008 yillart arasinda kisi basina diisen gelir sadece % 16 artarken, kredi kartlart
araciligiyla yapilan bireysel harcamalarin %44 arttig gérﬁlmﬁstﬁr.gg Bankalararasi
Kart Merkezi’nin giincel arastirmasina gore ise “kartli odeme sektorii kayitli
ekonominin can damari olmaya” devam etmektedir. 2012 yilinda kredi kart1 sayisi
Tiirkiye’de bir sene Onceye oranla %6 artis gostermis ve 54 milyon adede
ulasmlstlr.loo Bu noktada, tiiketim toplumu bireylerinin beklemek ve satin almanin
verecegi zevki ertelemek istemedigini savunan Bauman’in “Tiiketim toplumu bir
tasarruf ciizdam degil kredi kartlart toplumudur. Bir ‘simdi’ toplumudur.” ifadesine

yer vermek de anlamli olacaktir. *™*

1.1.3. Tiiketim Toplumu Baglaminda Tiiketici Kiiltiirii

Maddi unsurlarin birikimi ve tiiketimi iizerinden tanimlanan tiiketim toplumu
kavraminin genellikle elestirel bir bakis acisiyla tartisildigi goriilmiis; ancak
pazarlama literatiirii tiikketim ile dogrudan iligkili oldugundan bu alternatif bakis

agisina yer vermek ve tartismalardan kisaca s6z etmek uygun bulunmustur.

Tiiketim olgusunun tarihsel gelisimi incelenirken “cok ¢alisarak az tiiketmeyi”
ilke edinen piiritanist ahlakin zamanla yerini hedonist anlayisa biraktigi goriiliir.
Tiketimin zamanla alt smiflara acgilarak demokratiklestirilmesi ise, sinifsal
kimliklerin tiiketim araciliiyla degistirilebilecegi diislincesini ve tliketici kiiltiiriiniin
benimsenip bir tiir yasam felsefesine doniistiiriilmesini desteklemistir.’%* Modern
donemde bir yandan liberal ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda ortaya ¢ikan iiretim
fazlasimin tiiketilmesi i¢in ¢alisilirken, diger yandan tiretim siireglerinde stirekliligin
saglanabilmesi i¢in bu tiiketim etkinliginin tiiketici tarafindan bir kiiltiir olarak kabul
edilmesine calisilmaktadir. Tiiketici kiiltliriinii yaratan ve tesvik eden birtakim

ekonomik kesimlerin, kiiltiirel degerlerin kiiresellesmesinde de etkili oldugu

% Yal¢inkaya, “Is Turkish Capitalism Consistent...”, s. 84.

'% Bankalararasi Kart Merkezi (BKM), Basin Biilteni, 8 Subat 2013.
Bauman, Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar, s. 50.

Dagtas ve Dagtas, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlari, s. 34.

101
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belirtilmektedir.'®® Bu durum medyanin toplumu &rgiitlemedeki ve tiiketici
kiiltiiriintin  kitlelere kabul ettirilmesindeki giicii dikkate alindiginda daha iyi
anlagilmaktadir.'%* Dolayisiyla tiiketim eger toplumsal bir davranis ve degerler
sistemi, bir zorlama olarak nitelenirse; tiikketim toplumu “fiiketimin 6grenilmesi
toplumu,  tiiketime  toplumsal bir bicimde alistirilma toplumu”  olarak

tanimlanabilmektedir.®

Bocock da bu goriise katilir. Ona gore modern tiiketim
bireylerin kazandigi, 6grendigi, liriinlere arzu duymalar i¢in egitildikleri bir ortam

yaraltmaktadlr.106

Tiiketicilik diigiincesi ¢ercevesinde gelisen tliketim toplumunda edinme,
tilketme ve terk etme birbirine bagli, kiiresellesme ile desteklenen bir siire¢ olarak
one ¢ikar. Bu donemde, bireylerin toplumsal sorumluluklardan ve daha biiyiik bir
biitiinle baglantili olmaktan uzaklastigi, sunulan cesitli tiiketici teklifleriyle
cezbedildigi bir anlayis1 tasvir eden “ben kusagi” popiler bir tanimlamadir.
Pazarlama ise -bu goriise gore- iirlin tasarimi, paketleme, tutundurma ve marka ismi

araciligiyla bireyleri 6zendirip satin almaya tesvik eden bir uygulamadlr.107

Tiiketici kiiltiirii, icinde yasanan kiiltiir ve sosyal kaynaklar arasindaki; anlaml
yasam tarzlari ile pazardaki yonlendirmelere bagli olarak iiretilen sembolik ve maddi
kaynaklar arasindaki iliskilere dair sosyal bir diizenleme olarak kabul edilir. Holt’a
(2002) gore, piyasa iiretimi mallar ve arzulamaya tesvik eden pazarlama sembolleri
tiikketici kiiltlirtiniin merkezi unsurlarmi olusturmaktadir. Yerel kiiltiirler tizerinde
yayilimi arttirmayr hedefleyen kiiresel baglantilar ve uluslardtesi sermaye de,
bireysel toplum rolleri ve iliskiler boyutunda tiiketici tarafindan sekillendirilen bu
anlamlarin {iretilmesinde etkin gii¢ olarak kabul edilmektedir.’®® Marcuse (1990) ise
tiiketici kiiltiiriinii, kisileri tiiketim etkinligine dayanan yasam tarzlarini satin almaya

yonlendiren, “yapay ihtiyaglar” iireten bir sistem olarak tanimlar.*®

103 Dagtas ve Dagtas, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yagam Tarzlari, s. 51.

A.g.e., s. 60.

Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 87.

Bocock, Tiiketim, s. 61.

O’Shaughnessy ve Jackson O’Shaughnessy, “Marketing, the consumer society and hedonism”, ss.
524-525.

1% Eric J. Arnould ve Craig J. Thompson, “Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years of Research”,
Journal of Consumer Research, Vol. 31, No. 4, 2005, s. 869.

109 Dagtas ve Dagtas, a.g.e., s. 54.

104
105
106
107



15

Featherstone, tiiketici kiiltliriiniin dayandirildigi, sosyal bilimler literatiiriinde
yer bulan temel goriisleri ii¢ baslikta toplamustir. 1lki, “tiiketimin iiretilmesi” adin
alir; ticari mallarin birikimi etrafinda gelisen, manipiilasyon ve kontrol alaninin
genisletilmesine olanak veren bir kiiltiir tasvir edilir. Tiiketim iirlinlerinin satin
alinmasina, tiikketilmesine dayali materyalist kiiltiiriin yiikselisini destekleyen liberal
iretim sisteminin yayilmasiyla ilgilidir; tartisilan diistincelerde Frankfurt geleneginin
etkisi yogun sekilde hissedilmektedir. Kiiltliirel degerlerin ve geleneklerin iiriinler
araciligiyla yerini birimlere biraktigi 6ne siiriiliir. Bilimsel yonetim, Fordizm, yeni
pazarlarin iretilmesi gerekliligi ile reklam ve diger kitle iletisim araglartyla halkin
tiiketici olmak iizere “egitilmesi” tartisilan basliklardan bazilaridir.**® Ikincisi,
tiriinlerin farklilik, ayrim yaratmak ve sosyal iligkileri pekistirmek adina degisken bir
bicimde kullanildigin1 kabul eden “tiketimin bi¢imleri” goristidir. Ticari trilinler
araciligiyla toplumsal engellerin, bireyler ve nesneler arasindaki kokli baglarin,
hiyerarsi ve statii sistemlerinin ortadan kaldirilabilecegini Ongdren bir kiiltiir
yaklasimidir. Seyretmek, hayal etmek, hakkinda konusmak, fotograflamak, tutmak
vb. suretiyle sembolik anlamda tiiketime ve bunun ciddi bir tatmin sagladigina dikkat
cekilir. Ote yandan, Bourdieu (1984) ile Douglas ve Isherwood’un (1980) ¢alismalari
ticari {lriinlerin sosyal farkliliklar1 isaret etmek ve iletisim kurmak icin de
kullanildigimi  gdstermektedir.™* Sonuncu goriis ise, tiiketici kiiltiirii araciligiyla
uretilen “tiiketim hayalleri, imajlar ve zevkler” tzerinedir. Tiketim toplumlari
iretimin tiiketim, serbest zaman ve hizmet hedefli oldugu; sembolik iirlinlerin,
imajlarin ve bilgi tiretiminin dikkat ¢ektigi toplumlar olarak tasvir edilmektedir. Bu
toplumlarda tiiketim, Ol¢iisiizliik ve israf ile tammlanabilir."'? Ancak tiiketim siireci
burada, ekonomik ve simifsal agidan esit firsatlar sunmanin aksine ekonomi, bilgi,
arzu, beden, gosterge ve itkiler diizeyinde rekabeti siddetlendirerek tiiketim

toplumunun rekabet toplumu adiyla 6zdeslestirilmesine de sebep olmaktadir.**®

1.1.4. Tiiketici Kiiltiirii ve Urettigi Yasam Tarz1 Degerleri

Tiiketim toplumunda tiiketiciler bir gruba dahil olduklarin1 belirtecek,
kimliklerini ifade ve konumlarini igaret edecek iiriinler aramaktadir. Bireyin sosyal

konumunu yansitacak iirlinlerin aranmasi, satin alinmasi, kullanilmasi, atilmasi ise

19 Mike Featherstone, “Perspectives on Consumer Culture”, Sociology, Vol. 24, No. 1, 1990, ss. 5-6.

1 Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 217.
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tilkketiciligin temelini olusturan unsurlardir. Bu siiregte reklamcilik tiiketicileri
toplumsal konumla iligkili iiriinlere sahip olmalar1 konusunda yonlendirirken; marka
topluluklar1 vb. tutundurma cabalariyla benzer tiliketicileri bir araya getirip
birbirlerine baglayan marka da ilgi ¢ekici sembolik bir unsur olarak O6ne
¢ikmaktadir.™* Bir diger deyisle pazarlamanin tiiketici kiiltiirii tizerindeki roli,
tilkketicinin zaruri ihtiyact olmasa da birtakim iirlinleri arzulamasini saglayacak
sembolik anlamlar, iligkiler iretilmesine katkida bulunmaktir. Dolayisiyla tiiketici
kiltliriiniin benimsedigi degerleri ve iirettigi yasam tarzi kaliplarini incelemek bu

kiiltiir ¢ercevesinde hareketlerini diizenleyen tiiketiciyi anlamak agisindan énemlidir.

Bu baglikta, anlatim detaylandirildik¢a kavramsal agidan birbirleriyle siklikla
kesistikleri goriilen ve hepsi bir arada tiiketici kiiltiirlinii olgunlagtiran bagliklara

deginilecektir.

1.1.4.1. Tercih Ozgiirliigii, Farkhlasma ve Bireysellik

Tiiketim bugiin artik temel ihtiyaclar1 karsilamaktan ¢ikmis; sahsi ve tesadiifi
arzularin, istek ve tercihlerin bir biitiiniinii temsil etmeye baslamistir.*> Baudrillard,
tilketicilerin pazarda sergiledigi davraniglart bir g¢esit ozgiirlik ve tercih olarak
yasadiklar1 goriigiine katilmakla birlikte, bunun bir “farklilasma ve bir koda boyun
egme” olarak hissedilmedigini 6ne siirer.'® Ancak ozellikle reklamlarla ithtiyaclarin
kosullandirilmasi, gizli ikna ve arzu stratejisi vb. bilingdisina hitap eden etkinlikler
aracilifiyla tiiketicilerin otomatik olarak, degerlerin asil sahibi tiiketim toplumunun
yagsam tarzin1 benimsedikleri diisliniiliirse ortada 6zgiir bir tercih durumu kalmadigi
gortliir. Bir diger deyisle, tercihler tiiketicinin i¢inde yasadigr ve toplumsal

117
Bauman’in bu

denetimin s6z konusu oldugu kiiltiirel bir modeli yansitmaktadir.
konudaki yorumu ilgi ¢ekicidir. Ona gore, pazar tarafindan tiiketici olarak secilmis
birey, pazar yerini her ziyaret edisinde orada sozii gegenin kendisi oldugu hissine

kapilir. Sonugta, alisverisi sirasinda Oniine serilmis sonsuz tercihlerden bir kismina

1 O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, “Marketing, the consumer society and hedonism”, s. 531.

Serpil Aygilin Cengiz, Medya, Tiiketim Kiltiirii ve Yasam Tarzlari, Der. Banu Dagtas ve Erdal
Dagtas, (Utopya Yayinevi: 1. Baski), 2009, s. 311.

e Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 62.

A.g.e., ss. 73-74.
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yakin durmay1 reddedebilmektedir. Ancak “reddedemeyecegi tek sey, onlardan
118

birini segmeyi se¢cmektir;, ama bu se¢im de zaten bir se¢im gibi goriinmez.

Farklilagsma ve tiiketim kiiltiiriinlin, ihtiyaglar ve tatmin diizleminde kesistigi
belirtilmektedir. Tiiketim ¢emberi “simirsiz  gelir ve se¢me ozgiirliigiine”
dayandirilan, bdylelikle fizyolojik ihtiyaglardan ayrilarak pazar tarafindan
yonlendirilebilen “psikolojik” ihtiyaglar iizerine kurulur.'*® Devamli surette ihtiyag
iiretimi, toplumsal farklilasma icin gereklidir. Bu esnada tiiketim sistemi sadece
kendi ihtiyaclarim1 gozetse de “bireysel ihtiyaglar” yanilsamasi bilingli olarak 6n
plana c¢ikarilir. Fakat giliniimiiz tiiketiciliginin gittikge hiz ve giic kazanmasinin
sebepleri, bir bireysellik unsuru olarak ihtiya¢ tatmininin terk edilip farklilagsmanin
toplumsal yapist incelendiginde daha dogru sekilde anlagilabilecektir.”®° Ciinkii
tilkketim, ihtiyaglarin toplumsal alanda 6ne ¢ikan nesnel gostergeler ve farkliliklar
(ayirt edici sinifsal yapi ve kast siirecleri vb.) lizerinden yeniden diizenlendigi,

dolayistyla bireysel bir tatmin unsuru degil toplumsal bir etkinliktir.***

Tiiketim toplumsal bir etkinliktir; ancak toplu olarak, ortaklasa gerceklestirilen
bir etkinlik degildir. Yalniz ve bireysel olarak yasanan ve bireyselligi destekleyen bir
deneyimdir. Tercih 6zgiirliigii de, moda gibi toplumdaki tabakalasmay1 tesvik eden
bir unsur olarak tliketicinin bireysellesmesinin yolunu a¢maktadir. Tiiketici
tercihlerinde ne denli 6zgiir birakilir, 6zgiirce yaptigi tercihlerinin sayist ne denli
fazla olursa; bireyin toplumdaki konumunun o denli yiikselecegi, gorecegi toplumsal

saygi ve kendine saygisinin o denli artacag 6ngdriiliir. '

Uriinlerin secimi Kitle iletisim araclar1 sayesinde giderek daha yogun sekilde,
bireylere bir ¢esit yasam tarzi olarak sunulmaya baslanmigtir. Boylelikle bir yandan
bireyler tiiketici olmalar1 i¢in ikna edilmeye calisilirken, diger yandan yasam
tarzlarimin toplumsallagma siireci bireyselligin insas1 lizerinden yliriitiilmektedir.
Tiiketim toplumunda bireysel yeteneklerin Ozgiirce gelistirilmesi, kisisel tercih
ortaminin yaratilmasi, insanlarin kendi baslarina yasayip kendi kendilerine

yetebilecekleri ve yetmeleri gerektigi diisiinceleri lizerinden bireyi ylicelten bir kiiltiir

18 Zygmunt Bauman, Kiiresellesme, Cev. Abdullah Yilmaz, (Ayrinti Yayinlari: 4. Baski), 2012, s. 88.

Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 76.
A.g.e., ss. 63-68.

119
120

122 Bauman, Calisma, Tiiketicilik ve Yeni Yoksullar, ss. 49-50.
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hakimdir. Urry (1995) bu konuda, tiiketici kiiltiirii araciligiyla kisilerin miisterek bir
projenin veya idealin pargast olmaktan uzaklasip, kisa donemli hedonist etkinliklerin
pesinden kostugunu, dolayisiyla gérece si1g bir diinyada yasadiklarini 6ne siirer.*?
Benzer sekilde iiyeleri karsilikli birtakim sorumluluklar paylasan topluluklarin uzun
stireli bagliligi onemsedigini dile getiren Bauman, tiiketici se¢imleri dizisi olarak
sekillendirilmis bir yasam tarzi olarak tiiketiciligin, uzun siireli baghlik kavramiyla
da ters diistiiglinii belirtmektir. Ciinkii anlik degil de uzun déneme yayilmis tatmin
saglayan bir se¢im gelecekte yapilacak sec¢imleri sinirlandiracak, gelecekteki

tatminleri ise tehlikeye sokacaktir.'?*

1.1.41.1. Kisisellestirme

“Tim toplum onlar1 birbirinden ayirir, ama ayni farklilasma ve
kisisellesme baskist onlar1 bir araya getirir. Biri “A”, digeri “A
olmayan”dir, ama “kisisel” deger semasi her ikisi i¢in ve tipki onlar gibi
“tercihe bagli” metanin “kisisellesmis” cangilinda yolumuzu agmaya
calisan, yiizlimiizlin dogalligin1 ortaya ¢ikaracak fondoteni, kendi derin
mizacimizi yansitacak seyi, bizi kendimiz yapacak olan farki umutsuzca
arayan hepsi i¢in atymdlr.”125

Kisisellestirme terimi sosyolojide, bireyler arasindaki gercek farkliliklar
pazardan uzaklastirmak suretiyle iiriinlerin yani sira bireyleri de aynilagtirmak olarak
kavramsallastirilmaktadir. Bu iliski ve fark {iretimi silirecinde, modern iiretim
sistemlerinin yapis1 ve isletmelerin tiiketim kiiltlirii izerindeki giicli yogun sekilde
hissedilmektedir. Baudrillard’a gore, toplumu birlestirici nitelik tasiyan tiiketim
kiiltiirti kitle iletisim araglari sayesinde yayginlastirilirken, yasam tarzi ve statiiyli 6ne
cikaran “marjinal farkhiliklar” araciligiyla bireyselligi desteklemektedir. Marjinal
farklilik kodlar1 toplumsal ayrimciligi beraberinde getirir; kodlarin gerektirdigi gibi
davranmayanlar toplum tarafindan cezalandirilirlar.**® Nesnelere yiiklenen farklilik
kodlarmin giicii ise, nesnelerin tiiketicinin bireysel ihtiyaclarina karsilik veren

kullanim degerlerinden uzaklagsmasi ve goOstergelerin isin igine ¢ekilmesinden

2 Dagtas ve Dagtas, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlari, ss. 60-62.

Zygmunt Bauman, The Consumption of Mass, Der. Nick Lee ve Rolland Munro, (Oxford:
Blackwell Publishing), 2001, ss. 106-107.

12> Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 94.

A.g.e., ss. 96-97.
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kaynaklanmaktadir.'”” Gostergeler konusu Sembolik Tiiketim bashg altinda
ayritilt olarak tartigilmistir.

1.1.4.2. Moda ve Toplumsal Hareketlilik

Tiketicilerin belirli bir zaman ve sartlar dahilinde benimsedigi moda, tiiketici
kiiltiri ile yakindan iligkilidir. Tanim itibariyle gecicilik ve ¢evrim unsurlarini
barindiran modadaki degisim bir anlamda tiikketicinin toplumsal ihtiyaglarinin
yansimasidir; ¢linki moda yasanilan ¢agm ruhunu yansitir. Sosyopolitik ve
ekonomik giicler, tarihsel cerceve, bilim ve teknolojideki yenilikler vb. pek ¢ok
unsurun toplumun ve benimsenen sosyal trendlerin degisiminde etkili oldugu
bilinmektedir. Bu baglamda tiiketim modanin kitleleri birlestirici siire¢lerinin yeni
tilketim kaliplar1 olarak benimsenip yayginlasmasi olarak tammlanirken,'?® yasam
tarzlar1 moda ve toplumsal hareketlilik dogrultusunda siirekli olarak degisim iginde

olan modern toplumda insanlar1 birbirinden farklilastiran ozelliktir.*?

Moda arabadan ev satin almaya, gidadan miizige her tiirli tiiketim nesnesiyle
ilgili, tiiketicinin estetik se¢imlerine dokunan bir kavramdir. Literatiirde ¢ogu zaman
giyim iizerine odaklanilmigsa da moda teorisi, insan davranislarinin agiklanmasinda

yararlanilan genellestirilmis bir olguyu ifade eder.'®

Moda araciligryla bir yandan
birbiriyle benzer olma islevi gerceklestirilirken diger yandan bireysel farklilasma
ithtiyact, degisim ve aykiriliga duyulan istek de tatmin edilmis olur. Bu yoniiyle

moda, bir yasam tarzi olarak tammlanabilmektedir.*®!

Yeni bir sosyal trendle karsilagildiginda tiiketicilerin kabul etme, kabul etmeme
ve alternatif olan1 se¢me, trendden kagma ve gizlenme ile uyum gosterme olmak
lizere dort belirgin yasam tarzi kategorisinden birinde yer aldiklar1 goriilmiistiir. Ote
yandan feminizm, teknoloji, krizler, ultra liberalizm ve c¢ok kiltiirlilik vb.
basgliklarin postmodern toplumda farkli yasam tarzi yaklasimlar1 iiretmesi

miimkiindiir. Bu basliklar bireylerin sosyal trendlere verdigi tepkilerle

127 Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 99.

A.g.e., s. 165.
Cholachatpinyo, Fletcher, Padgett ve Crocker, “A conceptual model of the fashion process...”, s.

128
129
14,
130 George B. Sproles, “Analyzing Fashion Life Cycles: Principles and Perspectives”, Journal of
Marketing, Vol. 45, No. 4, 1981, ss. 116-117.

B Georg Simmel, “Fashion”, American Journal of Sociology, Vol. 62, No. 6, Mayis 1957, s. 543.
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bulusturuldugunda, sosyo-trendlerin (yasam tarzi trendleri) ayni anda pek c¢ok

modanin ortaya ¢ikmasinda etkili oldugunu sdylemek yanhs olmayacaktir.*®

1.1.4.2.1. Yeni trendlerin yayginlasmasi

Pek cok sektéor modaya ve diizenli tarz degisikliklerine bagimli olarak
calismaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin senelik veya sezonluk olarak eski moda
tiriinleri yenileriyle degistirmeye ikna edilmesi gerekir. Bu noktada oncelikle
pazardaki isletmeler, degisikliklerin kabul edilip yayginlastiriimasinda direkt olarak
etkilidir. ikinci dnemli unsur ise tiiketici davranisidir, bu yiizden yeni trendlerin

3 .
Yeni modanin

onciliiglini  yapan tiliketicilere odaklanilmasi 6nemlidir.”
yayginlasmasi ve mevcut tiikketim kaliplar1 ile yer degistirmesi siirecinde, tiiketim
nesnesinin sembolik anlamlar tagidig: ve tiiketicinin hem bireysel farklilagma hem de
sosyallesme ihtiyaclarin1 6n plana glkardlg1;134 dolayisiyla farkli moda akimlart ile
birlikte ortaya ¢ikan degisim unsurlarmin tiiketicinin yasam tarzi olusturma siirecini
yansittign belirtilmektedir.®® Yeni trendlerin tiiketici tarafindan kabul etmesine
iliskin literatiirde dort temel yaklasim oldugu goriilmiistiir: Ust tabakanin dnciiliigii

teorisi, kitlesel pazar teorisi, alt-kiiltiirel yenilik teorisi ve miisterek se¢im teorisi.

*  Ust Tabakanin Onciiliigii Teorisi: 1k olarak iist tabaka tarafindan kabul edilen

modanin zamanla alt smiflar tarafindan taklit edilmesiyle alt tabakaya
ulagsmasindan otiirti “damlama teorisi” olarak da bilinir. Moda onciiligi

zenginlik, seckinlik ve sinifsal yapinin bir fonksiyonu olarak gériilmektedir.

*  Kitlesel Pazar Teorisi: Kitle iletisim araglariyla biitlinlestirilen kitlesel tiretimin,

tilketimi destekleyen yeni tarzlar yaratmak ve tiim sosyoekonomik siniflari es
zamanlt olarak yeni tarzlar hakkinda bilgilendirmek amaciyla kullanildig:
ongoriilir. Modanin yayilmas: arkadas gruplari arasinda gayri resmi ve yatay
sekilde gergeklesir; her sosyal sinifin kendi moda onciileri ve fikir liderleri

vardir.

132 Cholachatpinyo, Fletcher, Padgett ve Crocker, “A conceptual model of the fashion process...”, ss.

15-16.

133 Sproles, “Analyzing Fashion Life Cycles...”, s. 118.
Cholachatpinyo, Fletcher, Padgett ve Crocker, a.g.e., s. 20.
Chaney, Lifestyles, s. 49.

134
135
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*  Alt-kiiltiirel Yenilik Teorisi: Yeni modalarin siyahiler, gengler, mavi yakalilar,
etnik gruplar vb. alt kiiltiir gruplar1 tarafindan baslatilabildigi kabul edilir. Alt
kiltire 6zgl tiketim kaliplarinin yaraticilik, sanatsal miikemmellik, yasam
tarzlarma uygunluk gibi unsurlarla dikkat c¢ekmesi lizerine genis Kkitlelere
yayilmast miimkiindiir. Alt kiiltiiriin hayranlik uyandiran 6zelliklerinin baskin

tiketici kiiltiirine 6ziimsetilmesi s6z konusudur.

*  Miisterek Se¢im Teorisi: Tiiketicilerin miisterek zevkleri ¢ergevesinde birbiriyle

yarigan pek ¢ok moda akiminin es zamanli olarak ortaya ¢iktigi, tiiketici zevkine
uygun mevcut trendlerle en ¢cok benzerlik gosteren tarzlarinsa avantaj saglayip
zamanla moda oldugu kabul edilir. Yenilikgilerin roldi, segkinlik ve prestij
merkezli moda dnciiliigii, modanin ¢agin ruhunu yansitmasi ve kitle toplumunun

miisterek zevklerini temsil etmesi yaklasimi bﬁtﬁnlestirilmistir.136

George Simmel, modaya dair goriisleri ile pek ¢ok arastirmaciyi etkileyen bir
sosyal bilimci oldugundan “damlama teorisine” detayl olarak yer vermek uygun
goriilmiistiir. Simmel, moday1 bir tiir dykiinme sekli, toplumsal esitlenmenin bir
unsuru olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda moda, toplumda ortaya ¢ikan bir tiiketim
kalibina 6ykiinme yoluyla, bir anlamda bireylerin sosyal adaptasyon ihtiyacin1 tatmin
eder.’® Baudrillard da, bir yeniligin toplum genelinde kabul gormesi, “standart

)

ihtiya¢ paketinde” yer alabilmesi icin Oncelikle “seckin paketten” gegmesi
gerektigini kabul ederek damlama teorisini desteklemektedir. Yapilandirilmis bir
toplumsal alan olarak tiikketim evreninde, {iriin ve ihtiyaglarin yukaridan asagiya

- . cws e oo eeqee 1
dogru yenilendigi 6ne siiriiliir. 38

1.1.4.2.2. Moda ¢evrimi

Modada igeriklerin degisimi, sabit kalan tek seydir; bugiliniin modas1 diinden
farklidir, yarindan da farkli olacaktir. Toplumsal yapilar, giyim kusam, estetik
yargilar, bireylerin kendini ifade etme tarzlarinin hepsi mevcut en son moda akimi
aracih@iyla doniistiiriilecektir.’®® Daniels’a (1951) gore, yirminci yiizyil tiiketici

kiiltiirlinde herkesin ayni seyleri hemen istemesi sebebiyle moda ¢evrimleri ciddi

136 Sproles, “Analyzing Fashion Life Cycles...”, ss. 119-120.

Simmel, “Fashion”, s. 541.
Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 64.
Simmel, a.g.e., ss. 543-545,
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sekilde hizlanmistir. Bu konuda kitle iiretimine bagl yapilar, kitle iletisim araclar1 ve

degisen yasam tarzlarmim etkili oldugu belirtilmektedir.**°

Baudrillard, moday1 toplumsal baski karakterine sahip g¢evrimsel bir olgu
olarak tanimlar; yaptirimi ise basar1 veya diglanmadir. Kullandiklar1 nesneleri yildan
yila sezondan sezona yenilemeyen tiiketiciler, tiiketim toplumunda gercek birer
vatandag olarak kabul edilmezler.*** Bauman ise, tiiketici kiiltiiriinii moda teorisi
cercevesinde degerlendirirken, bireylerin her seyiyle degisen diinyaya adapte olmak
adina devamli surette tiiketime tesvik edildigini ve diinyayr tek kullanimlik
nesnelerle dolu olarak algilamalari konusunda egitildiklerini Oone siirmektedir.
Giysilerin her mevsim yenilenmesi gerekliligi, daha yeni tasarimlilar1 ¢iktig1 i¢in eski
model arabalarin géze batmasi, miizik plaklarmin 6nce kasetler sonra CD’lerle yer
degistirmesi ornekleri bu konudaki goriisleri desteklemektedir.!**  Konunun
isletmeler boyutunda da Orneklenmesi gerekirse, General Motors eski

yoneticilerinden Charles Kettering’in yaptig1 agiklama hayli dikkat ¢ekicidir:

“Satiglart  garanti etmenin en basit yolu, {Uriini stirekli
degistirmektir......... Yeni arabalarin tasarimlart biter bitmez, onu
topragin  dibine gommeli ve hemen digerine baslamaliyiz.
Uretildikten bir dakika sonra, yeni arabamizdan nefret etmemiz ve
gelecek sene piyasaya c¢ikacak olana baglanmamiz gerekiyor. Ama
1957 model Ford’u olan birisi, 1958 yili gelen kadar arabasindan
sikayetci olmamalidir.”**

Bir diger deyisle, tiiketicilerin artik eskidigi, bozuldugu, bakim gerektirdigi ya
da bakimi maliyetli oldugu icin degil de; daha yeni modelinin pazara siiriilmiis
olmasi sebebiyle sahip olduklar iirlinlin  “modasi gegtigi i¢cin” satin almayi
stirdirmeleri 6ngoriilmektedir. Bu agiklama, tiiketicide demodelik algisi olusturarak
ayni gelir grubuna yonelme vb. stratejilerle modanin yayginlagtirilmasinda etkili

isletmelerin moda ¢evrimindeki roliinii de yansitmaktadir.

140 Sproles, “Analyzing Fashion Life Cycles...”, s. 119.

Baudrillard, a.g.e., s. 113.

Zygmunt Bauman, Bireysellesmis Toplum, Cev. Yavuz Alogan, (Ayrinti Yayinlari: 1. Baski), 2005, s.
194.

" Cagatay Edguican Sahin, Medya, Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlari, Der. Banu Dagtas ve Erdal
Dagtas, (Utopya Yayinevi: 1. Baski), 2009, s. 120.
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1.1.4.3. Sembolik Tiiketim

Lang (1951:45) sembollestirmenin insanoglu i¢in yemek, bakmak, hareket
etmek kadar oncelikli, temel bir gereksinim oldugunu belirtir.*** Durum tiiketici
kiltliriiniin etkin oldugu modern zamanlarda da degismemistir. Pazardaki iirtinler
artik fizyolojik ihtiyaclar1 karsilama ve ticari degere sahip olmanin 6tesinde anlamlar
ve sembolik degerler tasir niteliktedir. Glinlimiizde tirtinler toplumsal alanda 6nemli
bir gilice sahiptir ve bu giicli kiiltiirel anlamlar tagima, bu sayede de iletisim

kurabilme yeteneklerinden almaktadirlar.**

lliskilendirilen gosterge degeri sayesinde, tiiketicilerin herhangi bir {iriine
yonelik ihtiyac1 ve ondan bekledigi tatmin boyut degistirmektedir. Ornek olarak,
camasir makinesi bir mutfak esyasi olarak “hizmet ederken”, rahatlik ve seckinlik
temsilcisi “roliinii oynamaktadir”. Nesne olarak yiiklendigi islevselligin digina ¢ikan
iriin, artik “famimli” bir ihtiyaca bagli degildir; dolayisiyla ayn1 doyumu verebilecek
sayisiz baska nesneyle degistirilebilir duruma gelir. Sembolik tiiketimin etki alani,
anlamlar tiizerinden ihtiyag-tatmin degisiminin gerceklestigi bu alan olarak
tanimlanmaktadir.**® Ote yandan, ihtiyacin belirli bir maddi nesneye yonelik degil de
farklilasmaya, toplumsal anlamlar kazanma (6rn. kimlik olusumu, imajlar vb.)
arzusunu gerceklestirmeye yonelik oldugu kabul edilirse ne ihtiyacin tam olarak
tanimlanmasmin ne de doyuma tam olarak ulasabilmenin miimkiin oldugu
goriilecektir."*” Tiiketim bu anlamda, sembolik deneyimler ve arzulama iizerine
kurulmus idealist bir uygulama, fiziksel tatmini tamamen saglamasi miimkiin

olmayan bir siire¢ olarak one glkmaktadlr.l48

Tiiketim sistemi artik belirli bir insan grubu arasinda gegerli ve anlasilabilen
bir dizi kiiltlirel degerler ve semboller sistemine doniismiistiir. Bu ortamda tiiketici
olabilmek icin bu birtakim anlamlarin anlasilmasi ve 6grenilmesi gerekmektedir.
Reklamlar araciligiyla sunumu yapilan sembollerin etkin olup satin almaya

yonlendirebilmesi icin ise tasarimiyla, etiketiyle vb. tiiketicinin yasam tarzina uygun

144 Bocock, Tiiketim, s. 77.

McCracken, “Culture and Consumption...”, s. 71.
Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 81.

A.g.e., s. 83.

Bocock, a.g.e., s. 75.
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olmasi, ¢esitli alt kiiltlirlerle etkilesim iginde bulunmasi gerel<mektedir.l49 Dahasi
eger tiketim eger meveut “farkliliklart ifade etmeye” degil, sosyal olusumlar
arasinda “‘farkiilik olusturmaya” yardimci olan toplumsal ve kiiltiirel bir siire¢ olarak
tamimlanirsa aile, arkadas gruplar1 ve egitim diizeyinin de tiikketim kaliplarini

belirleyen sembolik degerler iizerinde etkili oldugu sylenebilmektedir. ™

1.1.4.3.1. Uriin sembolizmi

Chicago geleneginin bir pargast ya da “rol teorisi” olarak da bilinen sembolik
etkilesimcilik, bireylerin diinyayr anlama ve anlamlandirma siirecleri {izerine
odaklanir. Bireylerin ¢evrelerindeki olaylara sadece tepki vermedigi, Oncelikle
onunla iliskili anlamlar1 yorumladiklart kabul edilir. Bir diger deyisle, bireyin
fiziksel  gerceklikle iligkisi semboller ve sembolik ¢evre tarafindan
yonlendirilmektedir. Rose’a (1962) gbre sembol, anlami1 ve degeri dgrenilmis bir
uyaricidir.  Semboller bireyin ¢ocuklugundan itibaren bir pargast oldugu
toplumsallagma stireci boyunca anlam kazanmaktadir. Dolayisiyla kiiltiirel semboller
ve ortak semboller sistemi dogrultusunda paylasilan anlamlar toplumsal gercekligin
yorumlanmasi, toplumsal aktorlerin i¢inde yasadiklari diinyayr anlamlandirmasi

agisindan hayati deger tasmaktadir.™*

Pazarlama teorisi ¢ok uzun zaman, triinleri tiiketici ihtiyacina yanit veren
maddi tatmin unsurlar1 olarak ele almis ve daha c¢ok pazardaki degisim siirecine
odaklanmigtir. Bu donemde iiriin-sosyal davranis iliskisi geleneksel pazarlama
calismalarinda ¢ok az yer bulmustur.152 Sosyal davranis kuraminda, tiiketicilerin
toplumsal bir gerceklik tanmimlamak ve bu gerceklige uygun davraniglar
sergilediklerinden emin olmak adina iriin sembolizminden yararlandiklar1 6ne
stiriliir. Bu anlamda {irlin sembolizmi, sosyal rollerle ilgili belirli davranis kaliplarini

tanimlamak (benlik imajim sekillendirmek, {istlendigi role iligkin sergiledigi

“Age., ss. 61-62.

Bocock, Tiketim, ss. 71-73.

Michael R. Solomon, “The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic Interactionism
Perspective”, Journal of Consumer Research, Vol. 10, No. 3, Aralik 1983, ss. 320-321.

152 A.g.e., s.322.
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performansin kalitesini arttirmak vb.) amaciyla toplumsal aktdrler tarafindan

tiikketilmektedir.*>

Onciil Giidiilenme Sonuclar
Yamit Benik Ihtivac - Ihtivacm tatmimi
v fras tarafindan - Satin alma
olarak iiriin i uyarilma - intiha vonetimi
Uyarcal Uriin | - Kendme “ﬂ‘lﬁne .
olarak firiin Sembolizmi Rol tanmm - Durumsal benlk imap

- Rol performans

“Sekil 1.1” Uriinler ve Tiiketici Arasinda Gozlenen Yonlii Iliskiler

“Kaynak:” Michael R. Solomon, “The Role of Products as Social Stimuli: A
Symbolic Interactionism Perspective”, Journal of Consumer Research, Vol. 10,
No. 3, Aralik 1983, s. 323.

Uriinler artik maddi nesnelerden fazlasmi, bireyin gdstergeleri kendine
yiiklemek suretiyle dontismeyi arzuladigi imajlart temsil ettiginden, sembolik
anlamlarm secim yaparken ve satin alirken tiiketiciyi etkiledigi belirtilmektedir.*
Bireyler benliklerini olusturmaya ve desteklemeye yarayacak kiyafetler, parfimler ya
da otomobiller satin alip tiiketerek ayni anlatim kod ve sembollerinin paylasildig: bir
sistemde kendilerini x veya y olarak ortaya koyarlar. Dolayisiyla tiiketilenlerin
nesnelerin Otesine gecmesi, diisiinceler ve iligkiler iizerinden yiiriimesi sebebiyle

tiiketimi yalnizca materyalist bakis acisiyla ele almak dogru olmayacaktir.'>

1.14.3.2. Kiiltiirel anlam akisi

Kiiltiirel anlam akis1 tasarimcilarin, iireticilerin, reklamcilarin ve tiiketicilerin
hem miisterek hem de bireysel ¢abalar1 dolayisiyla siirekli olarak devam eder. Anlam
tic temel alanda konumlandirilmaktadir: Kiiltiirel anlamda insa edilen diinya, tiiketim
irlinleri ve bireysel tiiketici."®® Anlamin taginmasina aracilik eden unsurlar ise Sekil

1.2.°de gosterilmistir.

133 A ge. s. 320.

1> Bocock, Tiiketim, s. 59.

A.g.e., s. 74.

156 McCracken, “Culture and Consumption...”, s. 71.
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Kiltirel Anlamda Insa Edilen Dunya

REKLAMCILIK MODA

W W

Tiketim Uriinleri

Sahiplik Degisim Timarlama Tasfive
Ritiieli Ritiieli Ritiieli Ritiieli

Bireysel Tuketici

“Sekil 1.2” Kiiltlirel Anlam Akist

“Kaynak:” Grant McCracken, “Culture and Consumption: A Theoretical Account of
the Structure and Movement of the Cultural Meaning of Consumer Goods”, Journal
of Consumer Research, Vol. 13, No. 1, Haziran 1986, s. 72.

Kiiltiirel anlamda insa edilen diinya, bireyin kendi kiiltiirel inan¢ ve kabulleri
dogrultusunda sekillenmis, gilinliik deneyimlerini yagadigi ortami temsil etmektedir.
Kiiltiirtin insan topluluklar1 arasinda sinif, statii, cinsiyet, yas ve meslege dayal
farkliliklar  yarattigi; boylelikle de bireylerin  dinyasi  “inga  ettigi”
ongoriilmektedir. Tiiketim {irtinleri ise kiiltiirlin maddi boyuta taginmasini saglar.
Bireyler kullandiklart {irlinler araciligiyla, maddi unsurlar gozeten farkliliklarla
kodlanmus kiiltiirel kategoriler arasinda gorsel anlamda kendilerini konumlandirirlar.
Uriinler kiiltiirel anlamda insa edilmis diinyanin hem yaratimlari hem de yaraticilari

olarak goriilebilmektir.">’

Reklam ve moda kiiltiirel anlamlarin, sembollerin aktarilmasinda iki onemli
aractir. Reklamda kullanilan gorsel ve sozel unsurlar arasindaki iligski, anlamin
aktarilmasi agisindan olduk¢a onemlidir. Kiiltiirel kategori ve ilkeler {izerine insa
edilmis diinyalardan, miisterinin o {irline iliskin arayacagi anlama en uygun olani
secilir ve anlamlar kodlanir; ancak aktarim tiliketicinin kodlar1 ¢oziimlemesiyle

tamamlanacaktir. Reklamda kiiltiirel anlamin tiketim Urinine aktarilmasi siireci

7 McCracken, “Culture and Consumption...”, ss. 72-74.



27

sadece ajans tarafindan yapilandirilirken, moda sisteminde iletisimi saglayan aracilar
daha cesitlidir. Burada 6zellikle tarzda, deger ve tutumlarda degisimlere, kiiltiirel
yeniliklere agik; kiiltiirel anlamin sekillendirilmesine yardimci olan ve Kkiiltiirel
kategorilerin yeniden diizenlenmesine tesvik eden bireyler olarak fikir liderleri
onemli rol iistlenmektedir. Fikir liderlerinin benimsedigi yeni akimlarin alt gruplarca

taklit edilmesi beklenmektedir.**®

Bazen acik bazen {istii Ortiilii sekilde {riine yiiklenen anlamlarin bireysel
tilkketiciye aktarilmasi ise dort sekilde gerceklesir. “Degisim ritiieli” daha cok
sembolik ve bireysel anlamlart olan nesnelerin hareketiyle ilgilidir. Ornegin
hediyenin se¢im siireci, paketlenmesi ve sunumu da hediyenin igerigi kadar
onemlidir. “Sahiplik ritiieli” tiikketicilerin tiikketim nesnesinin tasidigi anlamlara sahip
olmasin1 ve kendi hayatlarina katmalarimi miimkiin kilar. “Timarlama ritiieli”
sahiplik ve anlam aktariminin devamli bir siire¢ oldugu durumlarda ortaya ¢ikar. Bu
ritiieli Ozellikle giyim, makyaj, sa¢ sekillendirme {irlinlerine ait reklamlarda
gozlemek miimkiindiir. Tiiketici genelde 6zel bir ortama girmek i¢in hazirlanirken
gosterilir ve kaygilar1 resmedilir; iirlinler ise tiiketiciye giiven, savunma vb. giigler
kazandiracak anlamli nesneler olarak yansitilir. Son olarak “fasfiye ritiieli” ise
isletmenin {iriin daha 6nceden satin alinmig ve kullanilmigsa onunla iliskilendirilmis
anlamlar1 uzaklastirmak ya da tiiketicinin isletme tarafindan iriine iliskilendirilmis

anlam yatirimini silmek istemesi amaglariyla kullanilmaktadir."®

1.1.4.4. Hedonist (Hazc1) Yasam Tarzi

Iktisat teorisine gdre, bireyler nesnelerden “ihtiyaclarim” ‘“tatmin” ettikleri
icin “yararlanirlar.” Bu siiregte - garanti edilmese ve nesnenin istenme sebebi bu
olmasa da - nesne bireye zevk (haz) unsurlar1 saglayabilir. Haz arayisina girmek ise
zevkli, eglenceli bir yanit alabilme umuduyla bireyin kendini belirli bir uyariciya

maruz birakmasi olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla bireyin deneyimledigi bir

158 McCracken, “Culture and Consumption...”, ss. 75-76.

159 A.g.e., ss. 77-80.
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uyarict hakkinda verdigi hiikiim olarak tanimlanabilen haz kavraminin, nesnelerin

faydalihi ile iliskisi olmas: gerekli degildir.'®

Baudrillard pazardaki iriinlerin kiiresel, keyfi ve kendi i¢inde tutarl
gostergeler sisteminin bir unsuru oldugunu o6ne siirmektedir. Bireyin ihtiyaglar1 ve
haz duygusu tizerinden toplumsal degerler ve statiiyii 6ne ¢ikaran kiiltiirel bir sistem
olusturulmustur. Bu anlamda satis, satin alimlar, farklilasmis iiriin ve gostergelerin
benimsenmesi “tiiketimin dilini”’; tiikketicinin ihtiyaglar1 ve hazlar ise bu dilin “soz
etkilerini” temsil etmektedir.'® Hedonist bakis agisi, iiriin kullanimina eslik eden
psikolojik deneyimleri icerir. Bu anlamda fiziksel kullanim deneyiminin Oziinii

12 (Jriin sembolizmi ile hem tematik hem de

olusturdugu sodylenebilmektedir.
kavramsal anlamda ortakliklar bulunduran hedonistlik yaklasiminda, tiriinler nesnel
birer varliktan ¢ok 6znel semboller olarak goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin
verdigi duygusal tepkiler ve {rlinin ne oldugu degil, neyi temsil ettigi daha

onemlidir.'®3

Popiiler bir deyisle hedonism, zevke ve sadelikten kaginmaya yonlendiren
giidiileri one c¢ikaran bir tiir egoizmi temsil eder. Tiketicilerin sonuglarmni
diisiinmeden, sadece “Iyi hissettiriyor mu?” sorusunu sorduklar1 kabul edilir. Bu
anlamiyla hedonizm giiniimiiz tiiketici toplumunun karakteristik bir dzelligi olarak

tar‘usllmaktadlr.164

Crossley (2000) tiiketici kiiltiiriiniin, tiiketim Oncesi hayal diizeyinde yasanan
deneyimler ve haz arayisi tizerinde 6nemli bir rolii oldugunu belirtmektedir. Tiiketici
kiiltiirii kisisel gelisim, mutluluk ve doyumu maksimize etme yolunda duygularin
yonetimi adina tasarlanmis ve hizla gelisen “duygu endiistrisi” ile kol kola
yiriimektedir. Bu konuda Campbell (1987), zevke duygusal ve hayali diizeyde erisim
imkan1 sunan maddiyata dayali tiiketimin iki 6zerk yap1 tarafindan yonlendirildigini

one stirer: Kitle iletisim araclarmmin giicii ve tiiketicilik 1ideolojisine ait

190 Colin Campbell, “Consuming Goods and the Good of Consuming”, Ethics of Consumption: The

Good Life, Justice, and Global Stewardship kitabindan, Rowman & Littlefield Publishers, 1998, s.
3.
161 Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 85.
162Hirschman ve Holbrook, “Hedonic Consumption...”, s. 97.
163
A.g.e., s.93.

1e4 O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, “Marketing, the consumer society and hedonism”, s. 527.
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manipiilasyonlar ile tiiketimi ¢evreleyen toplumsal iliskiler.'®® Bir baska goriise gore
ise, hedonist tiiketim davranist postmodern pazarlama yaklasimiyla dogrudan
iliskilidir. Bu anlamda tiiketici, hem {iriiniin iiretimine hem de anlamin insasina
ortaklik etmektedir. Bireyler parcasi olduklar1 ve tiiketim aracilifiyla “iiretildikleri”
bir diinyada duygusal deneyimleri tanimlar ve bunlarla kendilerine 6zgii hayalleri,

anlamlart olustururlar.*®®

Campbell (1987) hedonizmkavramu tizerine, geleneksel ve modern olmak iizere
iki model oOne siirmektedir. Burada geleneksel hedonizm yemek, igmek,
sosyallesmek, sarki soylemek gibi sosyal ve kiiltiirel etkilesimler sayesinde ulagilan
ve zevk veren duyumlar olarak sunulur. Geleneksel hedonizm ihtiya¢ ve tatmin
tizerine kurulmustur; zevk ve doyuma duyusal deneyimler araciligiyla aninda ve
aracisiz ulasilir. Modernlesmeyle beraber ise, hedonizm hayal edilen ve beklentiye
girilen duygularla iliskili bir boyuta tasginmistir. Hedonist yasam tarzini benimsemis
modern donem bireyleri dogrudan hayallerinde, hayal ettikleri seylerde zevki
bulurlar. Dahasi diisledikleri duygulari denetim altina almak veya denetimden
cikarmak gibi 6zellikler kazanmigslardir. Dolayisiyla zevk alma elle tutulur, duyusal
bir deneyim olmaktan ¢ikmis; bir anlamda “duygusal yonetim” seklini almistir.
Zihinlerde yapilandirilan ve tiiketicinin igsel zevke ulasmasini miimkiin kilan

imajlar, yine zihinlerde tiiketilmektedir.*®’

Diis ve fantezi kurma modern bireylerin siklikla deneyimledikleri karakteristik
bir olgu olarak o6ne c¢ikar. Hem toplumda bireyselligin gelisimine hem de
okuryazarlik oranindaki artisa baglanan diis kurma etkinliginin, hedonist unsurlar
tarafindan da tetiklendigine iliskin kuskular bulunmaktadir. Boylelikle, bireylerin
uyarilmadiklarin1 hissettikleri gercek diinyadan wuzaklagarak hayali senaryolar
aracilifiyla daha biiyiik zevklere ulasabilmeyi vadeden bir diinyaya yoneldikleri 6ne
siirilmektedir.*® Baudrillard’a gore ise maddi nesneler, hareketli ve bilingdist
anlamlandirma siireglerinin bir pargasi olarak ©ne ¢ikarlar. 1.1.4.3. Sembolik

Tiiketim bagliginda da deginildigi iizere, postmodern dénemde nesnel bir tanimi

165 Sharon Boden ve Simon J. Williams, “Consumption and Emotion: The Romantic Ethic Revisited”,

Sociology, Vol. 36, No. 3, 2002, ss. 501-502.
1%8 Gillian C. Hopkinson ve Davashish Pujari, “A factor analytic study of the sources of meaning in
hedonic consumption”, European Journal of Marketing, Vol. 33, No. 3/4, 1999 s. 275.
167 a1
Boden ve Williams, a.g.e., s. 495.

168 Campbell, , “Consuming Goods and the Good of Consuming”, s. 4.
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arttk yapilamadigindan, ihtiya¢ stirekli olarak hareketlilik gdstermektedir.
Dolayisiyla ihtiyag degil, arzu ve bilingdis1 toplumsal bir anlayisin etkisi s6z
konusudur. Tiiketicinin birbirinin pesi sira hissettigi ihtiyaglar ile bunlar1 tatmin
etmek i¢in yoneldigi nesnelerde kendini gosteren, “arzunun yapay gercekligi” olarak
da ifade edilen bu durum arzunun tiikenmeyecegini gostermektedir.’® Belk, Ger ve
Askegaard ise, tiiketiciyi cezbeden bir iriiniin o kiginin arzularini asla tatmin
edemeyecegini One siirer. Ciinkii arzuya konu olan nesneler hi¢bir zaman kisinin

hayalindekiler kadar olaganiistii olamayacaktir.*”

“Tablo 1.1” Ihtiyag, Istek ve Arzu Arasindaki Farklar

ihtiyac Istek Arzu
Baslangic Durumu Duragan Hareketli Hareketli
Nesneyle iliskisi Hareketli HareketIJ veya Duragan
Duragan
Kartezyen lliski Beden Zihin Beden ve Zihin
; . . Gereklilik Dilek Tutku
Ifade Edilme Sekli (necessity) (wish) (passion)
o Sosyal yapilarin . . Modern denetim
Kaynag Kabulii Kisisel tercihler stratejisi

“Kaynak: Russell W. Belk, Giiliz Ger ve Seren Askegaard, “The Fire of Desire: A
Multisited Inquiry into Consumer Passion”, Journal of Consumer Research, Vol.
30, No. 3, Aralik 2003, s. 329.”

Sonug olarak, tiiketici roliindeki birey sayisiz yeni {iriin arasinda doyuma tam
anlamiyla ulagabilmek adina bir arayisa girdiginde arzular1 doyumsuz bir hal alir. Bu
baglamda modern hedonizm modeli, tiketimi diis kirikligina ugratan, doyuma

ulasilamayan deneyimler sunan bir etkinlik olarak tammlamaktadir.!

1.1.45. Materyalist (Maddeci) Yasam Tarz

Materyalizm maddelerin, nesnelerin ve bunlara iliskin hareketlerin
onemsendigi bir diinya goriisiinii yansitmaktadir. Maddiyata dayali ihtiya¢ ve
isteklere sahip olma, ruhsal unsurlardan uzaklasma olarak 6ne ¢ikan bir tiir yasam ve
diisiince tarzidir. Maddi nesnelere olan ilginin diger toplumsal amacglara boyun

egmedigi ve kisinin daha ¢cok maddi ¢ikarlarini kolladig kiiltiirel bir sistem olarak da

169 Baudrillard, Tiiketim Toplumu, s. 82.

170 Belk, Ger ve Askegaard, “The Fire of Desire...”, s. 330.
71 Boden ve Williams, “Consumption and Emotion...”, s. 496.
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tanimlanabilmektedir. Bu anlamda, tiiketici kiiltiirii baglaminda yaratilmis bir
kavramdir. Tiiketim yapma adina tiiketim, bu yasam tarzin1 sahiplenmis bireylerin
onemli bir Ozelligidir. Para ve nesnelere sahip olma tiiketicilerin hem sahsi
mutluluklarini hem de toplumsal gelisimlerini, konumlarini yonlendiren unsurdur.
Ciinkii maddiyata dayali olarak ulasilan refah, bireyin elde ettigi basarinin da bir
gostergesi olarak kabul edilir; materyalist bireyler kendilerini istedikleri imaj ve
kimlikle biitiinlestirebilecek iirlinlere sahip olarak basariya ulastiklarini
diisiiniirler.'”® Hatta eger ileri diizeyde materyalizm benimsenmisse sahip olunan
seyler bireyin hayatinin merkezini olusturdugundan, maddiyat hayattaki en biiyiik
tatmin veya tatminsizlik sebebini de teskil edebilmektedir.'”

Materyalizm bir degerler sistemi ve yasam tarzi olarak One ¢iktigindan
toplumsal etkilerine dair konularin incelenmesi tiiketici arastirmalari agisindan
onemlidir. Tartisilan ilk konu, materyalistligin olumlu mu yoksa olumsuz mu bir
davranis1 isaret etmesi iizerinedir; ¢ogu zaman olumsuz olarak tamimlanir. Ikinci
Oonemli tartisma konusu, pazarlama etkinliklerinin materyalist bir diinyay1 yaratip
yaratmadigi ya da materyalistligi koriikleyip koriiklemedigi iizerinedir. Belk ve
Pollay’in (1985) calisgmasi ABD’de yirminci ylizyll boyunca reklamciligin ve
reklamlarda kullanilan zevke, liikse dair unsurlarin arttigini gostermektedir. Ancak
burada pazarlamanin materyalist davranisin  benimsenmesine iliskin destegi
reddedilmemekle birlikte, pazarlamanin materyalizmde artisa sebep oldugu
cikarimini dogrulayacak bir kamit da yoktur. Ugiincii tartisma bashigi, materyalistligin
paylasim ve fedakarlik gibi toplum yanlis1 davranislarin karsinda durarak egoizmi
destekleyen bir davranis olmasiyla ilgilidir. Bu konuda ilging goriisler
bulunmaktadir. Hacker (1967) materyalistligin kaybedilmis topluluk hissinin yerine
gectigini belirtirken; Boorstin (1973) ayn1 markalarin, tarzlarin, tiiketim kaliplarinin
benimsenmesi ile modern toplumlarda yeni bir topluluk hissiyati olusturuldugunu
one siirmektedir. Dordiincli baslik, materyalistligin kisiler arasi etkilesime etkisi
tizerinedir. Bu konudaki tartigmalar bireylerin birbirine verdigi anlamli, maddi
nesneler {izerinden yiiriitiilmektedir. Ornegin, yetisme cagindaki cocuklara odil

olarak maddi tiiketim nesneleri Onerilmesinin, kimi zaman gen¢ bireylerin

2 Marsha L. Richins ve Scott Dawson, “Consumer Values Orientation for Materialism and Its

Measurement: Scale Development and Validation”, Journal of Consumer Research, Vol. 19, No. 3,
Aralik 1992, s. 304.

73 Russell W. Belk, “Materialism: Trait Aspects of Living in the Material World”, Journal of
Consumer Research, Vol. 12, No. 3, Aralik 1985, s. 265.
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materyalizm konusunda giidiilenmesine sebep oldugu belirtilir. Ote yandan, kisiler
arasinda hediye olarak maddi nesnelerin kullanilmasi da sembolik anlamlar tagimakta
ve bir anlamda sevginin ifadesi olarak kabul edilmektedir. Son olarak,
materyalistligin benligin korunmasina ve iyilestirilmesine katkist olup olmadigi
onemli bir tartisma konusudur. Ciinkii sahip olunan seyler benligin birer parcasi, 6z

saygiy1 giiglendiren birer unsur olarak goriilmektedir.*™

Materyalist kiiltiir ile triin/markanin kullanimindaki sembolik iliskiyi
anlamlandirabilmek adina yliriitiilmiis akademik calismalar ¢ok cesitlidir. Wong,
kisilerin tliketim nesneleri aracilifiyla “ideal” benligini ortaya koydugunu ya da
ideal benligine eristigini belirtirken;'”® Rindfleisch, Burroughs ve Wong daha 6zel
bir durum olarak varolussal giiven kaygilarina sahip, materyalist kiiltiirii benimsemis
tilkketicilerin ihtiya¢g duyduklar1 gliven hissini markalarla gii¢lii bir bag kurarak

® Csikzentmihalyi ve

sembolik anlamda karsiladiklarini ortaya cikarmustir. ™’
Rochberg-Halton’a (1978:8) gore ise, nesneler kisinin bireysel degerlerini ve
yasamdaki amaclarin1 kesfetmesine, gelistirmesine yardimci oluyorsa zararsiz bir
diislince yapisi olarak nitelendirilebilmektedir. Ancak tiiketim “sahip olmak” disinda
bir amaca hizmet etmeyecek boyuta geldiyse, materyalizm daha tehlikeli bir sekil

almis demektir.*’’

Son olarak, bireyler yas aldik¢a materyalistlige yonelik davranislarinda diisiis
olduguna dair de 6nemli Ol¢iimler bulunmaktadir. Olson’in (1981) calismas1 geng
yetigkinlerin evlerinde gelecek planlart ve gelecege dair hedeflerle, daha yash
ciftlerin evlerinde ise birlikte paylasilmis deneyimlerle ilintili unsurlar bulundugunu
ortaya koyar. Buradan yaslanan bireylerin materyalist anlayisin ge¢misin sembolik

hatirlaticilar tizerine odaklandig: anlasiimaktadir.*®

1.1.451. Hayal kurma etkinligi

174 Belk, “Materialism: Trait Aspects of Living...”, s. 266.

Nancy Y.C. Wong, “Suppose You Own the World and No One Knows? Conspicuous
Consumption, Materialism and Self”, Advances in Consumer Research, Vol. 24, 1997, s. 199.

7¢ Aric Rindfleisch, James E. Burroughs ve Nancy Wong, “The Safety of Objects: Materialism,
Existential Insecurity, and Brand Connection”, Journal of Consumer Research, Vol. 36, No. 1,
Haziran 2009, s. 11.

77 Richins ve Dawson, “Consumer Values Orientation for...”, s. 305.

Belk, a.g.e., s. 269.
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Bireysel tiiketicinin satin alma Oncesi siiregleri incelendiginde diis kurma,
fantezi kurgulama vb. etkinliklerin tiiketim kiiltiiriinlin bir pargasi oldugu goriliir. Bu
anlamda, triinlerle alakali zevk ve tatminle iliskilendirilen maddeci deneyimler,
materyalistligin hem eylem hem diisiince diizeyinde taniminin yenilenmesini gerekli

kilmaktadir.t"®

Tiiketimle mesguliyet, materyalistligi  destekleyen kiiltiirlerin ~ temel
niteliklerinden biri olarak sayildigindan bu toplumlarda satin alma amaglarinin
iretilmesi, tiiketim hayalleri iizerinden siirekli olarak bir eglence ortam1 yaratilmast,
uygun tliketim nesnelerini bulabilmek adina sonsuz bir arayis i¢ine girilmesi gibi
hayal diizeyinde birtakim etkinlikler gozlenir. Kiiltiir elestirmenlerine gore,
pazarlama ve reklamcilik araciligiyla bu hayali “isteme/imrenme bigimleri” tesvik

’

edilmektedir. Reklamciligin  “hayal endiistrisi”, aligveris merkezlerinin “hayal

’

diinyalari”, irin kataloglarinin “dilek kitapg¢iklari” terimleriyle niteleniyor olmasi
da bu yakin iligkiyi yansitmaktadir. Bu olusumlar tiiketicinin satin almaya dair bir
taahhiitte bulunmaksizin sahip olma diisiincesiyle kendini eglendirmesini miimkiin
kilmakta; boylelikle de bir anlamda tiiketimi gerceklestirmeyi cesaretlendirmektedir.
Tiiketici kredileri sektorii ise pesin 6demeden sahip olma firsati sunarak tiiketimin
hayal diizeyinden c¢ikarilmasin1 ve maddi diinyada gerceklestirilmesini saglayan
ortami tiiketiciye sunmaktadir.® S6z konusu hayal kurma etkinligiyle birlikte,

Baudrillard’in tiiketilenler artik sadece maddi nesneler degil, semboller ve fikirlerdir

yaklasiminin materyalist kiltiirlerde de 6rneklendigi goriilmektedir.

1.1.5. Tiiketici Kiiltiirii Teorisi

Tiketici aragtirmalar1 tiikketimin sosyokiiltiirel, deneyimsel, sembolik ve
ideolojik yonlerine dair agiklamalar getirmektedir. Bu yaklagimlardan biri olarak
Tiiketici Kiiltlirii Teorisi (TKT) tiiketiciyi giidiileyen ilgi unsurlarini, kavramsal

yonelimleri ve teorik konular1 bir araya getiren tematik bir baghktir. Biiyiik birlesik

179 . . .
Susan Fournier ve Michael Guiry, “An Emerald Green Jaguar, a House on Nantucket, and an

African Safari: Wish Lists and Consumption Dreams in Materialist Society”, Advances in Consumer
Research, Vol. 20, 1993, s. 357.

'8 Fournier ve Guiry, “An Emerald Green Jaguar...”, s. 352.
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bir kuram olmaktan ¢ok; tiiketici eylemleri, pazar ve kiiltiirel anlamlar arasindaki

dinamik iligkileri ele alan teorik yaklasimlar kiimesi olarak tanimlanmaktadir.'®!

Tiiketim nesnesinin “uygulama, kimlik ve anlam” insa etmek adina “gruplarin
kullandigi” bir sey oldugu varsayilir. Bu nesne, ortamda miisterek bir his
yaratilmasna, iyelerin deneyim ve yasamlarinin o dogrultuda yonlendirilmesine
yardimer olur. Anlam ve deneyim iizerindeki odaklanma, tiiketici kiiltlirii insasina

182

iliskin ontolojik temeller sunar.”™° Anlam Ozneler tarafindan nesnelere atfedilirken,

Ozneler nesneleri “kullanarak” birtakim deneyimler, kimlikler edinirler.'®

Farkli donemlerde pek ¢ok arastirmaci tiiketici kiiltiirii ve piyasa ideolojisinin
belirli davranis ve algi unsurlari, anlamlandirmalar iireterek tiiketicinin akla yatkin
eylem, his ve diigtincelerine dair ufkunu simirlandirdigi konusunda hemfikirdir. Bu
goriis Hannerz’1n (1992:16) calismasinda “kiiltiirel anlam dagitimi” tanimlamastyla
yer bulmustur. Kiiltiirtin dagitimi gorlisii TKT’nin ¢ikis noktast degilse de
arastirmacilart  tiketim  kiltlirliniin ~ insasi, stirdiiriilmesi, doniistimii,
sekillendirilmesine dair ¢esitli analizler yapmaya, tanimlarin belirli sosyoekonomik
kosullara ve piyasa sistemlerine dayandirilmasina tesvik ederek bu arastirma
geleneginin deneysel calismalar sayesinde alanini gelistirmesine 6nemli katkilar
saglamistir. Boylelikle TKT nin tiiketici kiiltiirtine iliskin bilgi birikimini arttiran,
deneysel bulgulara dayandirilan, sosyal bilimler, kamu diizenlemeleri ve 0&zel
sektorde teorik yenilikleri destekleyen disiplinler arasi bir arastirma gelenegi olmasi

miimkiin k111nm1§‘[1r.184

Tiiketici kiiltlirti kuramcilar1 “tiiketim baglamint degil’; yeni yapilar ve teorik
icgoriiler {reten, mevcut teorik gosterimleri genisleten “tiketim baglaminda”™
calisirlar. Bu anlamda TKT, tiiketici arastirmacilarina tiiketimin ihmal edilen
deneyimsel, sosyal ve Kkiiltiirel boyutlarin1 baglama dahil edip odak noktasinin
genisletilmesine imkan sunmaktadir. Ozellikle miisteri iliskileri ydnetimi, yasam
tarz1 ve c¢ok Kkiiltiirli pazarlama, ikon markalarin yayginlasmas: vb. gelismeler

tiketici anlamlandirmalarin1  yonetsel endiselerin  merkezine c¢ekmis ve

181 Arnould ve Thompson, “Consumer Culture Theory (CCT)...”, s. 868.
'¥2 Shona Bettany, Consumer Culture Theory, Der. Russell W. Belk ve John F. Sherry, Jr, Research in
Consumer Behavior, Vol. 11, 2007, s. 42.
183
A.g.e., s. 44,

8% Arnould ve Thompson, “Consumer Culture Theory (CCT)...”, s. 869.
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aragtirmacilart uygulamali pazarlama aragtirmalarinda etnografik yontemlerin

kullanilmasima yonlendirmistir. Dolayisiyla laboratuvar sartlari yerine; {iriin

sembolizmi, ritiiel uygulamalari, iirlin ve marka anlamlarma iliskin miisteri

hikayeleri, kisisel ve ortak tiiketici kimliklerini yapilandiran sembolik sinirlar vb.

arastirma bagliklarin1 dogal ortamda inceleme TKT nin baglamini olusturmustur.™®

5

Tuketici Kiltiri Teorisi dort temel teorik akim etrafinda kiimelenmektedir:

*

Tiiketici Kimligi Projeleri: Tiiketiciler birer kimlik arayici, kimlik yapici bireyler

olarak kabul edilir. Uriinlerin sunuldugu pazar, insanlara mit ve semboller &neren
onemli bir kaynaktir. Bu akima gore, bireyler tiikketici konumlar1 aracilifiyla
kisisel hedeflerin ardindan giderken, bir yandan da tiiketici odakli kiiresel
ekonominin yapisal buyruklar1 dogrultusunda kimliklerini diizenleyen kiiltiirel

kodlar kisisellestirirler.

Pivasa Kiiltiirleri: Tuketiciler kiltir treticileri olarak kabul edilir. Tuketicide

sosyal dayanisma hisleri uyandirmanin; ortak tiiketim ilgilerini gozeterek
belirgin, boliimlenmis, secilmis, bazen kisa siireli kiiltiirel diinyalar yaratmanin
yollar1 (tiiketim alt kiiltiirleri, mikro-kiiltiirleri vb.) incelenir. Bu akimda,
kiiresellesme ve sanayilesme sonrasit sosyoekonomik doniisiimlerin etkilerine

dikkat ¢ekilmektedir.

Tiikketimin Sosyo-tarihsel Anlamda Bicimlendirilmesi: Tiiketimi sistematik

sekilde etkileyen sif, topluluk, etnik koken, cinsiyet gibi toplumsal yapilar
tizerinde durulur. Tiiketici deneyimleri, inang sistemleri ve uygulamalar ile hem

kurumsal hem de sosyal yapilarin iliskisi incelenir.

Kitle Yoénlendirici Piyasa ideolojileri: Tiiketiciler reklam ve kitle iletisim

araglarinin sundugu, ideolojik talimatlarla saptirdigi baskin tiiketici kimligi
kaliplarin1 ve yasam tarzi ideallerini yorumlayan aracilar olarak kabul edilir.
Makro diizeyde bir akimi ifade eder, kurumsal liberalizmi ve sosyal bir kurum
olarak pazarlamayi elestirir. Birtakim g¢ikarlarla topluma niifuz etmek adina

tilketicinin disiincelerini, eylemlerini yonlendirmeye, yeniden iiretmeye hizmet

185

Arnould ve Thompson, “Consumer Culture Theory (CCT)...”, ss. 869-870.
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eden anlamlar sistemi olarak da tamimlanan “tiketici ideolojisi” tizerine

odaklanir.

Arnould ve Thompson, bu dort temel Tiketici Kiiltiirii Teorisi kiimesinin
birbirleriyle iliskisini Sekil 1.3’teki gibi gorsellestirmistir. Burada kiimeler arasi
iliskiler adlandirilarak aydinlatict degerlendirmelere yer verilmistir. Ornegin,
TKT’nin 6nemli bir karakteristik olarak ideoloji ve tiiketici araciligi arasindaki
iliskiyi incelemesinden s6z edilir. Tiketici kiiltiirii bir yoniiyle, ideolojik telkini
temsil eden teorik bir alandir; tiiketiciler ise liberal kiiltiir endiistrisindeki pasif ve saf
bireyler olarak goriiliir. Oteki ugta ise tiiketici kiiltiirii, 6zgiir kimlik oyunlarina ve
kendi kendini yaratma kiplerine imkan veren bir sembolik tercihler kiimesidir. Bu
anlamda aracilik, 6zgiirliiglin piyasa mantigiyla sinirlandirilmis ifadesini degil,
birbiriyle yarisan ideolojik sistemler arasindan siklikla rastlantisal olarak yapilan bir

secimi ifade etmektedir.'®’

Ayni c¢aligmada, kiiresel pazarlarda son senelerde popiiler bir terim olan
glocalization kavrami kiiresel ekonomi kurumlarina bagh yapilar ile yerel kiiltiir ve
ekonomilerin birbirinin i¢ine ge¢mesi seklinde tanimlanmis; bdylelikle TKT
baglamina dahil edilmistir. Bu noktada Appadurai’nin glocallesme’yi bes uzanti
tizerinden gergeklesen bir yapi1 olarak kavramsallagtirdigr bilinir: Etnik yapi, kitle
iletisim araglari, teknoloji, finans, ideoloji.188 Ger ve Belk ise gelismekte olan
tilketici toplumlarinda yeni ile eskinin, Batili ile geleneksel olanin birbiriyle
karilarak degisimini ifade eden creolization kavramimi tartistiklar1 g¢alismada,
biitiinlesik bir altinct boyut olarak tiiketim ve anlamlar diizenleyici sistemlerin
yerellestirilmis bigimlerini ifade eden tiiketim uzantisin1 (consumptionscape)

onermektedir. 1&°

8¢ A g.e., ss. 870-874.

87 Eric Arnould ve Craig Thompson, Consumer Culture Theory, Der. Russell W. Belk ve John F.
Sherry, Jr., Research in Consumer Behavior, Vol. 11, 2007, s. 9.

188 Arjun Appadurai, “Disjuncture and difference in the global cultural economy”, Theory, Culture
and Society, Vol. 7, 1990, s. 296.

'8 Giiliz Ger and Russell W. Belk, “I"d Like to Buy the World a Coke: Consumptionscapes of the
Less Affluent World” Journal of Consumer Policy, Vol. 19, 1996, ss. 294.
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Tiiketimin Sosyo-tarihsel Bicimlendirilmesi

Glocalization ve
Kiiresel alagin
“wzemnlar”

Tiiketimin sinif, etnik yapi, cinsivet vb. sosyal kategorilerle Tapr - draci

sekillendirilmesi; azaltilmus kultarel kaynaklar altinda gerilimleri
titketim; sosyoekonomik hiyerarsiler voluyla giig iliskilerinin
kurumsallasmasi ve yeniden firetimi

Piyasa Kiiltiirleri . .
Tiiketici Kimligi Tasavvurlar:

Marka topluluklanna, fan gruplanna,

titketici mikrokiltirlerine ilistirilmis Kimlik oyunu, beden imgesi, benlik
sosyokiiltirel dinamilder; tiketim sunumu; genisletilmis benlik; sembolik
altliltiirleri; tiiketici kabileleri; sosyal farkdiliklar; kiiltirel aylanliklarn
baglantilann ve iliskilerin aracisi olarak astlmasi; deneyimsel tiketim boyutlar
pazar yeri

Kitle Y 6nlendirici Piyasa ideolojileri

Pazar yonlendirme Pazardaki tiiketicilik ideolofilerinin tutarsiz, imgeci, maddeci Tiileetici Tamlilc hedef ve
aglar ve gomiilii sunumu; tiketicilerin medya ve pazarda egemen kodlarn istelderinin ideolojilc
fiiketim elestirel karsi okumalan aktif kullanimi; kiiresel medya ve olarak geldllendirilmesi

tiiketim nzantilannin etkilen

“Sekil 1.3” Tiiketici Kiiltiirii Teorisi (TKT) — Teorik Goriislerin Genel Yapist

“Kaynak: Eric Arnould ve Craig Thompson, Consumer Culture Theory, Research
in Consumer Behavior Vol. 11. Der.: Russell W. Belk ve John F. Sherry, Jr., 2007, s.
10.”
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1.2. Yasam Tarzi

Chaney’e gore yasam tarzi, kiiltiirel yapilara bagli olarak sekillenen tarz,
tutum, bir gruba 6zgii iirlin, yer ve zamanlarin kullanim sekli; belirli sartlarda anlam
kazanan tutum ve eylemler kiimesidir.*® Kotler ise yasam tarzi kavramini, bireyin
faaliyetleri, ilgileri ve fikirleriyle disa vurdugu yasaminin Oriintiisii olarak agiklar.
Bireyin diinyayla etkilesim kurdugu ve tistlendigi rol oOriintiilerinin timii olmasi
sebebiyle sosyal smif veya kisilik kavramlarindan daha fazlasimi ifade ettigi
belirtilmektedir.®* Bir diger deyisle, belirli tir ve miktarda iiriin, hizmet veya
eglence unsurlarinin bireyin satin alma giicline ve tercihine gore yasaminin maddi ve
sosyal yapisini olusturacak sekilde diizenli olarak tiiketilmesi ya da tiiketilmemesi
yasam tarzi kavrami i¢in kapsamli bir tanim sunmaktadir. Tanim itibariyle miisrifce
para da harcasa, maddiyattan uzak, ¢evreci veya evsizler toplulugunun bir tiyesi de

olsa herkes bir yasam tarzina sahiptir.*?

Onceki boliimde tiiketim yazim {izerinden tiiketici kiiltiiriiniin destekledigi
dikkat c¢ekici degerlere iliskin tartismalara yer verilmistir. Burada ise tiiketici kiiltiirii
cergevesinde yasam tarzi kavrami kimlik ve benlik soylemleri, toplumsal yapilar ve
sosyal statii ile kiiresellesme {izerinden ele alinacaktir. Sonrasinda yasam tarzinin
sosyal bilimler ve pazarlamaya girig siireci ile psikografikler agiklanacaktir. Yagam
tarzt Ol¢iimlerinde yararlanilan temel Olgekler ve Tiiketici Kiiltiirii Teori’sinin

etnografik inceleme oOnerileri sunularak ¢aligmanin birinci boliimii tamamlanacaktir.
1.2.1. Tiiketici Kiiltiiriinde Yasam Tarz

Literatiirde, modern toplumu anlayabilmek igin tiiketici kiiltiriiniin hayati
olduguna dikkat c¢ekilmektedir. Feathersone’a gore tiiketici kiiltiirli, iki odak
noktasina sahiptir. Ilki, sembollestirme ve maddi nesnelerin birer iletisim unsuru
olarak kullanilmasi gibi ekonominin kiiltiire] boyutlarmi temsil eder. Ikincisi ise
yagsam tarzlar1 ve lriinler iizerinden yonetilen kiiltiirel mallar ekonomisi iizerinde

yogunlaslr.193 Douglas ve Isherwood (1979), iiriinlerin insanlarin zihninde hiyerarsi

190 Chaney, Lifestyles, s. 5.

Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders ve Veronica Wong, Principles of Marketing,
(Prentice Hall Europe: 2. Baski), 1999, s. 240.

%2 bunn, 1dentifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society, s. 124.

Mike Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism, (Londra: SAGE Publications), 2007, s.

191

193

82.
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olusturma ve farkliliklar1 diizenleme rolii oynayan, kiiltiirel anlamlar tagiyan birer
sembol oldugunu; bir yasam tarzi olarak iirlinlerin kisisel tiikketimde kullanilmasinin
ise kiltiiriin goriinlir bir parcasini teskil ettigini One siirmektedir. Bu baglamda,
pazardaki sembolik degisim aglarinda ve birtakim toplumsal iligki tiplerinin

194

yapilanmasinda yasam tarzi uygulamalarinin etkisi biiyiliktiir.”™" Dolayisiyla yasam

tarz1 tiiketici kiiltiiriiniin 6nemli bir unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ilk dénemlerde basta Weber’in ¢alismalar1 olmak iizere sosyolojik gevrelerde,
statii gruplan tarafindan benimsenen belirgin yasama bigimleri olarak tanimlanan
yasam tarzi kavrami modern tiliketici kiiltlirlinde bireysellik, kendini ifade etme ve
kendinin farkinda olma unsurlarini isaret eder. Bu anlamda bireyin giyim kusami,
konusmasi, bos zaman aktiviteleri, yeme-i¢gme tercihleri, evi, arabasi vb. tiiketicinin
bireyselligini ve yasam tarzini yansitan gostergelerdir. Ewen’e (1982) gore, modern
tiketim kiiltiiriinde artik moda degil “modalar” vardir; kurallar yoktur “tercihler”
vardir ve “Herkes herkes olabilir”**® Yeni kiiltiir aracilarim sembolik iiriin ve
hizmetlerin tastyicisi olarak tanimlayan Bourdieu (1984), bu yeni kiigiik burjuvazinin
yagsamay1 0grenmeyi benimsedigini belirtmistir; séz konusu tiiketiciler bilingli olarak
zevk, stil ve yasam tarzi alanlarinda kendilerini egitirler. Kendilerini ifade etme,
miimkiin oldugunca fazla heyecan deneyimleme, kimlik ve sunum arayis1 bu
bireyleri birer “dogal tiiketiciye” doniistirmektedir.®® Bir diger deyisle,
“yasayabilecekleri tek bir hayat” oldugu disiincesindeki bireyler, maddi nesneler
lizerinden tatmin hissine ulasmak adina disavurumcu bir yasam tarzinin insasina

girismektedirler. ™’

Tiiketim kiiltlirlinlin yeni kahramanlar1 geleneksel, esnek olmayan yasam
tarzlarini kabullenmeyi degil, yasam tarzini bir anlamda yasama projesi olarak goriip
kullandiklar1 iriinler, deneyimler ve dig goriiniisleriyle kendi yasamlarimi
tasarlamaktadir. Yasam tarzinin - ya da yasamin bi¢imlendirilmesinin - tiiketim
kiiltiirlinde incelenmesinin 6nemi pazardaki iirlin ve giinliik deneyimlerle iliskili
olarak one ¢ikan tiikketim, planlama, satin alma ve sergileme etkinliklerinin sadece

degisim degeri ve rasyonel hesaplamalar araciligiyla anlagilamayacagi

% Cha ney, Lifestyles, ss. 47-48.

Featherstone, Consumer Culture and Postmodernism, s. 81.
A.g.e., ss. 88-89.
A.g.e. s. 112,
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diisiincesinden gelmektedir.'*®

Yasam tarzinin “farz” bileseni, sosyokiiltiirel diizeyde
tiketim kaliplari1  farklilagtiran ve yasam tarzi temeline oturtulan kimlik
varyasyonlarin1 olusturan unsurdur. Bu anlamda, tiiketici toplumunda tarzin
kutsaniyor olusu, hizla degisen pazarda yaraticilik ve yeniliklerin ortaya ¢ikiginm
destekler. Dolayisiyla s6z konusu tarzin bir yandan yeni yasam tarzi kimlikleri i¢in
maddi bi¢imler temin ederken, diger yandan da ekonomiyi ydnlendiren kiiltiirel

enerjiyi pazara sundugunu sdylemek yanlis olmayacakt1r.199

Zablocki ve Kanter’in (1976) etnografik arastirmasinda tiiketiciler, kapsamli
dort farkl tiikketim toplulugunun iiyesi olarak tanimlanir: (1) hedonist yasam tarzini
benimseyenler, (2) maddiyata iliskin basariyr reddedip fikir ve deneyimlerin
tilketime odaklananlar, (3) etnik gelenekler dogrultusunda kiiltiirel kimlik arayisinda
olanlar ve (4) benliklerini tanimlamak adina gegici modalar, toplumsal anlamda
tasdiklenmis tanimlamalar vb. misterek davranislar benimseyenler.200 S6z konusu
tiiketim topluluklarinin yasam tarzindaki yansimalar1 finansman, harcama, pazarlama
uygulamalar ile yas, cinsiyet, etnik yapi, irk vb. kategorilerin sosyal ve Kkiiltiirel
etkileri dolayisiyla bugiin sonsuz denecek kadar cesitlenmistir. Ozellestirilmis ve
hibrit {iriin, hizmet ve paketlenmis deneyimlerle pek ¢ok yeni yasam tarzi formu
ortaya ¢ikmistir. Turizm, ekstrem sporlar, yeme-i¢me, gevrecilik, ev yenileme vb.
yeni yasam tarzlar etrafinda gelisen farklilasmis, sinifsiz yeni pazarlardan sadece

bazilaridir.?*

1.2.1.1.  Kimlik

Tiiketim kaliplari, belirli bir yasam tarzinin yapi taslar1 olarak kabul edilir.
Diinyevi miilkiyet ve yasama big¢imleri ile bunlar1 destekleyen medya, reklamcilik
calismalarinin bireylerin kendilerine ve bagkalarina dair bakis acist gelistirmesinde
onemli role sahip oldugu bilinmektedir. Bu anlamda algilar, tutumlar, degerler ve

inanglar, kendi kendini anlama, performanslar, duyumlar vb. ¢oklu bir yapinin

198 A.g.e., s. 84.

Dunn, Identifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society, s. 137.
Susan Fournier, David Antes, ve Glenn Beaumier, “Nine Consumption Lifestyles”, Advances in
Consumer Research, Vol. 19, Der: John F. Sherry, Jr. ve Brian Sternthal, (Provo, UT: Association
for Consumer Research), 1992, s. 330.
201

Dunn, a.g.e., s. 128.
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tizerine kurulan kimlik kavrami, gelismis toplumlarda tiiketim ve tiiketici kiiltiirtiniin

temelini olusturmaktadir.?*

Belk, Ger ve Askegaard kisinin ¢esitli yasam tarzlar1 araciligiyla “benligini”
segmesini Ozgiirliikten ¢ok modern denetim stratejilerinden biri olarak kabul eder ve
bunu arzularla birlestirir.*®® Giddens (1991) ise, yasam tarzi se¢imlerinin yalnizca
nasil davranilacagiyla degil, kim olunacagiyla da ilgili oldugunu belirtir. Serbest
pazar sartlarinda engelsiz, serbest bireyler kendilerine 0zgii ihtiya¢ ve isteklere
uygun olarak yasam tarzlarini secerler. Dolayisiyla yasam tarzi kavraminin
merkezinde genel anlamda modern tiketim uygulamalarinin haritalanmasi

bulunurken, 6zelde ise kimlik sorunlar1 yer almaktadir.?®

Yasam tarzi hem benlik taniminin yapilip 6zkimligin olusturulmasinda hem de
birtakim sosyokiiltiirel isaretleyiciler araciligiyla bireyin toplumsal ve kiiltiirel kimlik

olusturmasinda ara¢ gorevi gormektedir.?®

Bir diger deyisle, hem toplumsal
tiyeliklere hem de bireyin kendini ifade etmesine olanak saglar. Yasam tarzi, bireyi
sosyokiiltiirel ve grup olusumlarinin icine yerlestirip kendisi ve baskalar1 i¢in birer
tanimlama sunarak bir anlamda modern yasamin kisa siireli, anlik karakterine cevap
verir. Geleneksel toplumsal diizenlemelerle kimlik olusturmanin Gtesine gegen ve
bireyin kendini yaratici anlamda tanmimlayabilmesi firsatin1 veren yasam tarzi
tiyelikleri ile ise modernizmin Ozgiirlestirici yanit one ¢ikarilir. Boylelikle yasam
tarzi, tercih ve kendini tatmin etme ideolojileri etrafinda diizenlenmis nesnelere

dayali bir toplumda kimlik kazanmanin baslica aracina doniisiir.®

Sosyal psikoloji 6zkimligi gerceklestirmenin bir grup yasamina katilima bagl
oldugunu one siirmektedir; clinkii benligin tanimlanmasi bagskalariyla etkilesim
“siirecinde” gercgeklesir. Dolayisiyla bireylerin belirli bir yasam tarzi kimligine sahip
olup bunu siirdiirmelerinin altinda aidiyet arayis1 i¢inde olmalar1 yatmaktadir,
denilebilir. Ancak yasam tarzinin yalnizca dogrudan sosyal etkilesim temeline
oturtulmus grup tuyelikleriyle ilgili olmadigi; kitle iletisim araglar1 ve reklamcilik

faaliyetleri dolayisiyla kiiltiirel kategorilerle de iliskilendigi belirtilmektedir. Tiiketici

%% pge., ss. 157-158.

Belk, Ger ve Askegaard, “The Fire of Desire...”, s. 331.

Dunn, Identifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society, s. 131.
A.g.e. s. 121.

A.g.e., s. 160.
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kimliginin sekillendirilmesindeki siirecler tiiketici pazarlarinin toplumsal ve kiiltiirel

etkilerini yansitmaktadir.?”’

Ancak Solomon’a (1996) gore, geleneksel toplumlarda
tikketim ¢ogunlukla smif, kast sistemi ya da aileler tarafindan belirlenirken modern
tiikketici toplumunda tiiketiciler kendilerini tanimlayan ve bagkalariyla iletisim
kurmalarina yarayan {rlin, hizmet ve aktivitelerin se¢iminde artik daha

o e . 208
Ozglrdiirler.

Tiketici kimliginin yapilandirilmasinda etkili temel boyutlar Sekil 1.4’te goriildigi
gibidir. Burada tiiketimin disavurumcu, anlatimsal boyutlar1 pazardaki bir deneyimin
veya nesnenin estetik boyutlart araciligiyla bireyin kendini tanimlama siirecine,
aracsal boyut ise nesnenin pratikte kullanimi1 ve nesneden yarar saglama konusuna
dikkat <;ekmek‘[edir.209 S6z konusu iiriin ve nesnelerden birer isaret¢i olarak
yararlanilmas1 ise 1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kiiltiirii boliimiinde detaylica

aciklanmugtir.

Uriin/Isaretler
fodlarmiy wanmlamalar

(marka_ fivat alisveris ortami vh )}

Anlatimsal _ KIMLIK Aracsal
SURECI

Nesne
fasisellestivilmis tavumlamalar

(triin tipd, Grian kullanimi vb )

“Sekil 1.4” Tiiketici Kimlik Yapilandirma Matriksi

“Kaynak:” Robert G. Dunn, ldentifying Consumption: Subjects and Objects in
Consumer Society, (Philadelphia: Temple University Press), 2008, s. 184.

207 A.g.e. s. 131,

Kalman Applbaum, “Crossing borders: Globalization as myth and charter in American
transnational consumer marketing”, American Ethnologist, Vol. 27, No. 2, 2000, ss. 268-269.
209 Dunn, Identifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society, s. 184.
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1.2.1.2. Toplumsal Yapilar

Bireylerin kendilerinin ve baskalarinin yagsam tarzina 6nem vermesinin altinda,
yasam tarzinin geleneksel anlamda uzlagsma zemini yaratan, uygulanabilir bir

210 Ancak kitle iiretimi

toplumsal diizenleme olarak goriilmesi yatmaktadir.
ekonomisindeki iiriin farklilasgtirmaya yonelik giderek artan degisimin toplumsal
yapilarin parcalanmasi ile tamamlanmakta oldugu belirtilir. Frisby (1985) bu konuda
modanin 6nem teskil ettigini; pazardaki hizli degisimler ve bu degisimlerin gelecekte
sunabilecegi imkanlara dair farkindalik gelistirmeleri konusunda kitle toplumunun

. .. o . . . 211
tiyelerini zorladigini 6ne siirmektedir.

Ote yandan tiiketim davramslarinin, belirli bos zaman ve grup aktiviteleriyle
iligkilendirilen anlam ve arzu tanimlamalarindan kaynaklanan kiiltiirel kimligi disa
vurdugu da sdylenebilmektedir. Kiiltiirel kimlik bireyin etnik kdkeni, dili, dini vb. ile
atfedilmesine ragmen geleneksel tanimlamanin giderek artan sekilde yasam tarzi
uygulamalari ile yer degistirdigini belirtmek gerekir. Giliniimiizde yasam tarzi, statii
ve toplumsal diizeylerle ge¢miste oldugundan daha az iliskilendirilmektedir.?*?
Geleneksel dikey statliniin, yasam tarzinin tiiketiciye sundugu kimlik, grup
katilimlari, kiiltiirel liyelik, ait olma hissi, haz, kagis, popiilerlik, kendini tatmin etme
gibi pek ¢ok Oneri ile golgelendigi goriilmektedir. Ancak yasam tarzi hala gelir ve
egitimdeki esitsizlikleri yansitan bir unsurdur. Bu anlamda esi benzeri goriilememis,
ongoriilemeyen ve tiliketici pazarindaki ani degisimlerden otiirii bulaniklasmis dikey

bir statii sisteminin yeniden tiretildigi one siiriiliir. 2

1.2.1.3. Kiiresellesme

Kiiresellesme dogrultusunda her yerde her sey benzemekte, diinyanin (diinya
tiiketicilerinin) tercih yapisindaki homojenlik giderek artmaktadir. Levitt’e gore,
sanayilesen diinya gerek Triinleri gerekse dagitim, finansman, pazarlama vb.
araclariyla adeta tek bir miizigi calmakta ve tiim diinya azimle bu miizikte dans

214

etmektedir.”™" Bir diger deyisle kiiresellesme akimi ve uluslardtesi isletmelerin ticari

20 cha ney, Lifestyles, s. 55.

A.g.e. s.52.

Dunn, Identifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society, s. 129.

A.g.e., s. 154.

Theodore Levitt, “The Globalization of Markets”, Harvard Business Review, Mayis/Haziran
1983, s. 93.
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faaliyetleri araciligiyla, sanayilesmis iilkelerin tiikketim kaliplart ve Bati’nin tiiketici

15 .
Hem uluslarotesi

kiiltiiri  gelismekte olan {ilkelere taginmaya baslanmistir.?
isletmelerin hem de kitle iletisim aglarindaki kiiresellesmenin, tiiketicilik unsurunu
modern global kiiltiiriin merkezine yerlestirip destekledigi; Bati diinyasinin sundugu
yagsam standardi, yasam tarzi ve davraniglarin sosyolojik anlamda diger uluslar1 da

216

etkiledigi belirtilmektedir.”” Bu anlamda kiiresel dolagim imkani bulan tliketim

mallar1 sayesinde, gliniimtizde “uluslararasi yasam tarzlari” kavraminin ortaya

ciktig1 ve tiikketim pazarlarini sekillendirdigi gt')riilmektedir.217

Kiiresel bir diinyada mallarin kiiltiirel degerleri yoktur. Biitlin mallar ayni
degisim ve degerlendirme sistemine katilir ve bir diger {irliniin karsisinda dururlar.
Uriinler kalite lgekleri cercevesinde diizenlenirken, kiiltiirel anlam yaratma fiyatla
yer degistirir. Bu siirecte sozde kiiltiirel degerler, evrensel gegerliligi olan birer
yasam tarzi degerine doniistiiriilmektedir.?*® Pazarlamacilarin kiiresel diinya pazarma
verdigi destek ise, cografi sinirlar arasina sikigmis geleneksel kimlik kavramina yeni
bir vizyon sunmaktir. Tiiketici artik satin aldig1 yasam tarzi kaliplar1 araciligiyla,
bulundugu bolgeye bagli kalmaksizin istedigi kimlige sahip olabilmektedir.*?

Bauman, bireysellesme ve kimlik edinme kavgalarimi “kiiresellesmenin mesru

¢ocugu ” olarak betimlemekte ve siirecin dogal bir ortagi oldugunu belirtmektedir.??

1.2.2. Pazarlamada Yasam Tarz1 Degiskeni

Yagam tarzi kavraminin sosyal bilimlere girisi, kesin olmamakla birlikte, 16.
yiizyil filozoflarina, sairlere ve doga bilimcilerine dayandirilir. Analitik anlamda
kavramsallastirilmast ise, Veblen’in (1899) modaya iliskin sosyal, ekonomik ve
tilkketici davranisina dair goriisleri ile Weber’in (1946, 1947) statii gruplar1 tarafindan
olusturulan ve yonlendirilen miisterek yasam tarzlar1 diislincesi iizerinden
ilerlemistir. Ancak Adler’in olusturdugu yasam tarzi tipolojileri ve Adlerci psikoloji,
tikketicilerin yasam tarzlarina gore incelenmesinin Oniinii acan en Onemli

calismalardan biri olarak goriiliir. Adler bir yandan bireylerin benzersiz olduklar

*> Epren, Tiiketim, Tiiketici ve Pazarlama iletisimi Uzerine, s. 9.

2%y|rike Schuerkens, “The Sociological and Anthropological Study of Globalization and
Localization”, Current Sociology, 2003, Vol. 51, ss. 210-211.

v Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, Principles of Marketing, s. 385.

Applbaum, “Crossing borders: Globalization...”, s. 271.

A.g.e., s. 276.

Zygmunt Bauman, Bireysellesmis Toplum, s. 189.
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gercegini gozetirken, diger yandan bireyler ve benimsedikleri yasam tarzlari

arasindaki benzerliklere dikkat ¢ekmistir.?*

Kavramin tiiketici davranmist ¢alismalarina girisi ise 1950’lerin  sonuna
rastlamaktadir. Bell (1958) sembolik anlamda tiiketime dikkat c¢ekerken, Lazer
(1963) pazarlama literatiiriinde yer alan ilk yasam tarzi tanimlamasini yapmustir.
Ayni y1l Levy (1963), Adler’in ¢alismasindan da yararlanarak, yasam tarzini hem
tiikketicinin benligini hem de davranisini yapilandiran kurgulanmis bir tema olarak
one siirmiis; Kelley (1963) ise tiiketicilerin aslinda biiyiik bir semboliin pargalarini,
bir yasam tarzint satin aldiklarimi belirterek yasam tarzini 6nemli bir pazarlama
uygulamas1 olarak kabul etmistir.???> Sonraki yillarda da pazarlama literatiiriinde
siklikla tartisilan kavram, onemli bir davranis konu bashigi olarak bugiline kadar

gelmistir.

Yasam tarzlarma yonelik incelemeler farkli tiiketici kitlelerinin iirtinlere
yaklagimlar1 konusunda bir anlamda sosyal haritalar olusturmayr miimkiin kilar,?*
bu agidan analizler olduk¢a degerlidir. S6z konusu analizler 1970’lerde pazarlama
literatiiriinde yer bulmaya baslamistir. Bu donemde ozellikle yasam tarzi ve
psikografik terimleri arasindaki ayrimin tartisildigi goriilmektedir.?** “Psikoloji” ve
“demografik” kelimelerinin bir araya getirilmesiyle ortaya ¢ikan psikografik terimi,
ilk kez 1974 yilinda Demby tarafindan cografi demografiklere psikolojik bir bakis
acist katmak, sosyal ve davranigsal bilimlerin sagladigi zenginligi demografiklerle
birlestirerek tiiketici davranisini daha iyi anlamayr saglamak adma kullanilmigtir.
Psikografik aragtirmalar onceleri sadece kisilik profilleriyle sinirli kalmis, sonralari
ise kisilik bashgr “yasam tarzi” ile yer degi§tirmi§tir.225 Bugiin psikografik

Ol¢iimlerde temel degerlendirme unsurlar1 bireyin kisilik 6zellikleri, yagam tarzi ve

2L W. Thomas Anderson, Jr. ve Linda L. Golden, “Lifestyle and Psychographics: a Critical Review
and Recommendation”, Advances in Consumer Research, Vol. 11, Der: Thomas C. Kinnear, 1984,
s. 405.

2 pg.e., s. 406.

Chaney, Lifestyles, s. 26

Anderson ve Golden, a.g.e., s. 407.

Patrick Vyncke, “From Attitudes, Interests and Opinions, to Lifestyle Segmentation: Values,
Aesthetic Styles, Life Visions and Media Preferences”, European Journal of Communication, Vol. 17,
2002, s. 447.
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degerler sistemi olmakla beraber; bunlar arasinda en ¢ok yasam tarzi iizerinde

durulmaktadir.??®

Modern pazarlama anlayis1 1970°1i yillarda seri iiretimin yerini {riin
cesitliligine birakmasi ve pazar1 boliimlendirme girisimleri ile baglamis; 1980’lerde
kiigiik miisteri boliimlerinin yasam tarzlari, satin alma kaliplari, arzu ve ihtiyaglarini
dikkate alan pazarlama ve iletisim planlar ile silirdiiriilmiistiir. Tiiketicinin artik
sadece reklamda sifrelenen mesajlarla etkilenemeyecek kadar “kompleks ve yogun
bir yasam tarzina” sahip olusu miisteri odakli pazarlama anlayisinin ortaya ¢ikisinda
6nemli bir unsurdur.”?’ Chaney, modern pazarlama yaklasimiyla ele alman yagam
tarz1 analizlerine iliskin iki énemli ¢ikarimda bulunmustur. Ilk olarak, yasam tarzi
analizi statik bir siniflandirma olmamali, yapisal degiskenlerle birlikte tutum
degiskenlerindeki toplumsal trendlere de odaklanmalidir. ikincisi ise, toplumsal
trendlerin kiltiirel uygulamalar1 {izerinde yogunlagmak gerekliligidir. Bu anlamda
reklamcilarin ve pazar aragtirmacilarinin, tiiketim davraniglarini yasam tarzi
kategorileri altinda farklilastirarak hem iiriin dagitimi hem de politik ifadelendirme

konusunda birtakim sistemler gelistirdigi one siiriiliir.

Belirli bir kiiltiir c¢ercevesinde sekillenen tiikketim topluluklar1 paylasilan
birtakim ihtiyaclar, degerler, amaclar1 yansitan {iriin se¢imleri ve tiiketim kaliplari
oldugu anlayisi ile incelenmektedir. Bu anlamda, 6rnegin sosyal sinif ve aile yasam
egrisi paylasilan sosyodemografik ozellikler iizerinden bireylerin ortak deger ve
ithtiyaclar1 oldugunu gostermesi agisindan onemlidir.??® Tiiketicinin yasam tarzi ile
satin alma kararlar1 ve tliiketim davranis1 arasindaki iligkinin, onceki boliimlerde
tiiketici kiiltiirii gergevesinde sosyolojik arka planina deginilen pek cok degiskenden
etkilendigi bilinmektedir. Dolayisiyla Sekil 1.5°deki gibi ilk kutuda belirtilen
degiskenlerin etkilesimi iizerine kurulan yasam tarzini, sadece demografik ve sosyal

smif baglaminda inceleyerek tiiketiciye dair c¢ikarimlarda bulunmak da dogru

22% Rajeev Kumra, Consumer Behaviour, (Mumbai: Global Media), 2007, s. 299.

Ebren, Tiiketim, Tiiketici ve Pazarlama iletisimi Uzerine, s. 12.
Chaney, Lifestyles, s. 29.
Fournier, Antes, ve Beaumier, “Nine Consumption Lifestyles”, ss. 329-330.

227
228
229



47

olmayacaktir,”® psikografik &lgiimlerin  yapilmast daha anlamli  sonuglara

ulasilmasini miimkiin kilmaktadir.

YASAM TARZINI YASAM DAVRANISSAL
ETKILEYENLER TARZI ETKILER
Demografikler Faaliyetler Satin Almalar
Sosyal Simif fgiler Nasil?
Gelir Begenmeler Ne zaman?
Kisilik N Tutumlar | — > Nereden?
Degerler ve Giidiiler Tiiketim Ne?
Aile Yasam Egrisi Beklentiler Kim ile?
Kiltiir Tiiketim
Gegmis Deneyimler Nerede, nasil?
Kim ile?
Ne zaman, ne?

“Sekil 1.5” Yasam Tarz1 Ve Tiiketici

“Kaynak:” Yavuz Odabasi ve Giilfidan Barig, Tiiketici Davramsi, (Mediacat
Yayinlart: 13. Baski), 2013, s. 219.

1.2.2.1.  Yasam Tarzinimn Ol¢iilmesi

Yasam tarzi kavraminin uygulanabilirlik kazanabilmesi adina Olgiilebiliyor
olmast Onemlidir. Yasam tarzi arastirmalar1 genellikle kapsamli tiiketici anketleri
araciligiyla olgiilmekte, uygun nicel yontemler kullanilarak analiz edilmektedir.”®*
Asagidaki bagliklarda once literatiirde One ¢ikan temel Ol¢liim yaklasimlarina
deginilecek, sonrasinda ise arastirmalara nitel bir bakis acist sunan Tiiketici Kiiltiirii

Teorisi’nin Onerilerine yer verilecektir.

1.2.2.1.1. AIO modeli (Faaliyetler, ilgiler, Fikirler)

AIO modeli bireylerin yasam tarzlarmi faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirleri

dogrultusunda sekillendirdigi goriisiinli 6ne ¢ikarmakta; bir diger deyisle bireylerin
232

»»

“hayata bakiglar1” temeline oturtulmaktadir.”™ Faaliyetler i, hobi vb. goriiliir
eylemleri temsil ederken; aile, ev, moda, basarilar vb. 6zel ve siirekli bir ilgilenme

alan1 olarak bireyin uyarilma diizeyini ifade etmektedir. Son olarak fikirler ise,

2% yavuz Odabag1 ve Giilfidan Barig, Tiiketici Davramsi, (Mediacat Yaynlari: 13. Baski), 2013, s.

219.
2L \yncke, “From Attitudes, Interests and Opinions...”, s. 448.
232

A.g.e., s. 451.
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bireyin diinyasina iligkin pek ¢ok konuya dair tanimlayici bilgiler sunar. Ancak
modelin sahada, 250-300 6lgme maddesi igeren anketler araciligiyla yiritiildigi
bilinmektedir.?** Bu anlamda, uygulanmasi ve analizi kolay olmayan bir modeli ifade

etmektedir. Gruplara ait alt unsurlar Tablo 1.2°deki gibidir.

AIO modeli iizerinden yapilan pazar analizlerinin iletisim seklini belirleme,
yeni iriin gelistirme, yeni ambalaj tasarlama ve tutundurma gibi alanlarda

kullanildig1 bilinmektedir.*

“Tablo 1.2” AIO Modeline Gore Yasam Tarzinin Ana Unsurlar

Faaliyetler Tigiler Fikirler Demografik Ozellikler
Is Aile Kendisi/Ailesi Yas
Hobiler Ev Sosyal konular Egitim
Sosyal olaylar Is Politika Gelir
Tatil Cevre Is hayat1 Meslek
Eglence Rekreasyon Ekonomi Aile biiyuikliigii
Dernek tiyeligi Moda Egitim Oturulan yap1
Aligveris Gida Uriinler Yerlesim yeri
Cevre Medya Gelecek Sehir biiyiikligii
Spor Basarilar Kiltiir Yasam egrisi

“Kaynak:” Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, (Mediacat
Yayinlart: 13. Baski), 2013, s. 220.

1.2.2.1.2. RVS modeli (Rokeach Degerler Sistemi)

Rokeach Degerler Sistemi bireylerin benimsedigi ve davraniglarini yonlendiren
degerleri iki ana kategoride diizenlemektedir. Aracsal degerler ahlaki degerlerle
iligkili, tercih edilen davranislar olarak tanimlanir. Bireyin bir amaca ulasabilmesi
stirecinde ara¢ rolii goriirler. Bu tanimla baglantili olarak, tiiketicilerin pazardaki
driinleri  kullanmak suretiyle, benimsedikleri yasam degerlerine uygun
davranmalarinin miimkiin olabildigi belirtilmektedir. Amagsal degerler ise bireyin
icinde bulunmak, ulagmak istedigi durumu temsil eder ve daha ¢ok sosyal degerlerle
iliskilidir.?®®> Ancak RVS modeli genel anlamda Amerikan orta sinif vatandaslarinin

degerlerini yansittigindan s6z konusu degerlerin evrenselligine iliskin tartismalar

233 Vyncke, “From Attitudes, Interests and Opinions...”, s. 448.

Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranisi, s. 220.
A.g.e. s.213.
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bulunmaktadir.”®® Amerikan kiiltiirii incelemeleri iizerinden hazirlanmis degerler

Tablo 1.3°deki gibidir.

“Tablo 1.3” Amerikan Kiiltiirlinde Aragsal ve Amagsal Degerler

Aracsal Degerler Amacsal Degerler
(tercih edilen davranis bicimi) (tercih edilen durum)
Hirslt Yaratict Rahat bir yagam I¢sel uyum
Agcik fikirli Bagimsiz Heyecanli bir yasam Ask
Yetenekli Entelektiiel Baris i¢inde bir diinya Ulusal giivenlik
Neseli Mantikli Giizel bir diinya Zevk
Temiz Sevecen Basgar1 duygu I¢ huzuru
Cesur Itaatkar Esitlik Kendine saygi
Affedici Kibar Aile giivenligi Sosyal onay
Yardimc1 Kontrollii Ozgiirliik Gergek dostluk
Diirtist Sorumlu Mutluluk Erdem

“Kaynak:” Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, (Mediacat
Yayinlart: 13. Baski), 2013, s. 214.

1.2.2.1.3. VALS modeli (Degerler ve Yasam Tarz Sistemi)

Degerler kavrami insan davranisini genis Olclide etkilemesi sebebiyle, cesitli
akademisyenler tarafindan yasam tarzimi belirleyici unsurlar arasmda sayilir.®’
Buradan yola cikarak, dokuz kategoride pazardaki yasam tarzlart davranisini
tanimlayan VALS 0lcegi degerler temelinde olusturulmustur. Benimsenen degerler
s0z konusu bireyin “tutum, inamis, fikir, korku, umut, onyargi, ihtiya¢, arzu ve
isteklerinin”’ tamamini kapsayan ve bireyin bugiinkii ya da gelecekteki davraniglarini
yonlendiren bir kavram olarak goriilmektedir. Tiketicinin kimlik ve kisiligini
destekleyen, tiiketiciyi tatmin eden iirlin, hizmet ve deneyimlerin satin alindig
gorlisiiyle, VALS olgeginde bireyler amaglarina gore siniflandirilmistir.”*®  Soz
konusu smiflandirma ihtiyag yonelimli, ice doniik, disa doniik ve biitiinlesmis

tiiketici gruplart seklindedir.

* htiyac Yonelimli Tiiketiciler: Ekonomik Kkararlar1 tercihten ¢ok ihtiyaglari

dogrultusunda verirler. “Miicadele edenler” ve “gayret edenler” iki yasam tarzi

grubudur. Miicadele edenler, genellikle diisiik egitim diizeyine sahip, ileri yasl,

236 Vyncke, “From Attitudes, Interests and Opinions...”, s. 450.

A.g.e., s. 449,
Odabasi ve Baris, a.g.e., s. 214.
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depresyona meyillidir. Gayret edenler ise heniiz umudunu yitirmemis, 6fkeli ve

fakirlikten kurtulmaya ¢alisan grubu temsil eder.

* Disa Doniik Tiiketiciler: Deger merkezleri digsal nesne ve faaliyetlere odaklidir.

“Ait olanlar”, ‘rekabet¢iler” ve “basarililar” yasam tarzi gruplardir. Ait
olanlar geleneksel, tutucu ve aile odakli olmaya meyillidir. Duraganlik ister,
kurallarin pesinden giderler. Rekabetgiler hirsli, caligkan, statli bilinci yiiksek
bireylerdir. Bagarililar ise iyi egitimli ve varliklidir, somut maddi miilkiyete

biiylik 6nem verirler.

* Jce Doniik Tiiketiciler: I¢ diinyalarini 6n planda tutarla; bankadaki hesap

bakiyesindeki biiylimeden ¢ok psikolojik anlamda gelisme arayisindadirlar. “Ben
merkezliler”, “deneyimliler” ve “sosyal bilingliler” yasam tarzi kategorileridir.
Ben merkezliler bireyci, yeni degerlere iliskin bir arayis i¢inde, gelenek
goreneklerden kacgip kurtulmaya calisan tiiketicilerdir. Deneyimliler dogrudan
deneyimler araciligiyla icsel biiylimeyi gerceklestirmeye calisir; maceradan
hoslanirlar, aktif, katilimci ve birey merkezlidirler. Sosyal bilingliler ise,
tiiketicilik vb. toplumsal konularla ilgilenen olgun, iyi egitimli, zengin, hayatta

maddi olmayan yonleri 6nemli goren bir tiiketici grubudur.

* Biitiinlesmis Tiiketiciler: Hem diga hem i¢e doniik degerlerin biitiinlestirildigi bir

yasam tarzi grubudur. Olgunluk, bireysellik, tolerans ve diinya goriisii baskin
degerler arasindadir; tiim gruplar arasinda en yiiksek egitimli grubu temsil

eder.?%

1.2.2.1.4. LOYV modeli (Degerler Listesi)

Ik kez 1983 yilinda ortaya atilan LOV modeli gorece kisa ve daha kolay

uygulanabilir  bir dlglim aracidir.2%

“Dogrudan  pazarlamaya ve tiiketici
davranislarina uygulanabilir” olmas1 amaciyla hazirlanmis, tiikketim davranmisindaki
farkliliklar1 yansitan bir tiiketici degerleri listesini ifade eder. Belirlenen dokuz deger,

ti¢ grup altinda toplanmaktadir:

9 G. G. Rousseau ve J. Kruger, “Testing the value and life-style model (VALS) of psychographic
market segmentation”, Journal of Industrial Psychology, Vol. 16, No. 1, 1990, ss. 31-32.ccc
240 Vyncke, “From Attitudes, Interests and Opinions...”, s. 449.
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* Hedonist Degerler: Hayattan zevk alma, mutluluk, baskalariyla yakin iliskiler
kurma

*  Empati Degerleri: Kendine saygi duyma, baskalarindan saygi gérme, giivenlik ve

aidiyet duygusu

* Kendini Gergeklestirme Degerleri: Kisisel gelisim ve basari duygusu.”**

Arastirmacilar Katle ve digerleri (1986), LOV modelinin tiiketici davranisi
trendlerine iligkin tahminler ortaya koymada VALS modeline kiyasla anlaml
diizeyde daha basarili oldugunu 6ne sirmektedir;?* ancak Novak ve MacEvoy’un
kurdugu regresyon modeli lizerinden yiiriittiikleri ¢alisma iki model arasindaki farkin

ve etkinin biiyiikliigiiniin oldukea kiiciik oldugunu ortaya koymustur.?**

1.2.2.1.5. VALS2 modeli (Degerler ve Yasam Tarzi Sistemi 2)

VALS modeli 1989 yilinda “gelisen trendler ve toplumun yédnelimleri”
gozetilerek yeniden olusturulmustur. VALS 2 modeli sekiz grup lizerinden yasam
tarzlariin degerlendirilmesine imkan vermektedir. Gruplar ve tanimlamalari

asagidaki gibidir:

*  Gerceklestirenler: Basarili, aktif ve kendilerine dikkat eden kisilerdir, gelismenin

pesinden kosarlar. Imaj giiciin kamiti olmaktan ¢ok karakterlerinin bir

gostergesidir. Genis bir hobi yelpazeleri vardir.

* Nail Olanlar: Olgun ve rahattirlar. Bilgiye, sorumluluga biiyiik 6nem verirler,
cogunlukla egitimlidirler. Fonksiyonellik, uzun Omiirlilik, fiyat karar

vermelerinde 6nemli degiskenlerdir.

* Basarililar: Genellikle kariyer ve islerine yogunlasirlar. Hayatlarin1 kontrol etme
egilimindedirler. Isleri onlara prestij, maddi imkanlar ve gorev duygusu saglar.

Bilinen iirlinleri tercih ederler, imaj 6nemlidir.

4 Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranigi, s. 215.

Thomas P. Novak ve Bruce MacEvoy, “On Comparing Alternative Segmentation Schemes: The
List of Values (LOV) and Values andLife Styles (VALS)”, Journal of Consumer Research, Vol. 17,
No. 1, Haziran, 1990, s. 105.

3 A.g.e., s. 109.
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Deneyimciler: Geng, hevesli ve asidirler, duygulari ile hareket ederler. Cesitlilik
ve heyecan arayigsindadirlar. Sosyal hayati, aile hayatina tercih ederler.

Gelirlerinin biiyiik kismini kiyafet, miizik ve sinemaya yatirirlar.

Inananlar: Tutucu ve gelenekseldirler, kurallara uyarlar. Hayatlarim
ailelerinin ¢evresinde gecirirler. Kendi uluslarna ait trlinleri ve aligilmis,

pazarda yerlesmis tirlinleri tercih ederler.

Yapicilar: Diinya ile iligkileri bir seyler iiretme-yapma temelindedir. Maddi
kazanglarla pek ilgilenmezler. Sahip olduklar1 sey, yaratici yeteneklerini
kullanabilecekleri  bir ara¢  gere¢  olmadigr  slirece sahip olma

giidiileri azdir.

Gayret Edenler: Giivenlik 6nemlidir, bagkalarinin onaymi almak igin yasarlar.

Para Onemli bir basarn1  gOstergesidir, ancak ¢ogunlukla  higbir
zaman yeterli miktarda paralart olmaz. Kendileri i¢in iiziiliir ve iyi bir yasam

yasayamadiklarini diistintirler.

Miicadele Edenler: Geg¢miste fakirdirler, gelecekte de parasiz olacaklardir.

Egitimleri azdir, dolayisiyla bir beceri sahibi olamamuslardir. Acil ihtiyaglar

karsilamak 6nemlidir. En 6nemli endiseleri gl"lvenliktir.244

S6z konusu sekiz yasam tarzi grubunu tiiketici Ozellikleri {izerinden

detaylandirmak boéliimlere yonelik pazarlama stratejileri gelistirme adina dnemlidir.

Tablo 1.4°te sunulan profiller bu konuda fayda saglamaktadir.

244

Odabagsi ve Baris, Tiiketici Davranisi, ss. 215-216.
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“Tablo 1.4” VALS 2 Tiketici Karakteristikleri

Yasam Tarz Gruplan Tiiketici Karakteristikleri
Iyi seylerden hoslanrlar.

Yeni {irtin, dagitim, teknolojiye agiktirlar.

Gergceklestirenler Reklamlar konusunda kuskucudurlar.

Cesitli yaymlar1 yakindan takip ederler.
Televizyonu ¢ok fazla takip etmezler.

Prestij ve imaja fazla ilgi gdstermezler.

Evleri i¢in ortalama tiiketiciden fazla harcama yaparlar.
Televizyondaki egitsel ve kamu bilgilendirme
yaymlarmdan hoslanirlar.

Adamakill ve sik sik okurlar.

Deger ve dayaniklilik beklentisindedirler.
Premium iiriinler ilgilerini ¢eker.

Genig bir {iriin yelpazesi i¢in birincil kitleyi olugtururlar.
Ortalama televizyon seyircileridir.

Is diinyasy, haber, kisisel gelisim konusunda okurlar.
Moda ve trendleri takip ederler.

Gelirlerinin ¢cogunu sosyallesme alaninda harcarlar.
Deneyimciler Diirtiilerine gore, anlik satm alma yaparlar.

Reklamlara dikkat ederler.
Rock miizik dinlerler.
Yerli iirtinleri satm alirlar.

Nail Olanlar

Basanhlar

Aligkanliklarmmn degistirmede yavastirlar.
Inananlar Pazarlk yapmak isterler.
Ortalamadan fazla televizyon izlerler.
Emeklilik, ev bahge, kamu yararma iliskin dergiler okurlar,
Imaj bilingleri yiiksektir.
Giyim ve kisisel bakim iirtinlerine harcama yaparlar.

Gayret Edenler Keyfi kullanabilecek gelirleri smirhdrr,

kredi bakiyesinden kullanirlar.
Televizyonu okumaya tercih ederler.
Rahatlk, dayanikhlik ve deger 6nemlidir.
Liiksten etkilenmezler.
Yapicilar Genel ihtiyaglara dair satmn alma yaparlar.
Radyo dinleyicileridir.
Araba, ev mekanigi, dig mekana iligkin dergiler okurlar.
Marka baglliklar yiiksektir.
Kupon kullanimi yaygmndir, indirimleri takip ederler.
Miicadele Edenler Reklamlara giivenirler.
Siklikla televizyon seyrederler.

Magazin okuyucularidrr.

“Kaynak:” University of Minnesota, Consumer Behavior Class, 2008 Bahar, Alinan
sayfa: http://www.d.umn.edu/~rvaidyan/mktg4731/vals2tbl.htm
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1.2.2.1.6. Tiiketici Kiiltiirii Teorisi’nin yasam tarzi onerileri

1.1.5. Tiiketici Kiiltiirii Teorisi boliimiinde de deginildigi iizere, TKT
arastirmalar1 nitel ve yorumlayic1 yoniiyle 6ne ¢ikmakta; bu yoniiyle belirli sorular
etrafinda sekillenmis sabit kalipli ol¢ekler ve nicel yontemlerin tliketiciyi tam
anlamiyla yansitmayacagmi varsaymaktadir. TKT derinlemesine goriigmeler ile,
davraniglarin gézlendigi, uygun aktivitelerde aragtirmacinin katilimer olabildigi uzun
doneme yayilmis etnografik arastirmalar ile arastirmaya dahil olan bireylere iliskin
degerlendirmeleri iyilestirme yetenegine sahiptir.”*® Bu anlamda, “neden” ve
“nasil” sorular1 tlizerinde yogunlagsarak yasam tarzindaki farkliliklar1 nelerin

diizenledigine iliskin bir anlayis gelistirmeye calismaktadir.?*®

TKT arastirmalarinda, yasam tarzinin bireyler arasindaki farkliliklar
gozetilmeden, Olgekler araciligiyla boliimlere ayrildiginda fazla basitlestirildigi 6ne

siiriilmektedir.?*’

Ciinkii geleneksel analiz modelleri, {iriin ve markalarin herkese
ayni spesifik anlami ifade ettigini, belirli {irliin ve markalara yonelik tiiketimin
neredeyse evrensel anlamlar tasidigini Onererek basitlestirilmis bir varsayima
yonelmektedir. TKT ise iiriin ve markalar1 sanki birer kitap, film, siirmis gibi gortir.
Nasil insanlar ayni kitaptan farkli diigiinceler ¢ikariyorsa, tiriinler de tiiketiciler i¢in
coklu ve farkli anlamlar ifade etmektedir. Ayrica iirlin ve markalarin tiiketimiyle

iliskilendirilen anlamlar ¢ok hizli bir sekilde degisebilmektedir.248

Son olarak TKT aragtirmalart ¢iktilarinin yonetsel anlamda uygulanabildigi
alanlara deginmek gerekirse; oncelikle bu tiir arastirmalar ile {irlin ve markalarin
farkl1 yasam tarzi boliimlerinde nasil anlasildigina iliskin 6nemli kesifler ortaya
konabilmektedir. Boylelikle tutundurma karmasi unsurlar1 belirli yasam tarzi
boliimleri i¢in etkili sekilde bir araya getirilebilir. Dahast TKT arastirmalariyla
edinilen sembolik tliketime iliskin i¢goriiler, tirlinlerin belirli yasam tarzlari i¢in neyi
temsil ettigi konusunda yol gosterici olup rekabet¢i pazar ortaminda iiriin ve

markalarin konumlandiriimasina yardimei olabilmektedir.*°

> Aaron Ahuvia, Barbara Carroll ve Yi Yang, “Consumer Culture Theory and Lifestyle Segmentation”,

Innovative Marketing, Vol. 2, No. 4, 2006, s. 37.
246
A.g.e., s. 39.

A.g.e., ss. 39-40.
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1.2.2.2. Yasam Tarzinin Uygulanma Alanlari

Yasam tarzi caligmalar1 araciligiyla pek ¢ok soruya cevap aranmaya galigilir.
Ornegin kadinlar evin idaresine iliskin ne diisiiniiyor, moda akimlariyla ilgileniyor
mu, topluluk etkinliklerine katiliyor mu, gelecege iyimser diisiinceler barindirtyor mu
bu sorulardan sadece bazilaridir. Cevaplar ise iiriin kullanimi, dergi okuyuculugu,
televizyon programi veya diger kitle iletisim araclarina iliskin tercihleriyle,

dolayistyla pazarlama yonetimi siirecleriyle yakindan iliskilidir.?*°

Gilinlimiizde ampirik yasam tarzi 6l¢iimlerine ait ¢iktilar, ¢ok ¢esitli yaratici
fikirler ve ticari stratejiler gelistirilmesinde kullanilmaktadir; ancak bunlara
deginmeden Once pazar bolimlendirme kavramina yer vermek daha agiklayict
olacaktir. ilk olarak Smith (1956) tarafindan one siiriilen pazar béliimlendirme
kavrami, pazarin benzer iiriin veya hizmetlerle ilgilenen, benzer ihtiya¢ ve arzular
bulunan goérece homojen yapida pek ¢ok gruba ayrildig: bir diizenlemeyi ifade eder.
Tiiketiciler ii¢ genel degisken dikkate alinarak gruplandirilabilmektedir: Tiketicinin
iriin bazli, davranmigsal oOzelliklerine gore; cografik/demografik vb. fiziksel
ozelliklerine gére ve psikolojik ozelliklerine gére. Ugiincii degisken standart kisilik
envanterleri ve yasam tarzlarina yonelik analizlerle ortaya konan tiiketici
profillerinden yararlanmaktadir; “psikografik boliimlendirme” adiyla da bilinir.
Burada temel varsayim, tiiketicilerin yasam tarzlarina dair ne kadar ¢ok sey bilinirse

o denli etkili iletisim kurulabilecegi seklindedir.?*!

Yasam tarzi bollimlemesi iiriin degil insan odakli; faaliyet, ilgi ve fikirlere
dayandirilarak olusturulmus her biri kendine mahsus yasama bigimlerini temsil eden
siniflamalar ifade eder. Boliimler secilirken iirtin kategorisinin kullanimi, kategori
kullanimin siklig1 ve kullanici profilleri, marka kullanimi ve paylagimu, iiriine iliskin
tutumlar ve kullanim kaliplarindan yararlanilir. Béliimler secildikten sonraysa daha
etkin sekilde ulagsmak ve iletisim kurabilmek adina “neden” sorulari iizerinden hedef

kitle detayli sekilde betimlenir.?*?

20 Joseph T. Plummer, “The Concept and Application of Life Style Segmentation”, Journal of

Marketing, Vol. 38, Ocak 1974, ss. 33-34.
251 Vyncke, “From Attitudes, Interests and Opinions...”, ss. 446-447.
252

Plummer, a.g.e., ss. 35-36.
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Psikografik boliimlendirme pazarlamacilarin en cazip hedef pazari tanimlayip
ona ulasabilmeleri konusunda en kapsamli bdlimlendirme yaklasimi olarak
g('jriilmek‘[edir.zs3 Ancak yasam tarzlarini kullanarak pazar1 boliimlendirmek, bir
diger deyisle haritalamak, aligkanlik ve tercihlere iligkin veri toplanmasindan daha
karigik bir siireg gerektirir. Cilinkii ayni, hedef kitlelerin statik birer toplumsal
kategori olmamasi gibi yasam tarzlari da zaman i¢inde gelisen ve degisen miisterek
kimlikleri temsil etmektedir. Dolayisiyla analizler icin yalnizca yeme-igme, bos
zamanlar1 degerlendirmeye dair aligkanliklar1 ya da cinsiyetlere yiliklenen rol ve
beklentileri bilmek yetmez; degisimin farkl tiirlerinin kiiltiirel anlamdaki 6nemleri

254

de bilinmelidir.”>* Bu siire¢ ve edinilen iggériilerin pazarlama uygulamalarindaki

yansimalari ise ¢esitli kaynaklarda sdyle siralanmaktadir:

* Pazara dair yeni bir bakis acis1 gelistirme, yeni pazarlama trendlerini
tanimlama

*  Yeni iiriin gelistirme ve iiriin konumlandirma

* [letisim ve medya stratejileri, reklamcilik ¢alismalar

*  Dagitim kararlar1. > 2°°

253Ahuvia, Carroll ve Yang, “Consumer Culture Theory...”, s. 33.

>* Cha ney, Lifestyles, s. 31.

Lynn R. Kahle ve Pierre Valette-Florence, Marketplace Lifestyles in an Age of Social Media:
Theory and Methods, (Armonk, New York: M.E. Sharpe), 2012, s. 140.

6 Plummer, “The Concept and Application of ...”, ss. 36-37.
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2. MARKA VE TUKETICININ MARKA TERCIiHI

Maddi anlamda izlenebilirlik, baglilik ve herkes i¢in refah liretmesi dolayisiyla

257 Markalar tiiketicinin

serbest pazar ekonomilerinde markanin rolii 6nemlidir.
kararlarma ve secimlerini sekillendirmesine yardimci olmakla kalmayip bireyin
kendini tanimlamasina ve kimlik olusturmasina da imkan verirler.”®® Dahasi serbest
piyasalarda ihtiyaclarin1 karsilayacak {irlin ve markalar1 se¢gmekte Ozgiir olan
tilkketiciler, markalama yoluyla yonlendirilmeye calisilmazlar. Bunun yerine
markalar, birer yasam tarzi diizenlemesi olarak sunularak birey, toplum ve kiiltiire
iliskin hazirlanmis anlatimlar olarak 6ne cikarilirlar.”®® Bu anlamda markalama
olgusu gerek tiiketici kiiltiirli ¢cercevesinde ele alinan yasam tarzi kavrami gerekse

pazarin sekillendirilmesi agisindan 6nemli bir tiiketici aragtirmalari alanini temsil

etmektedir.

Tezin bu ikinci boliimiinde 6nce iiriin ve marka ayrimina yer verilip markanin
yerine getirdigi iglevler agiklanacak; marka kimligi kavrami konumlandirma, imaj ve
kisilik tanimlamalar ¢ergevesinde tartisilacaktir. Sonrasinda marka ismi, genisleme
kararlari, marka yerlestirme alt basliklariyla marka stratejileri ele alinacak; algilanan
kalite, sadakat ve baglilik kavramlar1 etrafinda diizenlenen tiiketici temelli marka
degeri lizerinde durulacaktir. Gerekli terimler ve arka planlar acgiklandiktan sonra
bunlarla iligkili olarak kurulan markalama modellerine deginilecektir. Zihin pay1
markalamasi, duygusal, viral ve kiiltiirel markalama bu basliklardandir. Literatiir
arastirmasinin ilk bolimiiyle baglanti kurmak adina tiiketici kiiltiirii ve yasam tarzi
tizerinden markaya dair bir bakis agis1 sunmak gerekli goriilmiistiir. Bu sebeple

tiketim kiltlirii ger¢evesinde markalama paradigmalarina yer verilecektir. Son

»7 Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, s. 205.

A.g.e., s. 207.
A.g.e., s. 198.
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olarak, tezin arastirma boliimiine hazirlik olmasi adina marka tercihine etki eden

degiskenler ve 6lgtimler hakkinda bilgi verilecektir.
2.1. Uriin ve Marka

Uriin/mamul istek ve ihtiyaclar1 tatmin etmek adma pazara sunulan sey
anlamia gelir. Fiziksel mallar, hizmetler, deneyimler, etkinlikler, kisiler, yerler,
organizasyonlar, bilgi ve fikirler iiriin semsiyesi altinda toplanabilmektedir.”®® Bu
anlamda, iiriin kavrami somut mal ve Ozellikler kiimesinden fazlasini ifade eder;
clinkii tliketiciler iirlinleri ihtiyaclarini tatmin edecek karmasik bir faydalar demeti
olarak goriirler.®® Dolayisiyla sadece iiriiniin sagladigi temel fayda pazardaki
rekabet sartlarinda yeterli olmayacaktir. Farklilastirmayr miimkiin kilan

iiriin/mamul diizeylerine ait bagliklar Sekil 2.1°deki gibidir.

Fenginlestirilmis
Mamul
Kurulum
Ambalaj
Satig
Marka oans
Jsmi Kalite sonras
Temel Fayda hizmet
Teslimat veva
ve Kredi Hizmet
Tas B .
asanm Ozellikler Garant!
Oz Mamml
Gercek Mamul

“Sekil 2.1” Mamul Diizeyleri

“Kaynak:” Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders ve Veronica Wong,
Principles of Marketing, (Prentice Hall Europe: 2. Bask1), 1999, s. 562.

2% philip Kotler, Marketing Management Millenium Edition, (Prentice Hall: 10. Bask1), 2000, s.
218.

261 Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, Principles of Marketing, s. 561.
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Goriildiigii lizere, marka gercek mamul diizeyinde iiriine eklenen katma deger
unsurlarindan biridir. Dolayisiyla markalama, {iriin stratejisi i¢ginde 6nemli bir yere
sahiptir. Marka hem bir satici veya saticilar grubuna ait {riin ve hizmetleri
tanimlamak hem de rakiplerinden farklilastirmak adina kullanilan isim, terim, isaret,
sembol, tasarim ya da bunlarin birlesimi seklinde ifade edilir. Markalar patent, telif
hakki gibi diger fikri miilkiyet formlarindan ayr1 olarak, sahiplerine sinirsiz siire

marka ismini kullanabilme hakki sunarlar.?%?

King’e (1973:37) gore iiriin fabrikada iiretilen bir sey iken, marka miisterinin
satin aldigidir. Uriin rakipler tarafindan kopyalanabilirken marka essizdir. Uriiniin

modas1 hizla gecebilir, ancak basarili bir marka zamandan baglmsmdlr.263

Markaya dair atiflar tiiketicinin bakis agisiyla olugsmaktadir. Bu anlamda marka
hem iiriin, hizmet veya isletmeye iligskin tiim iletisim cabalar1 hem de tiiketicinin

264

bunlar araciligiyla edindigi deneyimi yansitir niteliktedir.”" Kotler, markanin alt1

temel diizeyde tiiketiciye anlam ilettigini vurgulamistir.

“Tablo 2.1” Marka Anlaminin Diizeyleri

Anlam Aciklama Ornek

Mercedes pahals, iyi insa edilmis, dayanikli,

Nitelikler| Marka belirli nitelikleri akla getirir.
g yiiksek prestijli araclar {iretir.

Nitelikler islevsel ve duygusal faydalara

Faydalar doniistirimelidir.

zorunda kalmayacagim" islevsel faydasma
doniistiiriilebilir.

"Dayaniklilik" niteligi "Uzun siire bagka bir araba almak

Degerl i
egerier birseyler soyler. demektir.

Marka {ireticisinin degerlerine iliskin Mercedes yiiksek performans, giivenlik ve prestij

Kiiltiir | Marka belirli bir kiiltiirii temsil edebilir.
ur arka be R cmstede Alman kiiltiirtinii temsil eder.

Mercedes diizenli, etkin, yiiksek kalite nitelikleriyle

Kisilik Marka belirli bir kisiligi tabilir.
s arka belrl bir kisihgl yansita bir aslam (hayvan) akla getirebilir.

Mercedes mantikh bir patronu (kisi) ya da hiikiimdar

Kullamer Marka, {irlinii satmn alan veya kullanan Mercedes araglar, 20 yasindaki tezgahtarlardan

miisteriyi akla getirir. cok 55 yas tizeri list diizey yoneticilerce satn alinir.

“Kaynak:” Philip Kotler, Marketing Management Millenium Edition, (Prentice
Hall: 10. Baski), 2000, s. 223.

262 Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, ss. 570-571.

Robert E. Moore, “From genericide to viral marketing: on ‘brand’”, Language & Communication,
Vol. 23, 2003, s. 339.

%% Eric Almquist ve Kenneth J. Roberts, “A ‘mindshare’ manifesto”, Mercer Management Journal,
2000, s. 11.
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Marka modern isletmelerin tagidigi anlamin temelini olusturur, reklamcilik ise
bu anlamin diinyaya duyurulmasinda araci rolii oynayan pazarlama bilesenidir.?®
Endiistriyel {iretimin sonraki yillarda reklamcilik, rekabet ortaminda ticari marka
eklemek suretiyle iirtinleri farkhilastirmak, halkin farkindaligimi arttirmak,
tiiketicinin marka ismini dilinden diislirmemesini saglamak amaciyla kullanilmaya
baslanmustir.?®® Markalar i¢in anlam arayisina girildiginde reklam ajanslarmnin iiriin
ve 1drln oOzelliklerinden wuzaklastigi, markanin kiiltiirdeki ve tiiketicilerin
yasamlarindaki anlamini anlamak adina psikolojik/antropolojik incelemelere
odaklandig1 bilinmektedir. Burada alt1 ¢izilen nokta ise isletmeler {iriin liretiyor olsa

da tiiketicilerin markay satin aldig: diisiincesidir. %’

2.1.1. Markanin Islevleri

Marka oncelikle yiiksek ve tutarli bir iiriin kalitesi onererek, {iriinle ilgili bilgi
sunarak, rekabet ortaminda yenilikleri destekleyip {iriin cesitliligini arttirarak,
tilketicinin segimlerine izin vererek tiiketiciye ve topluma deger katmaktadir.
Ayrica marka ismi jenerik iirlinler arasindan belirli bir iiriiniin se¢ilmesine ve yeni
iriinlere tiiketicinin ilgisinin daha kolay c¢ekilmesine yardimei olur. Markalamanin
tedarik¢i ve aracilara sagladigi avantajlar ise marka araciligiyla spesifik tiretim
ozelliklerinin  rakiplerden  korunmasi,  pazarin  markalar  araciligiyla
boliimlendirilmesi, sadik ve karli bir miisteri kiimesinin dikkatinin ¢ekilmesi olarak

siralanabilir, 28

Markanin ii¢ temel islevi yerine getirdigi One siiriiliir. Belirte¢ islevi ile
tilkketiciye Ozet bir bilgi sunularak iiriinler arasi farkliliklar tanitilir. Boylelikle hem
farkliliklarin hatirlatilmasi ve {iriiniin konumlandirilmasi miimkiin olur; hem de
tiiketicinin Uiriinli segmesi, reddetmesi ya da tavsiye etmesine imkan verilir. Dahas1
marka, verdigi kalite s6zli dogrultusunda risk algisini diistirerek aligkanlik yaratma,
onceden edinilen bilgi dogrultusunda zaman ve maliyet tasarrufu saglama, satin

alma karar siirecini kisaltma alt islevlerini de yerine getirmektedir. /maj islevi

265

Naomi Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies, (Flamingo: Elektronik kopya), 2000,
s. 11.

2% William M. O'Barr, “The Management of Brands”, Advertising & Society Review, Alinan sayfa:
http://muse.jhu.edu/journals/advertising_and_society review/v008/8.1unit12.html

267 Klein, a.g.e., s. 12.

Kotler, Marketing Management Millenium Edition, s. 575.

268


http://muse.jhu.edu/journals/advertising_and_society_review/v008/8.1unit12.html
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bireylerin kullandiklari, satin aldiklar1 nesneler dogrultusunda kendilerine dair bir
imaj yaratmak istedikleri ve kendi imajlarina uygun markalar1 tercih ettikleri
diisiincesini temel alir. Bu sebeple tiiketicilerin kullandig1 {iriin ve markalara imaj
degerleri yiiklenmesi 6nemli goriiliir. Tiiketicilerin algiladigi marka imajinin {iriine
yonelmeyi ve karar vermeyi kolaylastirdigi bilinmektedir. Markanin sosyal islevi
ise, benimsenen kisisel imaj ve {liriin imajlarina dair kiyaslamalarin tiikketicinin {iyesi
oldugu veya olmak istedigi sosyal cevreden etkileniyor olmasiyla ilgilidir.
Kullanicilarin markalarla bir anlamda ortaklik iliskisi i¢ine girmesi, hatta bu
bagliligin marka topluluklar1 seklinde gelisebilmesi markanin sosyal boyutlarini

yansitmaktadir.?®
2.2. Marka Kimligi

Marka kimligi s6z konusu marka i¢in yon, amag¢ ve anlam onermek suretiyle
marka Ozvarliginin temel boyutlarindan birini temsil eder. Bir diger deyisle
markanin neyi temsil ettigini ve misteriye verdigi soézleri ortaya koyan

"% Dahasi marka kimliginin, marka i¢in arzulanan

“cagrisimlar” klimesidir.
cagrisimlarin yaratilmasini desteklemesi de gerekir. Markanin ruhunu, vizyonunu,
basarmay1 hedeflediklerini ve “sirdiiriilebilir bir avantaja yoneltecek bir is

stratejisini ” yansitabilmelidir.?"*

Oz kimlik markay1 pazarda essiz ve degerli yapan unsurlari icermesi
bakimindan hem marka anlamimin hem de basarisinin esas unsurudur. Bu anlamda
markanin pazardaki konumu ve iletisim stratejileri siire¢ icerisinde yenilenip degisse
bile 6z kimlige iliskin cagrisimlarin sabit kalmasi1 beklenir. Genisletilmis kimlik ise,
markanin temsil ettiklerinin detaylandirildigi, gorsel cagrisimlar eklemenin miimkiin
oldugu kisimdir. Ornegin marka kisiligi genelde 6z kimligin temel bir pargasini
olusturmaz, ancak marka icin gerekli biitiinliigli yaratma yolunda genisletilmis
kimligin bir parcasi ve aracidir.’”? Kimlik gelistirilirken énemli olan “Biitiin, onu

olusturan parg¢alarin toplamindan daha biiyiiktiir.” yaklagimini

269 Cagatan Taskin ve Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, (Alfa Aktiiel Yayinlari: 2. Baski), 2012,

ss. 38-40.
% David. A. Aaker, Gii¢gli Markalar Yaratmak, (Mediacat Yayinlari: 2. Baski), Cev. Erdem Demir,
2010, s. 84.

272 A.g.e., ss. 102-104.
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gerceklestirebilmektir. Dolayisiyla 6z kimlik bilesenleri ¢evresinde konumlandirilan

anlamli, zihinsel unsurlarin birbirleriyle uyumlu olmasi gerekir.273

Aaker dort temel marka kimligi yaklasimi onermektedir. Isletmeler bu
yaklasimlardan birini ya da birkagini markay1 konumlandirmak istedikleri dogrultuda

kullanabilirler. S6z konusu yaklagimlar Tablo 2.2’de verilmistir.

“Tablo 2.2” Marka Kimligi Yaklasimlari

Marka Kimligi
Uriin olarak Kurum olarak Kisi olarak Sembol olarak
marka marka marka marka
Uriin kapsami Kurum 6zellikleri Kisilik (samimi, Gorsel imge ve
Uriin 6zellikleri | (inovasyon, tiiketici enerjik, kaba vb.) metaforlar
o ilgisi, giivenilirlik Marka-miisteri Marka
Kalite/deger vb.) iliskisi (arkidas, geemisi/mirasi
Kullanim alanlar1 Yerel/kiiresel danigman vb.)
Kullanicilar
Mensei

“Kaynak:” David. A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (Mediacat Yayinlari: 2.
Baski), Cev. Erdem Demir, 2010, s. 95.

Marka kimligi kavramin1i marka iizerinden tiiketiciye sunulan deger ve
faydalar, marka konumu, kisiligi, imajina dair aciklama ve yer yer karsilastirmalar
yapmadan tanimlamak yeterli olmayacaktir. Bu sebeple ilerleyen basliklarda s6z

konusu kavramlara yer verilmesi uygun goriilmiistiir.

2.2.1. Deger Onermesi ve Marka Konumu

Deger 6nermesi, bir diger deyisle markanin tiiketiciye verdigi s6z, markanin
neleri yapip yapmayacagi konusunda yol gosterici olacak ilkelere, nelere inanildigina
iligkin tanimlamadir.”’* Deger 6nermelerinin islevsel, duygusal ve kisisel faydalar
tizerine kurulabilecegini belirtilir. Burada temel amag, marka ile miisteri arasinda
iliski kurulmasidir.?”  Islevsel fayda, genellikle oOnerilen iirlin veya hizmetin
islevleriyle ilgili bilgi sunar. Tiiketicinin satin alma kararlar1 ve deneyimleriyle

dogrudan iliskili olmasi1 sebebiyle “miisteriyle uyumu saglayacak” ve rakipler

 pa ker, Gliglii Markalar Yaratmak,ss. 108-109.

Moore, “From genericide to viral marketing: on ‘brand’”, s. 342.
Aaker, a.g.e., s. 84.
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karsisinda farklilik, gii¢ yaratabilecek faydalara odaklanilmalhidir. Duygusal
(deneyimsel) fayda, markaya sahip olmak ve tiiketmek yoluyla kullanicinin olumlu
bir hissiyat yagsamasi1 anlamina gelir; bu tiir faydalar tiiketicinin kullanim deneyimine
derinlik katar. Giiglii kimlikler gelistirmis markalarin genellikle duygusal faydalar
sundugu belirtilmektedir. Kigisel (sembolik) fayda ise, markalarin bireylerin
kendilerini ve kimliklerini ifade edebilecegi bir ortam yarattigi diislincesine
dayanlr.276 Belk bu konuda, sahip olunan nesnelerin bireyin bir pargasi, genisletilmis
kimliginin bir unsuru oldugunu One sirmektedir.?’’ 1.1. Tiiketim ve Tiiketici
Kiiltiirii boliimiinde gesitli basliklar altinda deginilen bu goriis 2.4.2. Marka ve

Yasam Tarz basliginda yeniden ele alinacaktir.

Marka konumu ise hedef kitleyle aktif iletisimin kimligin hangi parcasi
tizerinden kurulacagini belirleyen, yiiriitilecek marka iletisimi programinin yap1
tagini olusturan ifadedir. Konumlandirma, markanin kimligini ve verdigi sozleri tam
olarak gerceklestirebilmesi adina 6nemlidir.?’”® Dolayisiyla iletisim siirecinde marka
Oziinden ulasilmasini dnlemek adina marka konumlandirmasinin, markanin merkezi
ve zamandan bagimsiz, ¢ekirdek bilesenlerini icermesi gerekir. Dahasi kimlik ve
9

deger onermeleri degistirilmeden marka konumunu degistirmek de miimkiindiir.?’

S6z konusu marka konumu bilesenlerini Sekil 2.2°deki gibi toplamak miimkiindiir.

276 Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, ss. 111-115.

Russell W. Belk, “Possessions and the Extended Self”, Journal of Consumer Research, Vol. 15,
No. 2, Eyliil 1988, ss. 139-168.

278 Aaker, a.g.e., s. 196.

A.g.e., s. 198.

277
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Hedef Kitle

*Birincil

*Ikincil
_Kimlhik/Deger Akuf Olarak
Onermesinin Alt Iletisim

Kiim esi .
Marka *Imaj Biiyiitmek

*Cekirdek Kimlik | Konumu 1

*Imaj Desteklemek
*Avantajlar .
~ *Imap Dagitmak
*Onemli Faydalar

Avantaj Yaratmak
*Ustiinliik Noktalan
*Esitlik Noktalar

“Sekil 2.2” Marka Konumu

“Kaynak:” David. A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (Mediacat Yayinlari: 2.
Baski), Cev. Erdem Demir, 2010, s. 204.

2.2.2. Marka imaj

Marka imaj1 tiiketicilerin markayr ne sekilde algiladiklarini ifade eder, 2
tilketici belleginde tutulan markayla ilgili ¢agrisimlart yansitir. Markayla iliskili
cagrisimlarin elverisliligi, giicli ve 6zgilinliigii ise marka bilgisinin, bu dogrultuda da
marka 0zvarliginin farklilastirilmasinda énemli rol oynar.281 Cagrisimlar ii¢ baslikta
siniflandirilabilir. Nitelikler {irin veya hizmeti karakterize eden tanimlayict
ozellikler, tiiketicinin {iriin veya hizmet hakkinda diisiindiikleridir. Bunlar direkt
olarak iiriiniin isleviyle alaka olabilir ya da olmaz. Ornegin kullanict ve kullanima
iligkin betimlemeler tiiketicinin kisisel marka deneyimi, markay: kullananlarla
bireysel iletisimi ya da kurumsal marka iletisimi yoluyla kurguladig: {iriin isleviyle
ilgisi olmayan Onemli niteliklerdir. Fayda tiketicinin {riin veya hizmetle

iliskilendirdigi kisisel degerler, iiriin veya hizmetin kendileri i¢in ne yapacagina

% Aa ker, Gliglii Markalar Yaratmak, s. 85.

%81 K evin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”,
Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1, Ocak 1993, s. 3.
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yonelik disiindiikleridir. Tutum ise marka se¢imini de etkileyen tiiketicinin markaya

iligkin genel degerlendirmesidir.?®*

“Tablo 2.3” Marka Imaj1 Bilesenleri

Marka imaji
|
[ I I 1
Marka _Marka _Marka Marka
Elverishligi Guct Ozgunliizi
[ I |
Tutumiar Faydalar Nitelikler
1 : 1
* Islevsel —
* Deneyimsel Uriinle Alakab om?amym
* Sembolik
* Fivat
* Ambalaj
* Kullamicy
Betimlemesi
* Kullamm
betimlemesi

“Kaynak:” Kevin Lane Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing
Customer-Based Brand Equity”, Journal of Marketing, Vol. 57, No. 1, 1993, s. 7.

Isletmeler tiiketicinin iiriinlerine iligkin diisiince ve inanglariyla yakindan
ilgilenmektedir; ¢iinkii marka/iiriin imajlar1 inanclar {izerine kurgulanir, tiiketici ise
bu imajlara dayanarak pazarda hareket etmektedir.®® Bu anlamda, iletisim ¢abalarini
yonlendirmesi bakimindan markanin konumlandirilmasii etkileyen bilesenlerden

biri olarak sayilmaktadir.

%2 Keller, “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity”, s. 4.

*% Kotler, Marketing Management Millenium Edition, s. 95.
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“Tablo 2.4” imaj, Kimlik ve Konum Karsilastirmas1

Marka imaji | Marka Kimligi Marka Konumu
Stratejistlerin Marka kimliginin ve
Markanin su . .
markanin nasil deger Onermesinin,
anda nasil . .
algilandig algilanmasini hedef kitleye aktif
istedigi olarak iletilecek kismi

“Kaynak:” David. A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (Mediacat Yayinlari: 2.
Baski), Cev. Erdem Demir, 2010, s. 87.

Marka kimligi aktif ve stratejik bir calisma gerektirirken, marka imaji
genellikle pasif, gegmise yonelik ve taktiksel diizeydedir. Ancak marka imajina
iligkin toplanan bilgilerin marka kimligi stratejileri gelistirilirken yararl olacaktir.”®*
Bu sebeple marka imaj1 analizlerinde {iriin 6zellikleri ve islevsel faydanin yani sira
“icerik, kullanict betimlemesi, kurumsal ozellikler, marka kisiligi marka-miisteri
iligkileri, duygusal ve kendini ifade etme faydalari” vb. ¢agrisimlarin da incelenmesi

onerilmektedir.?®

Marka imajini insa etmek uzun bir zaman dilimi gerektirse de
markaya 0Ozgilin bir niteliktir, rakipler tarafindan kopyalanamadigindan rekabet

ortaminda farklilagsmaya destek olur.?®

2.2.3. Marka Kisiligi

Bir markaya ait en kalic1 ve siirdiiriilebilir ifadelerin, markanin sahiplendigi
cekirdek degerler kiimesi ve kisiligi oldugu belirtilmektedir. Isletme de markanin
0ziinli olusturan bu iki baglik dogrultusunda marka stratejisini hazirlar ve marka

kisiligini korumaya gallslr.287

Aaker marka kisiligini, markayla iligkili insani karakteristik 6zellikler kiimesi

olarak tanimlar.’®

Pek ¢ok arastirmaci, 1.1.4.3. Sembolik Tiiketim boliimiinde de
detaylandirildig: iizere, tliketicinin marka kisilikleri iizerinden kendini veya ideal

benligini ifade etmeye c¢alistigini tartismaktadir. Jennifer Aaker bu tanimini,

% ha ker, Gliglii Markalar Yaratmak, ss. 85-86.

A.g.e., s. 216.

Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, Principles of Marketing, s. 657.

A.g.e., s.572.

Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing Research, Vol. 34, No.
3, Agustos 1997, s. 347.

285
286
287
288
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markalarin s6z konusu sembolik kullanimi iizerine kurgulamis ve “Biiyiik Besli”

marka kisilik 6lgegini gelistirmistir.

“Tablo 2.5” Marka Kisiligi Olgegi: Biiyiik Besli

Boyutlar Yonler Ozellikler
Miitevazi Miitevazi, Aileye Yonelik, Kiiciik Kasabali
.. Diiriist Diiriist, Samimi, Ger¢ek
SAMIMIYET Erdemli Erdemli, Orijinal
Neseli Neseli, Duygusal, Arkadas Canlisi
Cesur Cesur, Moda, Heyecan Verici
Canli Canli, Havali, Geng
HEYECAN P P ;
Hayal Giicii Genis Hayal Giicii Genis, Egsiz
Gincel Glincel, Bagimsiz, Cagdas
Giivenilir Guvenilir, Caligkan, Giivenli
YETKINLIK Zeki Zeki, Teknik, Kurumsal
Basarili Basarili, Lider, Kendinden Emin
COK Ust Sinif Ust Sinif, Biyiileyici, Yakigikli
YONLULUK Cazibeli Cazibeli, Disil, Piiriizsiiz
SERTLIK Acik Hava}-la Uygun Agik Havaya Uygun, Erkeksi, Western
Cetin Cetin, Dayanikli

“Kaynak:” David. A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (Mediacat Yayinlari: 2.
Baski), Cev. Erdem Demir, 2010, s. 162.

Fournier ise marka kisiligi arastirmalarinda iligkisel bir yaklasim ele alir.
Markanin marka-tiiketici arasinda gelisen iligkinin aktif, katilimer bir tarafi oldugunu
belirtir. Tiiketicilerin, markanin s6z konusu partnerlikte iistlendigi davraniglardan
karakter ¢ikarimlar1 yaptigini ve bu karakter ¢ikarimlarinin markayi degerlendirmeye
yonelik goriislerini sekillendigini one siirer.?®® Bu baglamda hem iiriinle ilgili olan
(kategori, ambalaj, fiyat vb.) hem de olmayan (reklam tarzi, isletme imaji, CEO
tanimlamasi, marka elgileri, sponsorluklar vb.) 0Ozelliklerin marka kisiligini

etkileyebildigi belirtilmektedir.*®

?® Jennifer Aaker ve Susan Fournier, “A Brand as a Character, A Partner and a Person: Three

Perspectives on the Question of Brand Personality”, Advances in Consumer Research, Vol. 22, No.
1, Ocak 1995, s. 392.
2% Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, s. 164.
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2.3. Marka Stratejisi

Uriin veya hizmet hakkinda bilgi ileten bir sembol olarak ¢alismas: sebebiyle
markalama, ticaretin yapi taslarindan biri olarak gt')rl'ilebilir.291 Dahas1 markalarin
isletmelerin pazar boliimlendirme ve iriin farklilastirma stratejilerinin direkt bir
sonucu oldugu 6ne siiriilmektedir.”®* Dolayisiyla markalar igin 6zgiin stratejiler
hazirlamak isletmenin diger stratejilerini de destekleyecektir. Marka stratejisi
hazirlanirken Oncelikle karar verilmesi gereken nokta bir marka yaratilmasi veya
yaratilmamasina iliskindir. Sonrasinda fretici, dagitict veya 6zel marka olarak
konumlanma; marka ismi se¢imi; marka yayma, ¢oklu markalama, birlikte

markalama vb. kararlar gelir.**

Kotler (2000), markalarin bir kisi (Estée Lauder), yer (Kentucky Fried
Chicken), kaliteye yonelik (Duracell) veya yapay (eBay) isimler ile
adlandirilabilecegini belirtir.”** Mucuk (2010) ise iyi marka isimlerinin tasidig
nitelikleri su sekilde toparlamistir: Dikkat ¢ekici, ayirt edici, kisa ve basit, kulaga hos
gelen, kolayca taninan ve hatirlanan, {iriin kalitesini One ¢ikaran, saldirgan ve
olumsuz anlamlar tasimayan, ambalaj ve etiketlemelere uygun, cesitli reklam
araglarinda kullanima uygun, (dis pazarlara acgilma firsat1 diisiiniilerek) her dilde

telaffuzu kolay.”*®

Markalar igin ii¢c temel isim stratejisi one siiriilmektedir. Isletme kimligi ve
degerlerinin 6nde tutuldugu isletme markas: stratejisi semsiye markalama olarak da
adlandirtlir  (Nike, Sony, IBM). Isletmeyi rakiplerinden farklilagtirmak ve
goriiniirliigiini, taninirhigmi artirmak esas amactir. Uriin markas: stratejisinde
isletme adindan farkli, bireysel marka isimleri ve farkli marka kimlikleri kullanilir
(Unilever’e ait Dove ve Lipton markalar1). Karma marka stratejisinde ise tanimlanan
iki stratejiden bir arada yararlanilir (Gilette’in Gilette ve Braun markalarl).296 Soz
konusu stratejileri benimsemenin pazara iliskin avantaj ve dezavantajlari Tablo

2.6’da agiklanmustir.

291 Almquist ve Roberts, “A ‘mindshare’ manifesto”, s. 10.

Henry Yu Xie ve David J. Boggs, “Corporate Branding Versus Product Branding in Emerging
Markets: A Conceptual Framework”, Marketing Intellegence & Planning, Vol. 4, 2006, s.347.

293 Kotler, Marketing Management Millenium Edition, s. 197.

A.g.e., s.192.

Mucuk, Pazarlama ilkeleri, ss. 146-147.

Taskin ve Akat, Marka ve Marka Stratejileri, ss. 66-69.
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“Tablo 2.6” Marka Stratejilerinin Arz ve Talep A¢isindan Avantaj ve Dezavantajlari

Marka Arz Acisindan Talep Acisindan
Stratejisi Avantaj (+) ve Dezavantajlar (-) Avantaj (+) ve Dezavantajlar (-)
(+) Pazarlamada 6l¢ek ekonomisi saglar. () Daha kolay n}arka yayma imkam
Saglanir.
(+) Reklam/promosyonlarin toplam (+) Cesitli paydaslarla iyi bir iletisim
. maliyeti kurmak
Isletme daha diistik olur. icin etkili bir aragtir.
Markast (+) Daha diisiik maliyetle marka (-) Isletmenin farkl1 kategorilere
degeri olusturulur. genislemesini sinirlar.
(+) Daha diisiik maliyetle yeni {iriin arz
edilir.
(-) Pazarlamada belirgin bir 6lgek (+) Farkli miisteri gruplarina 6zel
ekonomisi saglamaz. markalar sunma imkani1 saglar.
Driin (-) Daha yiiksek reklam maliyetleri olur.
Markasi (+) Perakende raflarinda daha fazla
yere sahip olunabilir.
(-) Daha yiiksek maliyetle yeni iiriin arz
edilir.
Karma 1§.letr.n§ markas1.ve iiriin marka_ls1 i_s_letr_nf; markas1_ve iiriin markgs1
Marka stratejilerinin avantaj ve dezavantajlarinin | stratejilerinin avantaj ve dezavantajlarinin
karmasidir. karmasidir.

“Kaynak:” Cagatan Taskin ve Omer Akat, Marka ve Marka Stratejileri, (Alfa
Aktiiel Yayinlari: 2. Baski), 2012, s. 69.

Bir igletme, marka stratejisi olustururken bes farkli genisleme kategorisinde
kararlar vermelidir. S6z konusu secimler, isletmenin marka se¢imi stratejisiyle de
yakindan ilgilidir. Isletme hat yayma karari vererek aym iiriin kategorisine ayni
marka ismi altinda farkli sekil, renk, tat, ambalaj boyutlar1 vb. ile yeni iriinler
sunulabilir. Basarili bir hat yayma, isletmenin aym isimli diger iirlinlerinin arzi
diismedigi, rakiplerin satiglarindan pay kazanildigi zaman gergeklesecektir. Marka
yayma karariyla mevcut marka ismini kullanarak farkli kategorilerde yeni tirlinler
sunmay1 tercih edebilir. Ancak yeni iiriiniin tiiketicide hayal kiriklig1 yaratmasi ve bu
baglamda isletmenin diger iiriinlerini de zarara ugratmasi, marka isminin yeni {riin
icin uygun olmamasi, tiiketicilerin bir siire sonra artik markay1 belirli bir iiriin ile
iliskilendirememesi (brand dilution) gibi riskler tasir. Farkli {iriin nitelik ve
sOylemleriyle farkli tiiketici giidiilerine hitap etmek isteyen isletmeler ise ¢oklu

markalama ile ayni {irlin kategorisinde yeni markalarla pazara girer. Eger {irlin yeni
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bir kategoride ve mevcut marka isimleriyle uygunluk igerisinde degilse, yeni

markalar yaratilarak pazara sunulabilir.”®’

“Tablo 2.7” Marka Stratejileri

Uriin Kategorisi

Mevcut Yeni
Marka Mevcut Hazj :)(l?l)lllma Marka Yayma
i . - .
smi Yeni Markalama Yeni Markalar

“Kaynak:” Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders ve Veronica Wong,
Principles of Marketing, (Prentice Hall Europe: 2. Bask1), 1999, s. 581.

Son olarak, son donemlerde yiikseliste goriilen bir uygulama olarak birlikte
markalama kavrami iki veya daha fazla taninmis markanmn tek bir teklif odakta
tutularak bir araya getirilmesi anlami tagir. Teklife dahil edilen her bir destekleyici
markanin, pazardaki tercih edilme ve satin alma niyetini giiglendirmesi beklenir. Ote
yandan, her bir destekleyici marka bu sayede yeni tiiketici kitlelerine ulasmay1 umar.
Volvo arabalarinin reklamlarinda Michelin lastiklerinin kullanilmasi1 birlikte

markalama stratejisine 6rnek verilebilir.?*®

Bunlara ek olarak, seyircide birtakim izlenimler yaratma, tiiketicinin iirtinle ilgili
diisiince ve davraniglarini olumlu etkileme vb. amaglarla marka isimli {iriinlerin
gorsel basinda planli olarak yer aldigi gériilmektedir.299 S6z konusu marka (iiriin)
yerlestirme uygulamalar1 araciligiyla seyircinin karakterlerle kurdugu giicli
baglardan yararlanilabilir, arzu edilen kimlik degerleri marka/karakter eslesmesi
sayesinde markaya aktarilabilir.>* Noroloji ve psikoloji bilimleri, her tiiketicinin
bellegin 10.000’e yakin marka saklama ve algiladig1 yeni bilgileri hafizasindaki eski
bilgilerle harmanlayarak yeniden kodlama siirecine sahip oldugunu One

301

siirmektedir.”™ Bu anlamda marka yerlestirme basligini da stratejik bir bakis agisiyla

ele almak anlamli olacaktir.

297 Kotler, Marketing Management Millenium Edition, ss. 193-194.

A.g.e., s. 194,

Taskin ve Akat, Marka ve Marka Stratejileri, s. 88.

James A. Karrh, “Brand Placement: A Review”, Journal of Current Issues & Research in
Advertising, Vol. 20, Sayi: 2, 1998, s. 31.

301 Taskin ve Akat, a.g.e., s. 89.

298
299
300
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2.4. Tiiketici Temelli Marka Ozvarhig

Markalama, {irlin stratejileri arasinda hatir1 sayilir bir degere sahiptir. Marka
Ozvarligmin giici marka isminin hatirlanmasinda, algilanan kalite diizeyinin
artmasinda, tiiketicinin markaya dair gii¢lii mental siiregler gelistirmesinde vb.
kendini gosterir.*®> Bu noktada, marka 6zvarligini da séz konusu iiriin ya da hizmetin
tiikketicisine sagladigi degeri arttiran veya azaltan, markanin ismine, semboliine bagl

aktif ve pasif tim varliklar olarak tanimlamak yanlig olmayacakt1r.303

Isim, logo, gorsel tasarim markanin fiziksel isaretleyicileridir. Ancak iiriiniin
bir ge¢misi, markanin bir hikayesi yoksa bu isaretler anlamdan yoksun kalir.
Markaya deger katilmasi zaman igerisinde iiriine iligkin fikir ve degerlendirmelerin
birikmesi, isaretleyicilerin miisteri deneyimleriyle biitiinlesmesi sayesinde olacaktir.
Markanin tiiketiciyle iletisim kurmasi ve hayal giiciinii harekete gecirmesi ise
isletmeler, kiltir endiistrileri (film, reklam vb.), aracilar (elestirmenler,
perakendeciler vb.) ve miisterilerin - 6zellikle topluluk halindelerken - yazar rolii

304

istlenip marka hikayelerini anlatmasi ile ger¢eklesmektedir.”™" Marka 6zvarliginin

deger yaratma siirecinde 6ne ¢ikan temel kategoriler Sekil 2.3’te gosterildigi gibidir.

302 Kotler, Marketing Management Millenium Edition, s. 197.

Aaker, Giiglii Markalar Yaratmak, s. 21.
Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, s. 19.

303
304
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Pazarlama Maliyetlerinin
Azalmasi
Ticari Avantaj
Yeni Miisteriler Cekmek
Marka Sadakati — - Bilinirlik yaratma
- Glivence
Rakip Tehditlere Karsilik
Verme Zamani
*Bilgiyi
yorumlamasini/islemesini,
Dlge{ Cagn.slrnlawlfm *Satin alma kararindaki
Baglanabilecegi ivenini
Yere Demirleme gt ’
*Kullanim memnuniyetini
Marka Bilinirligi |_> Asinalik-Hoslanma fsalas;lrerek miisteriye deger
Saglamlik/Baglilik Isareti
Degerlendirilecek Marka
Satin Alma Nedeni *Pazarlama programlarinin
etkililigi ve verimliligini,
Farklilasma/Konum *Marka sadakatini,
Algilanan Kalite | Fiyat *Fiyatlari/marjlar,
Kanal Uyesi ilgisi *Marka genigletmelerini,
Marka Genisletmeleri *Ticari avantaji,
*Rekabet avantajini gelistirerek
firmaya deger sunar.
Bilgiyi Isleme/Hatirlamaya
Yardim
K Farklilasma/Konum
Cagf'?s:ma:arl — Satin Alma Nedeni
Olumlu Tutum/Duygular Yaratma
Marka Genisletmeleri
Diger Marka .
Varliklar: N Rekabet Avantaji

“Sekil 2.3” Marka Ozvarliginin Deger Yayma Siireci

“Kaynak:” David. A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, (Mediacat Yayinlari: 2.
Baski), Cev. Erdem Demir, 2010, s. 23.

Cagrisim ve bilinirlikle ilgili agiklamalara 2.1.2. Marka Kimligi basliginda
deginilmesi sebebiyle bu boliimde yalnizca marka sadakati kavrami ve sadakat
programlari, baglihk kavrami

ve marka topluluklar1 ile algilanan Kkalite

detaylandirilarak tiiketici temelli marka 6zvarligi incelenecektir.
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2.4.1. Marka Sadakati

Sadakat duygusal bir bolge teskil eder, akilc1 degildir. Birey yakin bir iligki
kurmaya iliskin ilgi hissettifinde ve genellikle pes pese olumlu deneyimler
yasadiktan sonra ortaya ¢ikan bir durumdur. Miisteri sadakati de olumlu deneyimler
ve deger lizerine insa edilen, en akilci karar olmasa da o isletmeden tekrar satin
almay1 destekleyen bir davramstir.*® Igletmenin iiriin, hizmet ve ¢alisanlarina dair
toplam miisteri deneyimini ifade eder. Bu deneyimler iirlin kalitesi, kullanim
kolaylig1 ya da giivenilir marka imaj1, saygin bir iletisim gibi hem somut hem de
soyut temelli olabilir. Miisteri sadakati olusturmak basitce tatmin saglamak,
miisteriyi tanimak, etkilesimi aynilastirmak demek degildir. Cilinkii miisteri
aligveristen tatmin olmasina ya da isletme tarafindan anlagilmasina ragmen sadik
olmayabilir. Bir diger deyisle, miisteriyle iliski kurulmasi ve miisterinin bugiin
tatmin edilmis olmasi o kisinin gelecekte kesinlikle sadik bir miisteri olacag

anlamina gelmez; uzun donemli bir iligki i¢in ise tatminden fazlasi gerel<ir.306

Kotler tiiketicilerin bir iirliniin {ireticisine degil, “markasina” sadik oldugunu
6ne siirer.®”’ Bu sebeple miisteri ve yasadig1 deneyimlere iligkin proaktif sekilde bilgi
edinmek, markaya dair yeni firsatlar hakkinda miisterileri bilgilendirmek, hosa
gitmeyen slrprizlerden kaginmak, tutarli ve 1yi hizmet saglamak, miisteri ile iliski
kurmak sadakat olusturma konusunda markaya fayda yaratabilecek faaliyetlerdir.>®

Miisteri sadakati araciligiyla asagidaki ti¢ davranigin gézlendigine inanilmaktadir:

e Sadik miisterilere hizmet daha az maliyetlidir.
e Sadik miisteriler tirlinler i¢in daha yiiksek fiyatlar 6demeye isteklidir.
e Sadik miisteriler isletmenin {iriinlerinin etkin sekilde pazarlanmasina yardimci

olur.3®

%% Judith Kincaid, Customer Relationship Management: Getting It Right! (Prentice Hall), 2002, s.
7.

%% paul R. Timm, Customer Service: Career Success Through Customer Satisfaction, (Prentice
Hall: 2. Baski), 2000, s. vi.

307 Kotler, Armstrong, Saunders ve Wong, Principles of Marketing, s. 571.

%08 Maxine Kamin, 10 Steps to Successful Customer Service, (American Society for Training and
Development), 2010, s. 18.

%09 v/, Kumar, Managing Customers for Profit: Strategies to Increase Profits and Build Loyalty,
(Pearson Prentice Hall), 2008, s. 17.
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Sadik miisterinin isletmeye ve markasina glivenmesi, referans olmasi
tanidiklariin da oraya yonelmelerini, isletmenin yeni miisteriler kazanmasini ve
bliylimesini kolaylastiracaktir. Bu noktada agizdan agiza pazarlamanin degerini
kavramak onemlidir, ¢linkii tiiketici bir isletmeye iliskin fikir olustururken kisisel
etkilesimlerin en O6nemli etken oldugu bilinmektedir.**° Agizdan agiza pazarlama
isletme, triinleri ve siireclerinden etkilenen miisterilerin bunu paylagsmalar1 anlamina

gelir, bu durum bir anlamda marka itibarin1 da arttirmaktadir denebilir.

Sadakat ve karlilik arasindaki karmagsik iliskinin es zamanli ve dogru
yonetilmesi 6nemlidir. Davranissal ve tutumcul sadakat kavramlari bu noktada 6ne
cikar. Davranigsal sadakat derhal satin alim davranislart iizerinden miisterilerin
sadakatini tanimlarken, tutumcul sadakat daha fazla siparis, uzun doénem iliski
yoluyla gelistirilen miisteri sadakatini ifade etmektedir. ™ Ote yandan, tekrarli satin
alimlara bagli olarak basit davranigsal yaklagimlarin “gercek” sadakati yansittigi da
kesin olarak sdylenemez; ¢linkii duygusal ya da psikolojik anlamda isletmeyle

baglanti/iliski kurmamus tiiketiciler de bu davranisi gés‘[erebilmek‘[edir.312

S6z konusu agiklamalar sonrasinda, yiiriitiilen miisteri sadakati programlarina
iligkin bir kiyaslama yapmak yerinde olacaktir. Gelistirilen programlar teknolojik
gelismeler, rekabet ortami, bilgi birikimi gibi is yasamindaki 6nemli etkenler
dolayisiyla birtakim degisikliklere ugramistir. Farkliliklar tablodaki  gibi

toplanabilmektedir:

310 Kamin, 10 Steps to Successful Customer Service, s. 22.

V. Kumar, a.g.e., s. 79.
312 Woo Gon Kim, Soojin Lee ve Hae Young Lee, “Co-Branding and Brand Loyalty”, Journal of
Quality Assurance in Hospitality and Tourism, Vol. 8, No. 2, 2007, s. 5.

311
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“Tablo 2.8” Sadakat Programlarindaki Degisimler

Eski Sadakat Programlari:

Gelismis Sadakat Programlari:

Kriter Program-Odakl Miisteri-Odakl:

Operasyonel Diizey Kitlesel Bireysel

Program Tipi Standart, Ozellestirilmis., .

Kullanim veya harcamaya dayali | Kullanim veya harcama tipine dayali
Gdiil Tasarisi Standart, Tek bigimli, .Kisisellestirilmis, Davramssa}l
Tekrar satin almay1 amaglayan | degisim ve tutumcul doyumu etkileyen
Odiil Segenekleri Asgari Coklu

Odiil Mekanizmalar: Reaktif Reaktif ve Proaktif

Odiil Tipleri Somut Somut ve Deneyimsel

Program Amaclar

Pazar pay1 yaratma,
Davranigsal sadakat
yoluyla tekrar satin alma

Sadakati karliliga doniistiirme,
Davranissal sadakat olusturma,
Tutumcul sadakati gelistirme

Kullanilan Olciimler

Yenilik-Siklik-Parasal Deger,
Gegmis Miisteri Degeri,
Ciizdan Pay1

Miisteri Yasam Boyu Degeri

Teknoloji ve
Analitiklerin Kullanimi

Asgari

Yogun

“Kaynak:” V. Kumar, Managing Customers for Profit: Strategies to Increase
Profits and Build Loyalty, (Pearson Prentice Hall), 2008, s. 108.

24.1.1.

Marka Baghhg

Insanlar yasamlar1 boyunca birtakim ihtiyaclarii tatmin etmeye calisir.

Baglilik da, aidiyet hissine iliskin duygusal bir ihtiyagtan kaynaklanir. Aidiyet
ithtiyacinin diizeyine gore, kisiyle kurulacak baglilik iliskisi de degismektedir. Baz1
miisteriler sadece bir {riine iliskin ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in satin alma
yaparken, bazilar1 bu aligverisle tatminden fazlasinin yaratilacagi bir degeri bekler.?*?
Literatiir aragtirmasinin farkli boliimlerinde de deginildigi iizere, tliketicinin tiriinlerle

iligkisi baz1 durumlarda aidiyeti asip kendini ifade etme diizeyine ulagabilmektedir.

Bagliligin temelinde markanin deger yaratip degeri iletecek sekilde miisteriyle
mesgul olmasi yatar. 2.1.2. Marka Kimligi basliginda incelenen “deger” kavrami
temelde bir seye sahip olma, bir seyi yapma maliyetinin o seye sahip olmama, o seyi

yapmama maliyetinden diisiik olmasi durumunu ifade eder.®* Miisteri icin deger

313 Jean Claude Larrache, The Momentum Effect: How to Ignite Exceptional Growth, (Pearson
Prentice Hall), 2008, s. 198.
314 Grant Leboff, Sticky Marketing, (Kogan Page), 2011, ss. 38-39.
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yaratma, dogrudan satin almaya bagli bir yaklasim olmaktan cok, miisteriyle
ilgilenme, bu sayede miisteriyi etkileme, bir anlamda goliinii kazanma olarak 6ne
cikmaktadir. Boylelikle miisterinin isletmeyle etkilesimini siirdiirmek istemesi

hedeflenmektedir.®*®

Bir etkilesim durumu s6z konusu oldugundan miisteri bagliligi kavraminin ¢ift
tarafli, karsilikli oldugunu sdylemek bu noktada yanlis olmayacaktir. Baglilig
olusturmanin ilk kosulu miisteriyi dinlemek, anlamaya gallsmaktlr.316 Gilinlimiizde
isletmeler bunu miisterinin var oldugu online aglar ve paylasim siteleri aracilifiyla
kolaylikla basarabilmektedir. Edinilen bilgiler ile markalarin anlattiklar
birlestirildiginde ise ortaya deger yiiklii bir iletisim c¢ikmakta, bdylelikle isletme
miisterisine dokunabilmektedir. Bahsedilmeye deger bir seyler ortaya c¢ikarmak,

marka bagliligini tetikleyen unsur olarak gé’m’ilmektedir.317

Marka baglilig1 stratejisi gelistirilirken miisterilerin ve miisteri olmayanlarin
baghliklarina iliskin ayrim temel alinarak uygun bir karmanin hazirlanmasi
onemlidir. Miisteri Baglilik Portfolyo’su bu amagla kullanilabilecek faydali bir
cizelge olarak One ¢ikmakta; cizelgede Savunucular ve Aleyhtarlar’in iki zit ucu

olusturdugu goriilmektedir.

“Tablo 2.9” Miisteri Baglilik Portfolyosu

Olumsuz Olumlu
Baglhilik Yonii

5

Z |  Sikayetciler Savunucular

p
5=
Z°%| Aleyhtarlar Destekgiler
s A

“Kaynak:” Jean Claude Larrache, The Momentum Effect: How to Ignite
Exceptional Growth, (Pearson Prentice Hall), 2008, s. 207.

Sikayetgiler olarak tanimlanan olumsuz kisiler isletmenin miisterisidir, ancak

yorumlariyla isletmenin itibarina zarar verebilirler. Aleyhtarlar ise isletmenin eski

315 Grant Leboff, Sticky Marketing, s. 46.
S Ag.e.,s. 43.
3 A.g.e., s. 209.
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miisterileridir ve tatmin edilemedikleri i¢in isletmeden uzaklagsmislardir; bu agidan
isletmeye en ¢ok zarar verebilecek kategoriyi olustururlar. Ote yandan, satin alma
yapmayan Destekciler’in  igletmeyi tavsiye eden Savunucular kategorisine
yiikselmesinin zor oldugu belirtilir, bunlar sadece diisiinceleriyle ¢evrelerini

etkileyebilirler®®

. Boylelikle isletmenin veya markanin baghlik iliskisi kurdugu en
giicli ve degerli kategori Savunucular olarak One ¢ikmaktadir. Bu kategoriyi
hedefleyen stratejik calismalar gerek maddi kazang gerekse sektorde itibar anlaminda

markalar1 destekleyebilir.

2.4.1.2. Marka Topluluklar:

Paylasilan tutum veya algilama benzerliklerinden fazlasini ifade eden ortak bir
biling, paylasilan kiiltiir, tarih ve biling etrafinda kurgulanan ritiiel ve gelenekler ile
gerektiginde kolektif bir hareketin baslatilmasini da miimkiin kilan topluluga ve
tiyelerine karst hissedilen ahlaki sorumluk topluluk, cemaat (“community”)
kavramimnin g¢ekirdek unsurlarmi olusturur. Bu noktada topluluk iiyelerinin yeme,
icme, kutlama vb. miisterek tiiketim tarzlarinit benimsemesi miimkiindiir. Yirmi
birinci ylizyil tiiketim toplumunda bireyselligin ve materyalist arzu ve isteklerin
merkezilesmesiyle birlikte topluluk algisinin giderek kayboldugu o6ne siiriilse de,
kitle iletisim ve modern pazarlama yontemleri topluluk kavraminin yeniden etraflica
diistiniilmesi gerektigini gostermektedir. Paylasilan kimlik degerlerine iligskin ortak
bir anlayis sekline donlisen topluluk fikri arttk cografi bir alanla

kisitlanamamaktadir.3*®

Marka topluluklari Gruen ve Ferguson’in (1994) deyisiyle, markaya tutku
derecesinde baglanmus, sadik tilketicilerin bir araya geldigi gruplardir.**® Markani
giinden giine tiiketicilerin yasamiyla i¢ ige ge¢mesini ve markanin tiiketiciyle,
tilketicinin tiiketiciyle kurdugu baglantiyr yansitan toplumsal yapilar olarak da

tanimlanabilir. Apple Macintosh bilgisayarlari, Zippo ¢cakmaklari, Star Trek veya X-

318 Larrache, a.g.e., s. 206.

319 Albert M. Muniz, Jr. ve Thomas C. O’Guinn, “Brand Community”, Journal of Consumer
Research, Vol. 27, No. 4, Mart 2001, ss. 413-414.
320

A.g.e. s.427.
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Files dizileri topluluk kavraminin c¢ekirdek unsurlarinin goézlendigi markalar

321
arasidadir.

Kitlesel tiretime dayali markali iiriinlere iliskin misterek ¢ikarlar ve miisterek
tikketim, marka toplulugu tiyelerinin ortak paydasini olusturur. Bu yapilar markaya
yiikklenen anlamin toplumsal alana taginmasinda ve yorumlanmasinda aktif rol

2 Ornegin markalarin hikaye anlatmi ve markaya anlam yiikleyen

oynar.*
hikaye/efsane bazli miisterek deneyim {iyelerin bir araya getirilmesi ve toplulugun
idame ettirilmesinde hayli 6nemlidir. S6z konusu hikayeler zamanla ritiiele dontisiip
iiyeler arasinda giiclii bir gelenek halini alabilir.®*® Cesitli arastirmacilar topluluk
araciligiyla tiiketici ile biitlinlesmenin kazang ve satiglar, aligveris ve satin alma
davranisi, marka sadakati, agizdan agiza pazarlama ile inovasyon iizerinde pozitif

etkileri oldugunu ortaya koymustur.*?*

2.4.2. Algilanan Kalite

Aaker “Kalite iddiasi ger¢ek olmadik¢a kalite algist yaratmak genelde
imkansizdir.” der; ancak pazara kaliteli iirlin veya hizmet sunmak tam anlamiyla
yeterli olmaz. Algilanan kalite tiikketicinin {irlin veya markay1 tercih ederken esasinda
neyi aldiklariyla ilgilidir. Bu sebeple kalitenin s6z konusu tiiketiciler i¢in neyi ifade
ettigini anlamak, bu kalite diisiincesini destekleyecek bir marka kiiltiirii olusturmak

marka kimligini de i¢ine alan bir organizasyonu gerektirir.325

Algilanan kalite kavrami marka cagrigimlart arasinda incelenebilir, ancak
marka ¢agrisimlarindan sadece bu unsur markanin gelir diizeyi ve finansal etkinligini
yonlendirebilmektedir. Dahas1 algilanan kalite tiiketicini markayr nasil algilandigi
konusundaki diger basliklar1 (6rn. imaj) da yonlendirir. Bu anlamda stratejik bir

marka yonetimi faktorii olarak 6zvarlig desteklemektedir. 3%

32 Muniz, Jr. ve O’Guinn, “Brand Community”, s. 418.

A.g.e. s. 414,
A.g.e., s.423.
24 Harry A. Taute ve Jeremy Sierra, “Brand tribalism: an anthropological perspective”, Journal of
Product & Brand Management, Vol. 23, No. 1, 2014, s. 4.
 Aa ker, Gliglii Markalar Yaratmak, ss. 33-34.
A.g.e., ss. 31.
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12 farkl: iilkeden 1800 katilimcidan veri toplamak suretiyle kiiresel markalara
iligkin yiiriitiilen bir calismada da, tiiketicilerin bu markalari {i¢ temel karakteristik ile
iliskilendirdigi goriilmiistiir: Markanin kiiresel amlamda sahiplendigi hikaye, sosyal
sorumluluk ve kalite. Kalite algisinin markayi tercih eden tiiketici sayisinin ¢coklugu,
Onerilen servis ve garanti kosullar1 ile markanin yeni iiriin ve teknolojiler geligtirme
yetkinligine baglandigi ortaya konulmustur. S6z konusu algilanan kalite iiriin
konumlandirma ve markalarin pazara yiikksek kar marjlariyla iiriin sunmasinmi da

miimkiin kilmaktadir.*?’

2.5. Markalama Modelleri

Douglas Holt “ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri” isimli kitabinda dort
ana markalama modelinden s6z eder. Tezin bu basliginda, s6z konusu eser referans
aliip ilgili marka arastirmacilariin tartismalar1 dahilinde zihin payr markalamasi,
duygusal markalama, viral markalama ve Kkiiltiirel markalama yaklasimlar

incelenmistir.

2.5.1. Zihin Pay1 Markalamasi

1950’1i yillarda satis mantigin1 6n planda tutan, iriiniin sundugu belirli bir
faydanin siirekli olarak tiiketiciye anlatilmasi1 ve hatirlatilmasi diislincesi zihin pay1
markalamasmin temelini olusturmustur. Markanin basariya ulasabilmesi ig¢in
tilkketicinin zihninde kendisine iirlin kategorisiyle ¢agrisimli 6zel bir yer edinmesi
gerektigi ongoriiliir. Boylece kullanict atiflari, duygular, kisisel atiflar vb. soyut
cagrisimlar ile iiriinlin temel islevleri ve tiiketicinin iiriinle iligkili ¢ikarlar1 birleserek

o e e 2
markanin giiciinii olusturacaktir.3®

Zihin payi, belirli bir pazar boliimiinde yer alan {iriin veya isletme hakkinda
tiiketicinin algiladig1 goreli pozisyonu ifade eder. Tiiketiciler animsadiklar1 markaya
ait iriinleri satin almaya yoneldikleri i¢in zihin pay1 elde edebilmek 6nemlidir.*?°

Markanin bir avug kilit faydaya indirgenerek tutundurulmasi uzun vadede olumlu bir

**” Douglas B. Holt, John A. Quelch, ve Earl L. Taylor, “How Global Brands Compete”, Harvard
Business Review, Eyliil 2004, ss. 2-3.

2% Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, ss. 34-35.

Moshe Engelberg ve Susan D. Kirby, “Identity Building in Social Marketing”, Social Marketing
Quarterly, Vol. 7, No. 2, 2001, s. 10.
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strateji olarak goriilmese de tiiketicinin karar alma silirecini hizlandirip

kolaylastirarak tiiketiciye de fayda saglamaktadir.**

Tiketicinin zihninde yer edinmek giiclii bir marka kimligi, kimlige dair
yiiriitiilen etkin iletisim, kimlikle tutarli ¢aba, hedeflenen tiiketiciye {iriin veya hizmet
iizerinden deger onerme ile basarilabilir.*** Ancak “fiketicilerin zihinlerine
deneyimsel bir marka ozii yerlestirmek” amaci gliden zihin payr yaklasimi, kiiltiirel
baglamdan uzak durur ve kimlik degerlerindeki tarihsel degisimi reddeder. Ciinkii
markalar tarihin Otesinde, istiin birer varlik olarak goriilmekte ve kiiltiirel
hikayelerden ¢ok sifatlarin hatirlanabilirligi iizerine kurgulanmaktadir.** Temel
varsayimlardan biri markanin yiiriittiigii tiim faaliyetlerde zaman igerisinde tutarlilik
saglamasi gerekliligidir333; bu anlamda hikaye anlatimi marka igerigini korumak

adina marka siirekliligiyle iliskili olmak zorundadir.®*

2.5.2. Duygusal Markalama

Cesitli arastirmacilar duygusal markalamay1 tiiketici odakli, iliskisel, hikaye
yonelimli, tiiketicinin ilham, esin ve hayat sartlarina dair empatik bir anlayis
gelistirerek marka ile miisterileri arasinda yakin baglar kurma olarak nitelemektedir.
Marka kisilikleri ve marka topluluklar: da bu baglamda incelenen 6nde gelen tiiketici
arastirmalari bagliklarimi olusturmaktadir.**® Gobe (2001) tiiketicilerle duygu yiikli
iliskiler kurulmasi, marka yOnetimine dair her bilesenin “duygu, kisilik ve hissi
deneyimlerle paketlenmesi” gerektigini Onerir; ¢linkii satan sey duygulardir. Yogun
duygular ileten markalarla miisteriler arasinda derin bir bag olusacagi ongoriliir.
Marka oOncelikle kendi kisiligini 6ne c¢ikarmali ve miisterilerle yakin iliski

kurmalidir.**® Gobe bir baska calismasinda ise, duygusal markalarin isletmelere ya

330 Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, s. 41.

31 Engelberg ve Kirby, “Identity Building in Social Marketing”, s. 10.
32 Holt, a.g.e., ss. 62-63.

3% Craig J. Thompson, Aric Rindfleisch ve Zeynep Arsel, “Emotional Branding and the Strategic

Value of the Doppelgédnger Brand Image”, Journal of Marketing, Vol. 70, Ocak 2006, s. 50.
336 Holt, a.g.e., ss. 42-43.
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da tlkelere degil “imsanlara” ait oldugunu belirterek duygusal atiflarin giiciline
dikkat cekmektedir.®*’

Tiketiciyle duyular ve duygular diizeyinde irtibat kurmak; markay1 yogun,
uzun siireli, samimi duygusal baglant1 ¢ergevesinde diizenleyerek maddi tatminden
Oteye tasimak olarak aciklanan duygusal markalama tiiketicinin duygusal doyuma
ulagsmasini saglayarak biitlinciil bir deneyim insa etmektedir. Boylelikle tiiketiciyle
marka arasinda markaya 0zgii giivene dayali, 6zel bir bag kurulur. Biitiinlesik ve
koordine bir yonetimle miisterinin duygusal markalama deneyimini yasamasi
saglanir. Musterinin tatmin olmasi yetmez, s0z konusu tiikketim deneyiminden
memnun olmasi icin ¢alisilir. Bu anlamda duygusal faydadan fazlasini ifade eden bir
yaklaslmdlr.338 Sade bir maldan duygusal marka statiisline gecisin, markalarin {iriin
gelistirmeden marka iletisimine kadar tiim asamalarda duyu ve hisleri hedeflemeleri

ile miimkiin olacag: belirtilmektedir.>*

Duygusal markalama, markayla iligskilendirilen kilit duygular1 tanimlamak ve
bunlara odaklanmak suretiyle zihin payr yaklagimmin bir uzantisi olarak da

goriilmektedir.**

Ancak zihin pay1 yaklagiminin iirline iliskin net, tutarli ve ayirt
edici bir faydaya dayali yer edinme goriisiine kars1 ¢ikilir. Ciinkii islevsel fayda
yonelimli bu strateji, lirin faydalarinin taklit edilmesi miimkiin oldugundan uzun
stireli bir rekabet avantaj1 saglayamaz. Bunun yerine tiiketiciye esin kaynag: olacak,
gonliinii c¢elecek hikayeler anlatmaya odaklanilmalidir. Roberts’a (2004) gore,
hikayeler tiiketicinin “yasam tarzini”, hayallerini, amaglarin1 yansitmali; markanin
tikketicinin yasamini nasil zenginlestirecegini gostermelidir. Clinkii sevgi, tutku,
kendiyle baglanti kurma, baglilik, giiven, samimiyet gibi iliskisel degerler marka

tiiketicinin yasami ve kimlik projeleriyle biitiinlestigi zaman ortaya ¢ikmaktadir.**!

7 Marc Gobe, Citizen Brand: 10 Commandments for Transforming Brands in a Consumer

Democracy, (New York: Allworth Press), 2002, s. Xxvii.

33 Sharon Morrison ve Frederick G. Crane, “Building the service brand by creating and managing an
emotional brand experience”, Journal of Brand Management, Vol. 14, No. 5, 2007, “ss. 410-421.
% Marc Gobe, Citizen Brand..., s. 25.

O'Barr, “The Management of Brands”, Alinan sayfa:

http://muse.jhu.edu/journals/advertising and society review/v008/8.1unit12.html

e Thompson, Rindfleisch ve Arsel, “Emotional Branding...”, s. 51.
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2.5.3. Viral Markalama

Agizdan agiza dolasacak soylentiler yayma olarak adlandirilan viral
markalama, isletmenin markasina deger katmak adina siirece isletme dis1 aktorleri
dahil ederek tiiketiciyi etkilemeye odaklanir. 1990’11 yillarda kitlesel pazarlama
uygulamalarina dair olumsuz goriislerin ve internet kullaniminin artmasi viral
pazarlama fikrine zemin hazirlamistir. Markaya dair gorisleri tiliketiciler arasina
ekerek insanlarin markay1 sahiplenmesi ve hakkinda konusarak “markayr viriis gibi
yaymalar:” amaclanir. Tiiketiciler burada bir anlamda isletme yerine halkla iliskiler
islevini istlenen bireylerdir. Gladwell’e (1997) gore ise markalar artik onu
benimseyen, fikir lireten ve moday1 yonlendirenler sayesinde tiiketicilerin arasinda,
sokakta, alt kiiltiire ait kuliiplerde vb. anlam kazanmaktadir. Bu baglamda viral
yaklagim, markanin kimlik degerini pazarlama yoneticileri yerine tiiketicinin

342

yarattigini kabul eder.”™ Dabhasi, iirlinliin kendisinin de sirkiilasyon halindeki bir

tiiketim ¢abasi1 boyunca var edildigi ve iiretildigi one siiriiliir.>*

Internet sayesinde iiriin kullanicilar1 birer goniillii satis temsilcisine, birer fiili
iriin destekgisine donlismektedir. Arkadaslar tarafindan taginip desteklenen bir siireg
olmasindan otiirli viral yaklagimin ii¢lincii parti reklam etkinliklerinden daha giiglii

bir tutundurma cabasi oldugu belirtilmektedir.***

Bu sebeple viral yaklagimda kilit
nokta tiiketicilerin tagimaya istekli olacagi mesajin tiretilmesidir. “Duygularin sosyal
paylasimi” olgusu 6n planda tutularak tiiketici ve kampanya arasinda duygusal
baglant1 kurabilecek mesajlar yaratllmahdlr.345 S6z konusu mesaj eglenceli veya
merak uyandirict olup hayal giiciinii harekete gecirmeli; 1yi hedeflenmis olmali;
kullanim1 kolay, goriiniirliigii yliksek olan iirline ilistirilmeli; glivenilir kaynaklarla

iligkilendirilmeli ve ¢esitli teknolojileri bir araya getirmelidir.346

Viral kampanyalar etkin sekilde yonetildiginde markalar tutundurma ve

347

dagitiminda ani artiglar oldugu bilinmektedir.™" Ortak giidii ve davraniglar ortaya

cikarildigi, mevcut iletisim aglar1 kullanildig1 ve tiiketiciyi harekete gecirmek icin ek

*2 Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, ss. 51-52.

Moore, “From genericide to viral marketing: on ‘brand’”, s. 337.
A.g.e, s. 349.
Angela Dobele, Adam Lindgreen, Michael Beverland, Joélle Vanhamme ve Robert van Wijk, “Why
pass on viral messages? Because they connect emotionally”, Business Horizons, Vol. 50, 2007, s. 292.
346 Angela Dobele, David Toleman ve Michael Beverland, “Controlled infection! Spreading the brand
message through viral marketing”, Business Horizons, Vol. 48, 2005, s. 146.
347 .y .

Dobele ve digerleri, a.g.e., s. 292.
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bir ¢aba gerektirmeden aktarim saglandigi, kiiciikten biiyiik bir 6l¢ege hizla yayilma
gerceklestigi  zaman etkin bir viral pazarlama stratejisinden sz etmek

miimkiindiir.>*®

Ote yandan viral yaklasim, “moda markalama modeli” olarak da kabul edilir.
Dolayistyla iizerine konusulup kullanildiginda markanin arzulanabilirligine katki
saglayacak moda Onciilerini etkilemek onemli goriiliir. Ancak bu durum, markanin
kendisine iin kazandiran, kiiltiirel begenileri belirleyen kisilerin denetiminde olmasi
anlamima gelmektedir ve bu kisilerin bir sonraki trendde markay: birakip gitmesi
miimkiin oldugundan marka yonetimi acisindan onemli bir risk teskil eder.>*® Bir
diger deyisle viral markalama, markay: kiiltiirel degisimlerle uyumlu sekilde
yonetmek adina iletisimi popiiler kiiltiir unsurlariyla biitiinlestirip sosyal anlama
sahip olma diislincesine indirgemektedir350, ancak popiilist diinyalarin kendi kendine

marka yaratmasi miimkiin degildir.***

2.5.4. Kiiltirel Markalama

Kiiltiir bilimci, sembolik bakis agisina gére markalar kiiltiirel olarak iiretilen ve
tiiketilen, liretim ve tiiketimi sembolik anlamda birlestiren birer kiiltiirel metin olarak
okunabilirler. Aslinda biitiin markalar “kziltiirel” olarak tanimlanabilir, ancak
“kiiltiirel markalarin” farkl tiplerinin farkli anlamlar ifade ettigi belirtilmektedir.
Kiltiir girisimcileri (cultrepreneurs), ticari basar1 adina medya kanallarmin aktif
yonetimi stratejisine ve kendilerini birer kiiltiir sanat markas: seklinde tanitma
faaliyetlerine yonelen, i adami gibi hareket eden sanatgilar i¢in kullanilir. Marilyn
Manson, Madonna bu kategoride yer alan marka isimlerden birkagidir. Ticari
kurumlar reklamcilik, birlikte markalama, tinlii kullanimi, iriin yerlestirme, satis,
sponsorluk, amaca yonelik pazarlama ve kiiltiirel franchising gibi etkinlikleri
kullanmak suretiyle kiiltiir miihendisligi ve kiiltiirel markalama gorevini icra eden

yapllardlr.352 Bu konuda Klein, markalarin artik kiiltiire sponsor olmaktan ¢iktigini

8 Ralph F. Wilson, “The Six Simple Principles of Viral Marketing”, Web Marketing Today, May1s

2012, Alinan sayfa: http://webmarketingtoday.com/articles/viral-principles/

9 Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, s. 58.

A.g.e., s.168.

A.g.e., s.242.

Daragh O'Reilly, “Cultural Brands/Branding Cultures”, Journal of Marketing Management, Vol. 21,
2005, ss. 582-583.
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ve kiiltiiriin kendisi oldugunu éne siirmektedir.**

Kiiltiirel markanin son kategorisi
olarak tanimlanan kiiltiirel kurumlar ise, geleneksel anlamda kiiltiir aracilig1 islevini
gbren miizeler, sanat galerileri, liniversiteler vb. yapllardll’.354 Arastirmanin konusu

geregi ikinci kategori tlizerinden ilerlemek uygun olacaktir.

Markalar kiiltiirel, ideolojik ve sosyolojik birer nesne olarak ele alan marka
kiiltiirti yaklasimi markalarin pazardaki anlamini ve degerini etkileyen efsaneler,
imajlar, sanat vb. kiiltiirel kodlar1 ifade eder.**® Markanin kimlik degerinin tiiketiciler
arasinda birer statli sembolii veya rozet olarak kullanildig1 diisiincesi, yaklasimin
temelini olusturur. Dolayisiyla kiiltiirel markalama ozellikle “yasam tarzi, imaj,
etiket ya da ego-yansitma” iriinleri olarak tanimlanan, tiikketicinin driinleri bir
anlamda kendini ifade etme araci olarak kullandig1 yiyecek, giyecek, ev dekorasyon,

otomotiv, hobi vb. kategorilere uygulanmaktaldlr.356

Kiiltirel markalama yaklasiminda marka, tiiketicinin giinlik yasantisinda
karsilastiklarindan ¢ok “hayal iirtinii topluluklarin kiiltiirel endiselerine” dikkat
ceken kimlik efsaneleri iizerine kurgulanir. S6z konusu hikayelerdeki arzular
tilketicinin hayal gilicinde arzuladigi kimlikle iliskilidir. Bu anlamda kimlik
markalar1 seklinde de adlandirilmaktadirlar. Tiketici iirlinii icer, giyer ya da
kullanirken markay1r bir sembol olarak degerlendirir ve efsaneye dahil olarak
markanin bir pargasimi deneyimlerler.®®’ Bunun bir sonucu olarak da marka ile
tiiketici arasinda verimli iligkiler, duygusal anlamda gii¢lii baglar kurulur. Bir diger
deyisle iirlin, markanin dile getirdigi hikayeleri miisterinin yasayabilmesi i¢in
onerilen kanaldir ve miisteri degeri bu iletisimin merkezidir. Ancak kiiltiirel
markalama yaklagiminda efsanenin kimlik degerleri olusturabilmesi i¢in degisim
gosteren toplumsal konulara dahil edilmesi Onkosuldur. Dolayisiyla marka

efsanesinin zaman igerisinde yenilenmesi ve giincellenmesi gerekir.358

Reklam, ambalaj, tasarim vb. unsurlar sayesinde malin markaya doniigiimii

gerceklestirilir. Bu siirecte markalar hem birtakim anlamlar1 animsatan zihinsel

333 Naomi Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies, s. 20.

O'Reilly, a.g.e., s. 584.

Schroeder, “The cultural codes of branding”, s. 124.

Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, ss. 21-22.
A.g.e., ss. 25-26.

A.g.e., ss. 60-62.
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yapilar haline gelir, hem de tiiketicinin sosyal ve kiiltiirel diinyasinin catisini
olusturan degiskenleri etkilemek suretiyle gii¢ kazamrlar.**® Kiiltiirel markalamada
tiikketicinin egilimlerini yonlendirme diislincesi kabul gormez. Bunun yerine
markalar, tiiketicinin mevcut diistinme ve harekete ge¢cme sekillerini degistiren,
bireylerin kendilerini anlama sekillerini etkileyip kiiltiiriin daha derin bir degisim
yasamasini miimkiin kilan “kiiltiirel yenilik¢iler” olmahdir.*® Dolayisiyla zihin payi
yaklasiminda Onerilen “bu yarari sat, su duyguyu ifade et, iirtiniin béyle
kullanildiginmi géster” gibi yapay talimatlarla tiiketiciyi yonlendirme ¢abasindan uzak
durmayi gerektirir.*** Bunun igin de bireysel tiiketici bilgisinden gok kiiltiirel bilgiyi
iiretecek arastirmalara yonelmek sarttir’® ve bireylerin yeni kimlik arzularn
gelistirmelerini destekleyen toplum yapisindaki degisiklikleri takip etmek basarili bir

kiiltiirel markalama stratejisi tanimlamada 6nemli olacaktir.®®
2.6. Marka ve Tiiketici Kiiltiirii

Gliniimiizde ticari markalarin tiiketicinin nasil yedigi (McDonald’s), igtigi
(Coca Cola), konustugu (Vodafone) ya da bir rahatlama anindan nasil zevk aldigi
(KitKat) konularinda kendince izler birakarak tiiketicinin hemen her anini

markaladigi goriilmektedir.*®*

Bu anlamda markalar iiriin, mal gibi somut maddi
unsurlar ile marka ismi, logo, imajlar gibi maddi olmayan unsurlar1 bir araya getiren

birlesik yapilardir ve markalanmig bir iriin, kismen bir nesneyi kismense bir dili

ifade eder.%%®

Makro agidan ele alindiginda, uluslardtesi isletmelerin  faaliyetleriyle
desteklenen markalarin ve marka tiiketiminin birtakim kiiltiirel sonug¢lar dogurdugu
One siriliir. Kiiresellesmenin homojenlestirme roliine hizmet eden markalama,
ekonomik ve ticari bir “ideoscape” olarak da ele alinabilmektedir.**® Ideolojik bir
unsur olarak marka tiiketici kiiltiiriine yeni anlam sistemleri, yeni kimlikler sunar;

boylelikle sosyal gruplar arasindaki yeni ayriliklari, yeni topluluklari, bireylerin

359 Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, s. 42.

30 Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, s. 119.

*2pge.,s. 269.

A.g.e., s. 276.

O'Reilly, “Cultural Brands/Branding Cultures”, s. 584.

Moore, “From genericide to viral marketing: on ‘brand’”, s. 334.

Seren Askegaard, “Brands as a Global Ideoscape”, Der: J. E. Schroeder ve M. Salzer-Morling,
Brand Culture, (London: Routledge), 2006, ss. 81-82.
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yasamlarinin merkezindeki yeni hikayeleri, bireyin kendini ve bagkalarini
tanimladig1 yeni ifadeleri destekler.*®” Bu baglamda kiiltiirel ritiielleri, ekonomik
aktiviteleri, sosyal normlar1 sekillendiren aracilar olarak tanimlanmakla beraber
giiclii markalarin tiiketicinin amaglarina, diistince ve arzularina iligkin normatif

368

modeller gelistirdigi belirtilmektedir.™" Dahast Levitt’in (1983) ileri siirdigii

kiiresellesmenin ekonomik anlamda homojen bir diinya pazari yaratmaktan cok,

kiiresel bir kiiltiir yarattig1 tartigilmaktadir.*®°

Pazara sunulan friinleri birtakim anlamlarla iliskilendirmek, mallarin
kullanimin1  yasam tarzlarina doniistirmek marka yoneticilerinin = &ncelikli
gorevlerindendir. Dolayisiyla markalarin  kiiltiirel anlamlar yiiklenen tiiketim

sembolleri oldugunu bir kez daha sdylemek yanlis olmayacaktlr.370

Bu yoniiyle
pazarlamacilar markalanmis ticari liriinler araciligiyla insanlarin nasil diisiindiiklerini
ve hissettiklerini diizenleyen yoneticiler olarak goriilebilir. Tiketici kiltiirii de
pazarlamacilarin kiiltiir iizerindeki bu otoriteye boyun egilmesiyle ilgilidir. Bu
noktada yeniden tanimlamak gerekirse tiiketici kiiltiirli, isletmelerin pazarlama

uygulamalar1 ve kiiltiirel ¢erceve tarafindan yapilandirilan baskin tiiketim seklini

ifade etmektedir.3"*

2.6.1. Markalama Paradigmalar:

Tiketiciyle pazar arasinda iletisim kurulmasina yarayan birincil arag olarak
markanin sosyal hayattaki merkeziligi, global kiiltiirde “caga ait amin” tanimiyla

yakindan iligkilidir.*®

Bu anlamda markalama paradigmalari, mevcut tiiketici
kiiltiirlinde markanin nasil insa edildigi/edilecegi konusunda birtakim ilkeler sunmasi
acisindan dnemlidir.®”® S6z konusu paradigmalar ve tasidiklar1 donemsel 6zellikler

Sekil 2.4.’te goriildiigii gibidir.

367 Askegaard, “Brands as a Global Ideoscape”, s. 98.

Schroeder, “The cultural codes of branding”, s. 124.

%9 Holt ve digerleri, “How Global Brands Compete”, s. 2.

370 Tagkin ve Akat, Marka ve Marka Stratejileri, ss. 25-26.

Douglas B. Holt, “Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory of Consumer Culture and
Branding”, Journal of Consumer Research, Vol. 29, No. 1, Haziran 2002, s. 71.

372 Moore, “From genericide to viral marketing: on ‘brand’”, s. 353.

Holt, a.g.e., s. 80.

368

371

373
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Modern Markalama Paradigmas:
Modern Tiiketici Kiiltiiri

Ilke: Kiltir Mithendisligi T
) _ | Markamn kiltirel otoritesini
Teknikler: Bilimsel markalama, ! kabul etme
Frendian markalama

Postmodern Markalama Paradigmas

flke: Otantik Kiltarel Kaynaklar Postmodern Tiiketici Kiiltiiri
Teknikler: ronik-doniisimli marka _ .| Markalar aracilifiyla bireysel
kisiligi, Kulturel baghklara " ozerklik

odaklanma, Yasam diinvas
verlestirme, Gizli markalama

Post-Postmodern Markalama
Paradigmasi T,
Post-Postmodern Tiiketici Kiiltiiri
Ilke: Vatandas - Sanatgt i i Markalar aracilifiyla kendini

yetistirme

“Sekil 2.4” Markalama Ve Tiiketici Kiiltiirliniin Dialektik Modeli

“Kaynak:” Douglas B. Holt, “Why Do Brands Cause Trouble? A Dialectical Theory
of Consumer Culture and Branding”, Journal of Consumer Research, Vol. 29, No.
1, Haziran 2002, s. 81.

2.6.1.1. Modern Markalama

Ik marka gurularindan Earnest Elmo Calkins tarafindan 6ne siiriilen, kiiltiir
miithendisligi kapsaminda markalarin toplumsal ve ahlaki idealler {izerine
konumlandirilmasi fikrini temel alir. Reklamlarda firiinlerin 6zelliklerine dikkat
cekmek yerine sembol, benzetme vb. araciligiyla markalarin psikolojik ve sosyal
ozelliklerinin somutlastirilmas: gerektigi onerilmistir. Boylelikle uygulamada, {iriin
ozellikleri ve iyi bir yasam kurmak adina arzulanan kisisel karakteristikler arasinda
baglar kurulmaya, tiiketici eylemleri duygular oOne ¢ikarilarak yonetilmeye
baslanmistir. Tiiketici kiiltiirii burada, bilimsel yOnetim siireclerini benimsemis
isletmelerin kiiltiirel otorite gibi bir rol lstlenmesini miimkiin kilmistir. Modern
paradigmanin 6nemini kaybetmesinde ise tiiketicilerin kendilerini tiiketimleri yoluyla
ifade etmek, dolayisiyla ideallerini Ozgilirce yapilandirmak istemesi fikri etkili

olmustur. Insanlarm isletmelerce iiretilmis taslaklara uygun sekilde yasama fikrini
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giderek artan sekilde hos gormemeye baslamasiyla markalama zevkleri diizenleme,

buyurma islevini de yitirmistir.*™

2.6.1.2. Postmodern Markalama

Postmodern tiiketici kiiltiiri 1960’larda genclerin Amerikan isletmelerinin
kiiltiirel diizenlemelerini siddetle reddedip toplumsal deneyimlere yoneldigi karsit
kiiltiir hareketleri igerisinde ortaya ¢ikmistir. Insanlarin tiiketimi gelenekler ve sosyal
kurumlar araciligiyla, engelsiz sekilde kimliklerini gerceklestirebilecekleri bir alan
olarak gérmeye basladig1t bu yeni ¢evrede, markalar daha az ikna edici ve merak
uyandirict bir hal almistir. Postmodern tiiketici, kiiltiir miithendisligi goriisiinii hala
desteklemekle beraber pazar1 zorlayarak kendi tercihlerini yasamaya calismaktadir.
Ayrica ticari niyetin 6n planda tutulmasindan hoslanmayan, otantiklige deger veren
bir anlayis hakimdir. Pazarlamacilarin bu dénemden &grendigi, tiiketicilerin artik
kendi markalarinin degerini kabul etmek istemedigi bir ortamda tiiketici kiiltiiriiyle
ne sekilde pazarlik yapilmasi gerektigi iizerinedir. Sonug olarak postmodern marka
paradigmasi, markanin kiiltiir tasarilart olarak degil de “bireyin secimlerine gére
kendisini iiretmesine” izin veren kiiltiirel kaynaklar olarak kurgulanmasi temeline
oturtulmustur. Donemin 6zelliklerini anlayan marka yetkilileri araciligiyla markalar,
bireysel deneyimleri miimkiin kilan ve sosyal diinyanin ifadelendirilmesine yarayan

rakipsiz bir alan haline gelmistir.375 ,

2.6.1.3. Post-Postmodern Markalama

Postmodern markalama paradigmasi giiniimiizde pazara niifuz eden, agresif,
viral reklam ve pazarlama uygulamalar1 sebebiyle otantiklikten uzaklasildig
yoniinde elestiriler almakta; bu elestiriler “culture jamming” vb. hareketlerle aktivist
gruplar tarafindan desteklenmektedir. Marka karsit1 hareketin talebi isletmelerin
kendilerini oldugu gibi seffaf sekilde ortaya koymasi ve otantik olmasidir. Ciinkii
otantiklik artik soyu tikenmekte olan bir tir gibi goriilmekte;*® bireylerin,

davranislarin, eylemlerin ticari ¢ikarlar degil de inanclar {izerinden y6netildigi yerler

374 Holt, “Why Do Brands Cause Trouble?...”, ss. 80-82.

A.g.e., ss. 82-83.
A.g.e., ss. 85-86.

375
376
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olarak kabul edilen popiilist diinyalar ise otantikligi ve kendine 6zgiiliigii ile marka

efsanelerine, dolayisiyla markalara, inandiricilik kazandirmaktadir.®”’

Post-postmodern donemde markalarin artik ticari niyetlerini saklayamayacagi
ongoriilmektedir; otantiklik anlayis1 ise markanin kiiltiirel bir kaynak olarak topluma
saglayacagi katkilara yonelecektir. Tiiketiciler direkt olarak kimlik projelerine katkist
olan markalar1 arayacak, markalar kiiltiiriin disavurumcu bir seklini yansitmaya
baslayacaktir. Dolayisiyla markalar diger kiiltiirel iiriinlere kiyasla sunabildikleri
yaraticilik nazarinda degerli goriilecektir. Kiiltiirel parcalanma sonucunda bazi
tiketiciler marka destekli kimliklerden uzaklasip dini, yerel, etnik vb. kimlik
olusumlarina yonelebilir; bazilar1 ise sponsorlu biiyiik diinyay1 reddeden ancak dar
bir alana yayilmis tiikketim topluluklarina {iye olmayi segebilir. Bu donemde
tilkketicinin isletmelerde arayacagi tutum ve davranis sekli isletmenin yerli bir tiiccar,
toplumun bir vatandasi gibi davranmasidir. Dolayisiyla birer kiiltiirel kaynak unsuru
olarak hizmet eden markalar, {lretici isletmeleri sivil sorumluluklarii yerine

getirdikleri zaman giiven kazanacaktir.>’®

2.6.2. Marka ve Yasam Tarz1

Marka insacilar1 sayesinde iriinler artik sadece “mal” kavramini degil ¢ok
cesitli tasavvurlari temsil eder duruma gelmis ve markalar bir deneyim, bir tiir yasam
tarz1 olarak goriilmeye baslanmistir.®”® Bu siirecte pazarlama yonetiminin islevi
pazar1 yapilandirmak ve degisimleri c¢abuklastirmak iken, marka “#iketici

’

secimlerinin yonetilmesi firsatimi” sunmak suretiyle silirece dahil olmaktadir.
Markalar bu giicli kontrol etmeye ve bicimlendirmeye bagladiklar1 yasamlar, yasam

tarzlar1 iizerinden elde ederler.

Bireylerin nesneleri kullanip hayatlarini bu yolla anlamlandirmalari, yagamin
markalarin  tiiketimiyle belirli formlar alabilecegi ve bi¢imlendirilebilecegi
diisiincesine dikkat c¢ekmistir. Bu nokta bir anlamda pazarlamada yasam tarzi

kavraminin dogusunu temsil ederken, markalar tiiketici ile iirlin arasinda ara yiiz

*”7 Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, s. 90.

Holt, “Why Do Brands Cause Trouble?...”, ss. 87-88.
Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies, s. 17.
Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, s. 177.

378
379
380
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%1 Yasam tarzlari bireysel kimlik ingasinda birer yapitasi

islevini tistlenmektedir.
olarak tiiketim etkinliklerini one ¢ikarir; markalar ise bu yeni iletisim dilinin
alfabesidir.® Markalar tiiketicinin kendini tammlamasina ve ifade etmesine
yardimei olan tercihli nitelikleri, deger ve zevkleri temsil eder hale gelmistir. Dahasi
marka isimleri yasam tarzi liyeliklerinin birer isaretleyicisi, sosyal ve kiiltiirel kimlik
diizeyinin bir fonksiyonu olarak da hizmet edebilir.**® Dolayisiyla markanmn artik
yalnizca lriin ve {irtiniin Ozellikleriyle ilgili olmadigi, yasama bi¢imiyle ilgili bir

alana tasindig1 agikga gt')rl'ilmektedir.384

Pazarlamacilar, tasarimcilar, reklam yoneticileri tiiketiciye ideal kimlikler ve

O0zne konumlar1 sunmak suretiyle liretim ve tiiketimi sekillendirmek, birbirine

385

baglamak admma semboller iizerinde calisan kisilerdir.™ Bu ac¢idan marka sosyal

anlamda yapilandirilmis, tiiketici ve lretici arasindaki anlam akisini yonlendiren

386 Sekil 2.5°deki kiiltiir cevriminde meveut diizenlemeler

metin olarak tanimlanabilir.
cercevesinde iretim, tiiketim, tiiketicinin kimligi ve sembolik degerlerin iliskisi

goriilmektedir.

Sembol/Anlam
Diizenlemeler | <7 —> Kimlik
® . /*
N
N N
/ N
AN
VA N
Uretim Tiiketim

“Sekil 2.5 Kiiltlir Cevrimi

“Kaynak:” Daragh O'Reilly, “Cultural Brands/Branding Cultures”, Journal of
Marketing Management, Vol. 21, 2005, s. 579.

381 Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, s. 185.
* pge.,s. 189.
Dunn, Identifying Consumption: Subjects and Objects in Consumer Society, s. 181.
Kornberger, a.g.e., s. 192.
38 O'Reilly, “Cultural Brands/Branding Cultures”, s. 580.
386

A.g.e., s. 582.

383
384
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Marka kavrami agik¢a, modern hayatta tiiketim etkinlikleri araciliiyla bireysel

kimligi olusturma diisiincesiyle iliskilidir.®’

Tiiketicilerin kimlik ingas1 siirecinde
onemli gordigi hikayeler tizerine kurulan markalar hayran olunan idealleri
somutlastirdigindan tiiketicinin, olmak istedigi kisiligi ortaya koymasinda kendisine
yardim edecek markalara akin ettigi belirtilmektedir.*®® Bu anlamda markalar
aracilifiyla bireylerin s6z konusu isteklerini yonetmek, tatmini yapilandirilmak ve
tiiketimi kontrol etmek amaclanir.*®® Tiiketici yoniinden ele alindiginda ise hayatlarin
yasam tarzi c¢ergevesinde sekil kazandigi, yasam tarzininsa markalar tarafindan
sekillendirilmekte oldugu goriiliir. Bu durumun tiiketici kiiltiiriiniin sundugu bir tiir
Ozglrliikk yanilsamasi oldugu oOne siiriilmektedir; ¢iinkii birey farkli yasam tarzlari
arasindan birini segebilir, ancak o yasam tarzi dogrultusunda yonetilmemek

konusunda 6zgiir olmrclyacaktlr.390

2.7. Marka Tercihine Etki Eden Degiskenler

Markalamanin temel gorevinin, tiikketicinin zihninde markaya farklilik atfetmek

ve tercih yaratmak oldugu belirtilmektedir. **

Dolayisiyla oncelikle psikolojik
tilketici davranig1 faktorleri olarak satin alma giidiileri ve tatmin unsurlarini iyi
tanimlamak pazarlama uzmanlari i¢in 6nemlidir; ¢linkii bu tatmin unsurlar1 markanin
tercith edilmesi, alinip alinmamasini belirleyecektir. Bu agidan sekil, biiyiikliik,
agirlik, malzeme, renk ve marka ismi se¢imi aracilifiyla birtakim g¢agrisim ve
duygular1 harekete gecirmek basarili olmak adina gereklidir. Benzer sekilde tutum ve
inanglar da, tiiketicinin zihnindeki {riin/marka imajlarint yapilandigindan marka
tercihini yonlendiren etkenler arasinda sayilmaktadir.**? Satin alma karar siirecinde,
tilketicinin pazardaki her bir alternatif markaya birtakim nitelikler yiikledigi ve
zihnindeki imajlart olusturan marka inanislar1 iizerinden degerlenmeler yaptig

bilinmektedir.3*

387 O'Barr, “The Management of Brands”, Alinan sayfa:

http://muse.jhu.edu/journals/advertising_and_society review/v008/8.1unit12.html

388 Holt, ikon Markalar: Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, s. 20.

389 Kornberger, Brand Society: How Brands Transform Management And Lifestyles, s. 200.
A.g.e. s. 214,

Taskin ve Akat, Marka ve Marka Stratejileri, s. 68.

Kotler, Marketing Management Millenium Edition, ss. 94-95.

A.g.e., s.99.

390
391
392
393
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Dahast pek c¢ok arastirma belirli kigilik tipleri ile {irlin ve marka secimleri
arasinda giiclii bir korelasyon oldugunu ortaya koymaktadir. Kisiligin bir alt baslig
olarak 6z benlik kavrami pazarlama ve marka calismalarinda 6zel bir yer bulur.
Pazarlama yoneticilerinin hedef kitlenin 6z benligiyle uyusan marka imajlar

gelistirmeye cahstigi bilinmektedir.***

Meslek, egitim vb. unsurlar tarafindan
yonlendirilen sosyal sinif da birtakim benzer deger, ilgi ve davranislar etrafinda
diizenlenmesi sebebiyle belirli iirlin ve marka tercihlerinin ortaya konmasinda
siklikla etkilidir. Danisma gruplari ise bireyin yeni davraniglar, yasam tarzlari
gelistirmesini destekleyen, tutum ve 6z benlikleri lizerinde etkili olan, baski yaratan

sosyal yapilar olarak iiriin ve marka secimlerinde etkili olabilmektedir.**®

Satin alma davranisinin pazarda yer alan markalar arasindaki farkliliklar ve

tilkketici katilimiyla iliskisi Tablo 2.10°da goriildiigi gibidir.

“Tablo 2.10” Tiiketici Davranis1 ve Markalar

Katilim Yiiksek Katilm Diisiik

Cesitlilik Arayisindaki Alici

Karmasik Ahici Davramsi: Pahali Davramsi: Tatminsizlik yerine

bir {iriin diisiik siklikta satn alinir,
risk ve kendini ifade etme anlami
tasir. Once {iriin hakkinda inanglar
gelistirilir, sonra ilgili tutumlar ve
en son olarak dikkatlice se¢im
yapilir.

terkedilir. Alicinin iiriin hakkinda
bazi inanglar1 vardir, az bir
degerlendirmeyle markayi secer ve
iirlinii tiiketim esnasinda
degerlendirir.

Markalar arasindaki
farkhiliklar onemli

Uyumsuzlugu Azaltic1 Davrans:
Pahal1 bir iirlin diigiik siklikta satin
almuir, risk tasir. Aligveris igin fikir
Markalar arasindaki | edinmek adina carsilar gezilir ve
farkhiliklar az iiriin hizlica satin alinir.
Uyusmazlik gosteren deneyimler
sonraki satin alma kararinda bilgi
saglayicilar olarak kullanir.

Alisilagelmis Alict Davramsi:
almir. Inang, tutum, davranis

marka asinaligina gore verilir.

“Kaynak:” Philip Kotler, Marketing Management Millenium Edition, (Prentice
Hall: 10. Baski), 2000, s. 97.

39 Kotler, Marketing Management Millenium Edition, s. 93.

3% A.g.e., s. 89.

cesitlilik arayisindan otiirti markalar

Maliyeti diisiik {iriinler siklikla satin

gelistirme serisi gdzlenmez, kararlar
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Ote yandan, iiriiniin islevsel 6zellikleri iizerine duygusal degerler eklemek,
kaliteye isaret etmek, alicinin algiladig riski diisiirmek suretiyle tiiketici tercihlerini
ve satin alma davramsini sekillendirdigi belirtilmektedir.**® Gerek marka kisiligi
398

unsurlar®’ gerckse marka genislemesine iliskin atilan saglam kararlar™® tiiketicinin

markay1 tercih etmesinde etkili unsurlar arasindadir.

%% Bernd H. Schmitt ve David L. Rogers, Handbook on Brand and Experience Management,
(Cheltenham/ingiltere: Edward Elgar Publishing), 2008, s. 99.
397 Taskin ve Akat, Marka ve Marka Stratejileri, s. 105.

3% A.g.e. s. 79.
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3. TUKETICi TEKNOLOJiSi URUNLERiI KATEGORISINDE BIiR
ARASTIRMA

Tiiketici kiiltiirii ¢ergevesinde yasam tarzi kavramina ile marka yoOnetimi
basliklarina iliskin akademik tartismalar incelenmistir. S6z konusu tezin bu boliimii,
belirli bir {iriin kategorisinde tiiketicileri yasam tarzi kiimelerine gore psikografik
boliimlendirme ve bu kategorideki marka tercihlerini ortaya ¢ikarmay1

hedeflemektedir.

Oncelikle arastirmanin amaglari, kapsami ve kisitlar1 ele alinarak calisma
yargilanmig ve yiiriitiilmesinin faydali olacagina karar verilmistir. Béliim icerisinde
sirasiyla model ve degiskenler, aragtirma yontemi, 6rneklem tasarimi, pilot arastirma
ve veri kodlamaya iligkin detaylar paylasildiktan sonra sayisal analizlere yer
verilmistir. Faktor analizi, kiimeleme analizi ve varyans analizi kullanilan
yontemlerdir. Analizler sonrasinda ise aragtirmanin bulgulart yasam tarzi

kiimelerinin betimlemeleri géz dniinde tutularak yorumlanmustir.

3.1. Arastirma Amaclari

Arastirmanin amaglart (1) VALS2 yasam tarzi ve degerler modelinin
Istanbul’da yasayan yiiksekdgrenim ogrencileri 6zelinde Tiirk vatandaslari
tizerindeki gilivenirlik ve gegerligini test etmek, (2) s6z konusu 6grencilerin yasam
tarz1 degerlerini ortaya ¢ikarmak, kiimelerin birbirinden farkli olup olmadigini test
etmek ve literatiirde belirtilen hangi kiimelerin gergeklendigini gostermek, son olarak
(3) dgrencilerin tiiketici teknolojisi tirlin kategorisindeki markalara iligkin tercihinin

yasam tarzi kiimelerine gore dagilimini ortaya koymaktir.
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3.2. Arastirma Kisitlar1 ve Kapsami

Calismanin derinlestirilmesi ve genisletilmesinin oniinde zaman ve maliyet iki
temel kisit olarak belirmektedir. Arastirmanin tez donemi igerisinde tamamlanmasi
zorunlulugu, bu siirede temsil yetenegi yiiksek, genellenebilir bir tiiketici yasam tarzi
profili ¢ikarilmasindaki giiclik ve kisilere ulasabilme maliyetleri gerek arastirma
kapsami ve sinirlarin olusturulmasinda gerekse 6rneklem tasariminda etkili olmustur.
S6z konusu kisitlar dolayisiyla, arastirmanin Istanbul ilinde yasayan lisans, yiiksek
lisans ve doktora egitimini siirdiiren tiiketicileri kapsamasina karar verilmistir.
Istanbul’un arastirmanin uygulanacag: bolge olarak segilmesinde farkli bolgelerden

en ¢ok niifusu barindirmasi ve Tiirkiye nin en gelismis sehri olmasi etkili olmustur.

Universite 6grencileri ortalama bir tiiketiciye kiyasla daha egitimli, zeki ve
bilgili; heniiz 6grenci statiisiinde oldugundan satin alma giicii de ortalama tiiketiciye
kiyasla daha diisiiktiir.**® Dolayisiyla arastirma drneklemi tizerinden 6grenci olmayan

tiiketici kitlesine iligkin bir ¢ikarim ve genisletilmis yorumlar miimkiin olmayacaktir.
3.3. Arastirmanin Yargilanmasi

Kapsam, kisitlar ve ana kiitle dolayisiyla belirlenen arastirma siireci anket
formunun hazirlanmasi, dagitilmasi, toplanmasi; verilerin analizi i¢in SPSS
programinin edinilmesi, 6grenilmesi, uygulanmasi gibi birtakim zaman ¢abalarini ve
maliyet unsurlarin1 beraberinde getirmektedir. Katlanilacak bu ¢abalar sonucunda
ise, arastirma kapsamindaki tiiketicilere iliskin belirli bir giiven diizeyinde anlaml
bilgilere ulasilmast hedeflenmektedir. Elde edilen bilgiler, arastirmanin kisit ve

elestirilerinden otlirii genellenebilme imkan1 bulundurmasa da,

vistanbul’da  yasayan oOgrencilerin  yasam tarzi  kiimeleri dahilinde
tanimlanmasina imkan verecek ve yasam tarzina iligkin gilincel betimlemeler
sunacak;

v'Pazardaki hangi markalarin tercih konusunda 6ne ¢iktigini ve farkli yasam tarzi

kiimelerinin hangi markalar1 tercih ettigini ortaya koyacak;

399 Gianfranco Walsh, Vincent-Wayne Mitchell ve Thorsten Hennig-Thurau, “German Consumer
Decision-Making Styles”, The Journal of Consumer Affairs, 2001, Vol. 35, No. 1, s. 75.
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v Kiime betimlemelerine uygun pazarlama stratejileri olusturmada pazarlama

uygulayicilarini yonetsel anlamda destekleyecek oneriler olusturacaktir.

Bunlara ek olarak, arastirma bulgulariyla Tirkiye’de yiiriitiilen tiiketici yasam
tarzi ve degerlerinin belirlenmesine iliskin ¢alismalara da destek olunmasi
hedeflenmektedir. Yapilan bu fayda-maliyet analizi arastirmanin iizerinde

calisilmaya deger oldugunu gostermistir.

3.4. Arastirmanin Metodolojisi

3.4.1. Model ve Degiskenler

Arastirma tasarimi siirecinde yol gosterici olmasi adina “Segmenting Customer
Brand Preference: Demographic or Psychographic” isimli makaleden
yararlanilmigtir. Burada tiiketicinin yagam tarzinmi tiiketim se¢imleri dogrultusunda
tanimladigi, tiiketimin ise iiriin ve marka Ozellikleri ile desteklendigi belirtilir.
Dolayisiyla yasam tarzi, belirli bir grup kimligi olarak ele alinip bir pazar
boliimlendirme yontemi olarak kullanilabilmektedir. Pek c¢ok arastirmacinin
inceledigi marka tercihi degiskeni ise hem tatmin marka sadakatinin bir 6lgiisii hem
de pazar ve pazar Dboliimlerinin belirlenmesinde O6nemli bir unsur olarak

goriilmektedir.**

Aragtirma modelinin degiskenleri yasam tarzi ve marka tercihidir. Tiiketicinin
yasam tarzi unsurlarma iliskin veriler VALS2 modeli ile toplanarak kiimelere
ayrilacak, yasam tarzi kiimeleri arasindaki farklilik test edilecek ve yedi farkli iiriin

grubundaki marka tercihlerinin yasam tarzi kiimelerindeki dagilim1 incelenmistir.

400 Chin-Feng Lin, “Segmenting customer brand preference: demographic or psychographic”, Journal

of Product&Brand Management, 2002, Vol. 11, No. 4, s. 250.



97

Yasam Tarz1 v.e Degerler Marka Tercihi
Gergeklestirenler
. Kategoriler:

Nail olanlar g Fotograf

Basarililar Miizik ¢alar

Deneyimciler —_—> Kulaklik

Inananlar Telekom

Gayret edenler Bilgisayar

Yapicilar Veri depolama

Miicadele edenler Televizyon

“Sekil 3.1” Arastirmanin Degiskenleri
3.4.2. Veri Toplama Aracinin Belirlenmesi

Veri toplama araci olarak, tanimlayici aragtirma tasarimi tekniklerinden anket
teknigi secilmistir. Teknigin secilmesinde uygulama, verileri kodlama, analiz ve
yorumlamanin gorece basit; sabit secenekli sorular araciligiyla da sonuclardaki
degiskenligin azaltilabilir olusu etkili olmustur.”** Anket formu veri toplama
stirecinin standart hale doniistiiriilmesini ve arastirmanin tutarli sekilde analiz

edilmesini miimkiin kilan bir teknik olarak arastirma i¢in uygun goriilmiistiir.

Literatiirdeki yasam tarzi 6lgekleri incelenmis; en kapsamli, uygulanabilir ve
pratikte kullanilabilir olmasi sebebiyle Degerler ve Yasam Tarzi Sistemi-VALS2
modeli ele alinmistir. Tiiketici Kiiltiirii Teorisi kapsaminda tartigsilan nitel ve uzun
zaman Yyayilmis etnografik yontemler Ozellikle zaman kisit1 sebebiyle tercih
edilmemigtir. Strategic Business Insights web sitesinde yaymlanan 6l¢egin orijinal
ciimleleri’® ile ayni Olge8i daha Once Tiirk¢e olarak uygulamis yiiksek lisans

tezindeki ifadelerden® bir arada yararlamlmustir.

Tiiketicinin yasam tarzi ve bu dogrultuda marka tercihlerini inceleyen
arastirma icin goriisme teknigi netlestirilmistir. Zaman kisiti da dikkate alinarak

hedef kitleye hizlica ulasabilmek adma elektronik ve yiiz ylize goriisme

1 Naresh K. Malhotra, Marketing Research: An Applied Orientation, (Pearson International
Edition: 5. Baski), 2007, s. 183.

%92 Strategic Business Insights, Orijinal VALS2 Olgegi, Alinan sayfa:
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/surveynew.shtml

403 Polat Can, “Yasam Tarzlarinin Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Roliine iliskin Bir Arastirma”,
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, (Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi), 2006, ss. 77-
78.
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tekniklerinden bir arada yararlanilmig; hazirlanan anket hem online ortamda
lisans/lisanstistii 6grenci gruplarinda, hem de iiniversite kampiislerinde dagitilmistir.
Tekli kitlesel arastirma tasarimi ile belirlenen tek bir 6rneklemden tek bir seferde

veri toplanmasina karar verilmistir.

3.4.3. Anket Sorularimin Olusturulmasi

Arastirmanin amaglari, kapsami ve segilen 6lgegi dogrultusunda anket formu
ve sorular olusturulmustur. Form iic bolim olarak ele almmistir. Ik bolim,
katilimcilarin yasam tarzi profillerini ortaya c¢ikarmak ve arastirma problemi ile
direkt olarak iliskili bilgiler edinebilmek adina olusturulan “temel bilgiler”
boliimiidiir. ikinci béliimde katilimcilarm tiiketici teknolojisi iiriinleri kategorisinde
tercih ettigi ilk iic markanin ne oldugu sorulmustur. Uciincii boliim ise, drnek
kiitlenin demografik 6zelliklerine ulagsmak adina sorulardan olusan “siniflandirma
bilgileri” boliimiidiir. Katilimcilarin ad, adres, telefon numaralarini igeren bir

tanimlama bilgileri boliimiine ise gerek gorilmemistir.

Anket formu olusturulurken yapilandirilmamis agik uglu  sorular
kullanilmamustir, yanitlayicinin kendisine sunulan alternatifler arasindan sec¢im
yapmast beklenmektedir. Sorular ve tanimlamalar miimkiin oldugunca anlasilir ve
herkes i¢in tek bir anlami ifade edecek sekilde diizenlenmis; nominal ve sirali
Olceklerden yararlanilmistir. VALS2 6l¢ek degiskenlerinin degerlendirilmesi igin ise
u¢ noktalar1 “1 = Kesinlikle katilmiyorum” ve “5 = Kesinlikle katiliyorum” olmak
tizere 5’li Likert oOlceginden faydalanilmistir. Arastirmanin marka tercihini
sorgulayan boliimii i¢in ise internetteki teknoloji “hiperstore”lari incelenerek 7 farkli
tiikketici teknolojisi kategorisi (telekomiinikasyon, bilgisayar, fotograf/video kamera,

miizikgalar, kulaklik, veri depolama ve televizyon) ve 50 marka belirlenmistir.

Dogru hedef kitleden veri toplayabilmek adma, internet {izerinden
yaymlanacak formun basma kullanicilarin Istanbul’da yasayip yasamadiklarini ve
O0grenci olup olmadiklarimi belirtmek zorunda olduklari, buna gore anketi
sonlandirdiklar1 veya devam ettikleri birer filtre soru eklenmistir. Ayrica anketteki
sorularin her birinin analizde ve yorumlamalarda yarar saglayacak olmasi sebebiyle,
online anket formu hazirlanirken tiim sorular “gereklidir” ifadesiyle nitelenmis,

boylelikle 6rnek birimlerinin soru ve boliimleri eksik birakarak anketi sonlandirmasi
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engellenmistir. ~ Sorularin  yapis1  geregi formda mantiksal dallanmalar
bulunmamaktadir, bu anlamda yanitlayicilarin zihinlerinde karigikliga neden olacak
birtakim sorular arasi1 gegis, atlamalar yoktur. Anket formu bu agidan da kontrol

altinda tutulmustur.

3.4.4. Pilot Arastirma

Veri toplama, belirlenen arastirma kapsaminda yer alan 20 kisinin katildig1 bir
pilot uygulama ile baslatilmistir. Boylelikle hem soru tanimlarinin anlasilir olup
olmamasina iligkin geri bildirim toplanmaya, hem de Olcegin istatistiki tutarlilig
kontrol edilmeye calisilmistir. Pilot arastirma sonrasinda gerekli diizenlemeler
yaptlmis ancak Olgekten degisken ¢ikarilmamistir.  Kiimeleme analizi
uygulandiginda, literatiiri de destekler sekilde, katilimcilarin 8 farkli kiimeye

dagildigr goriilmiistiir.

3.4.5. Orneklem Tasarim ve Veri Toplama

Zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle, tiiketici yasam tarzi profillerinin marka
tercihi ile iligkisini gostermedigini inceleyen arastirmaya g¢izilen kapsam Onceki
adimlarda belirtilmistir. Bu durumda, ¢alismanin hedef kitlesini 6zellikler, birim,

cografi kapsam ve zaman boyutlariyla bir kez daha tanimlamak gerekirse;

v' Ogzellikler: Lisans, yiiksek lisans ve doktora egitimini siirdiiren dgrenciler
v Birim: Hane halki

v' Cografi kapsam: Istanbul

v’ Zaman: Haziran - Agustos 2014

Veri toplama siirecinin diisiik maliyetli ve daha kisa siirede tamamlanabilmesi
adma kolay ulasilabilen, ¢alismaya destek vermeye goniillii 6rnek birimleri uygun
goriilmiistiir. Bu anlamda, tesadiifi olmayan Orneklem yontemlerinden kolayda
ornekleme secilmistir. Ancak secme tarafgirligi sebebiyle bu teknigin ana kiitleyi
temsil giicliniin yeterli olmayisi, dolayisiyla analizler sonucu ortaya konacak
iligkilerin ana kiitleye genellestirilememesi géz oniinde tutulmasi gereken énemli bir

dezavantajdir.
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Ormeklem biiyiikliigii; ana kiitleye iliskin bilgi ve tahmin etmeye yardimci
deger olmamasi sebebiyle oranlar yaklagimi iizerinden belirlenmistir. Bu yaklasimla,
standart sapmaya ihtiyag duymadan Orneklem hacminin hesaplanabilmesi

hedeflenmistir.***

_p(1-p)z®
n=———

D;

En kapsayict durumu yansitmasindan Otlirii p orant 0,5 olarak seg¢ilmistir.

Giliven araligi % 94 (Z=1,88) ve dogruluk diizeyi (D) 0,06 olarak belirlenmistir.

_05x05x 1,887
N 0,062

n = 2454 ~ 246

Bu degerler iizerinden minimum 246 kisilik bir 6rneklemden arastirmaya
yonelik veri toplanmasi hedeflenmistir. Hazirlanan anket formu hem belirli bir web
linki ile yayinlanmig hem de iiniversite kampiislerine ziyaretler gergeklestirilmistir.
S6z konusu web linki araciligiyla 177 katilimciya ulasilmis ancak filtre sorular
yardimiyla Orneklem niteliklerini karsilamadigi goriilen 28 katilimer listeden
cikarilmistir. Yiiz yiize goriismelerle ise 149 anket tamamlanmis, boylelikle toplam

291 kisiden veri toplanarak saha ¢alismasi sonlandirilmistir.

3.4.6. Verilerin Kodlanmasi

Likert 0Olceginde bos birakilan sorular nedeniyle kiimeleme analizinde
katilimcinin diger yanitlarinin da goz ardi edilmesi ve yok sayilmasi s6z konusudur.
Bu sebeple bu sorular “3 = Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum” degerleri

atanmlstlr.405

GSM operatdrlerinin pazara sundugu ayni marka isimli iiriinlerin tercih edilip
edilmedigini 6grenmek adma Turkcell, AVEA ve Vodafone markalari
telekomiinikasyon cihazlar kategorisine eklenmistir. Ancak yliz ylize goriismelerde
bu markayi isaretleyen katilimcilarin aslinda GSM operatoriinii belirtmek niyetinde

olduklar1 gozlenmistir. Bu sebeple, asil incelenen iiriin grubundaki tercih oranlariyla

“%* Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalarina Girisg, (Seckin Yayincilik: 3. Baski), 2008, s. 167.

40> Nakip, Pazarlama Arastirmalarina Girig, s. 170.
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yanlig ¢ikarimlara varmamak adina, s6z konusu ii¢ marka analiz kodlarina dahil

edilmemistir.

3.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Ornekleme ait demografik verilerin ¢ikarilmasinda, yararlanilan dlgege iliskin
giivenirlik  testi uygulanmasinda, faktdor analizi ile degisken sayisinin
indirgenmesinde, kiimeleme analizi ile katilimcilarin yasam tarzi gruplarina gore
kiimelenmesinde, tek yonli ANOVA ile yasam tarzi kiimeleri arasindaki farkliligin
test edilmesinde ve son olarak ¢apraz tablolar olusturarak tiiketici marka tercihlerinin
yagsam tarzi kiimelerine dagiliminin incelenmesinde IBM SPSS 17.0 istatistik paketi

kullanilmistir. Degerlerin diizenlenmesinde MS Excel programindan yararlanilmistir.

3.5.1. Tammlayic1 Demografik Istatistikler

Arastirmaya katilanlarin  demografik verileri Tablo 3.1°deki gibidir.
Orneklemin cinsiyet degerleri (%44 ile %56) birbirine yakindir. Katilimcilarin biiyiik
oranda lisans egitim diizeyi ile diisiik gelir diizeyinde toplandigi ve %93,5 oraniyla
18-29 yas arasinda dagildigr goriilmektedir. Bulgulara iliskin yorum yapilirken bu

degerler goz oniinde bulundurulacaktir.

“Tablo 3.1” Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

CINSIYET Siklik %| GELIR | Siklik | %
Kadin 164 56,4 | 500TL ve alt1 62 21,3
Erkek 127 43,6|501-1000TL 84 289
Toplam 291 100,0 [1001-2000TL 64 22,0
YAS | Siklik| %) 2001-3000TL 44 151
18-24 192 66,0|3001-4000TL 14 48
25-29 80  27,5[4000TL veiizeri 17 5,8
30-34 12 4,1|Toplam 285 979
35-39 5 1,7

40 + 2 7 |EGITIM | Siklik | %
Toplam 291 100,0 | Lisans 199 68,4
MEDENi DURUM |  Siklik| %| Yiiksek Lisans 73 251
Bekar 270 92,8 | Doktora 19 7
Evli 21 7,2 | Toplam 291 100,0
Toplam 291 100,0
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3.5.2. Giivenirlik ve Gecerlik Analizleri

Anket aracilifiyla katilimcilardan veri toplanan 35 degiskenli VALS2 yasam
tarzi ve degerler sistemi Olcegi, katilimcilar kiimelere ayrilmadan dnce giivenirlik ve
gecerlik anlaminda sinanmistir. Olgegin giivenirligini test etmede Cronbach’s Alpha
katsayis1 kullanilmis; 0,82 alfa degerine ulasilmistir. Hesaplanan deger calismanin
icin siirdiiriilebilmesi i¢in uygundur, su noktada giivenirligi arttirmak adina dlgekten

degisken ¢ikarilmasina gerek yoktur.

Olgegin gecerligini test etmede ise kesfedici faktdr analizi kullanilmistir, ancak
oncesinde faktor analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test etmek

amactyla KMO 6rnekleme uygunluk 6l¢iimii ve Barlett’s test uygulanmustir.

“Tablo 3.2” KMO ve Bartlett’s Test Degerleri

Kaiser-Meyer-OIKin Omeklem
o ear L 0,828
Uygunlugu Olgiimii
Yaklasik
: 4481,405
Bartlett's Kiresellik </ Fare
Testi of -
Anlamlilik 0

Istanbul’da yasayan Ogrenciler Ornekleminde toplanan veriler iizerinden
VALS2 olgeginin KMO degeri (0,848) ve olmasi beklenen minimum KMO
degerinden (0,50) yiiksektir. Ayrica Bartlett’s test sonucu da anlamli ¢ikmistir. Bu

degerler, faktor analizinin uygun bir istatistiksel teknik oldugunu gostermektedir.

Faktor analizinin arastirmaya faydasi Olciilen ozelliklerin daha az sayida ve
birbirinden bagimsiz  yeni degiskenlerle ifade edilebilmesidir. Ozdeger
(eigenvalue)>1 ise faktor anlamlidir, bir araya topladigi degiskenlere iliskin yeterince
bilgi tasiyordur. EK D toplam agiklanan varyans tablosunda 35 degisken ve 8
faktoriin acikladigi toplam varyans %62,32 olarak goriilmektedir. Ancak +,- hatalari
dogrultusunda 1’in istiine ¢ikma ihtimali olan 0,9 ile 1 arasindaki 6zdegerler gri

bolgede yer alir. 9. ve 10. degiskenlerin bu bolgede yer aldigir goriilmektedir.
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Dolayisiyla bu kez faktor sayisi 10 olarak isaretlenerek yeniden faktér analizi

uygulanmas1 uygundur.

Analizde temel bilesenler ¢ozliimlemesi ile varimax rotasyon metodu
kullanilmis; 0,50’den kiiciik faktor yiikiine sahip degiskenler (V7, V8, V34) dlgekten
cikarilmistir. Boylelikle geriye kalan 32 06lgek degiskeni 10 faktér altinda
toplanabilmektedir. S6z konusu diizenlemeler sonrasinda toplam agiklanan varyans

degeri de %70,6’ya ylikselmistir.

“Tablo 3.3” Toplam Agiklanan Varyans

) Rotasyon Sonrasi Faktor
Baslangi¢c Ozdegerleri Yiiklerinin Karelerinin
Bilesen Toplam

Toplam Va%ans Kun’;/l(l;latlf Toplam Va%ans Kun’;}:latlf
1 6,743| 21,073 21,073 4,847| 15,146 15,146
2 3,082 9,632 30,705 3,324| 10,388 25,534
3 2,690 8,405 39,110 2,510 7,844 33,378
4 2,392 7,474 46,584 2,430 7,592 40,970
5 1,745 5,453 52,037 1,977 6,179 47,149
6 1,448 4,524 56,561 1,777 5,552 52,702
7 1,294 4,044 60,605 1,676 5,238 57,940
8 1,239 3,872 64,477 1,558 4,870 62,809
9 ,983 3,071 67,548 1,362 4,255 67,064
10 978 3,055 70,604 1,133 3,539 70,604

Son olarak, faktorlerin igsel tutarliklart hesaplandiginda Tablo 3.4’teki sonuca
ulagilmistir. Faktor 5, 6, 9 ve 10 {icten az degiskene sahip oldugu i¢in Cronbach’s
Alfa degerleri hesaplanmamustir. Faktor 1, 2, 3 v 4’lin literatiirde kabul edilen
minimum diizeyden (0,70) yiiksek olmakla birlikte Faktér 7 ve 8’in ise yeterince

yiiksek olmadig1 goriilmiistiir.
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“Tablo 3.4” Faktorlerinin I¢sel Tutarlilig

Faktor | Degisken | Cronbach’s
Sayisi Alfa Degeri

1 8 0,900

2 4 0,904

3 4 0,765

4 4 0,740

7 3 0,581

8 3 0,458

3.5.2.1. Faktorlerin Adlandirilmasi

Rotasyon sonrasinda Faktor
incelendiginde sira disilik, gesitlilik, yenilik ve heyecan 6n plana ¢ikmaktadir. S6z

konusu faktorii “Yenilik I¢in Heyecan Duyma” olarak tanimlamak miimkiindiir.

1’e ait degiskenler ve aldiklar1 degerler

“Tablo 3.5” Faktor 1 ve Birlestirdigi Degiskenler

cer e Faktor

Yenilik Icin Heyecan Duyma Yiikii

V2 [Sira digi insan ve seylerden hoslanirim. 646
V3 | Hayatimda ¢esitlilik olmasindan hoslanirim. 613
V9 | Cogu zaman heyecan ararim. ,830
V17 | Yeni seyler denemekten hoslanirim. 603
V22 | Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim. 844
V27 Daha 6nce yapmadigim seyleri yapmaya 740

kalkigmaktan hoglanirim.

V30 [ Her zaman heyecan ararim. 850
V31 | Yeni ve farkli seyler yapmaktan hoglanirim. 157

Rotasyon sonrasinda Faktor 2’ye ait degiskenler ve aldiklar1 degerler

incelendiginde giincellik, trendler ve moda 6n plana ¢ikmaktadir. S6z konusu faktorii

“Moday1 Takip Etme” olarak tanimlamak miimkiindiir.
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“Tablo 3.6” Faktor 2 ve Birlestirdigi Degiskenler

Moday:1 Takip Etme Faktor Yiikii
V5 | Giincel moda ve trendleri takip ederim. ,847
V12 1£;/i[)(l)i(r1]ei1?/ie;],1 .c;ogu insandan daha uygun sekilde 360
V19 | Son modaya uygun giyinmekten hoslanirim. ,904
V25 | Modaya uygun biri olarak addedilmek isterim. ,857

Rotasyon sonrasinda Faktor 3’e ait degiskenler ve aldiklari

incelendiginde el becerisi, kendi eliyle yapma ve elde iiretileni tercih etme 6n plana

cikmaktadir. S6z konusu faktorii “Kendi Uretme” olarak tanimlamak miimkiindiir.

“Tablo 3.7” Faktor 3 ve Birlestirdigi Degiskenler

Kendi Uretme Faktor Yiikii

El becerimi kullanarak, her giin

V4 o . ,730
yararlanabilecegim seyler iiretmeye bayilirim.

V11 Bir seyi satin almaktansa yapmay tercih 735
ederim.

V24 Agac, metal V]?. maddelerle ugrasip bir seyler 635
yapmay1 severim.

V29 El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan 801
hoslanirim.

Rotasyon sonrasinda Faktor 4’e ait degiskenler ve aldiklar

incelendiginde dini inang/egitim, ahlak, kadinlik gorevi, benimsenmis toplumsal

roller 6n plana cikmaktadir. S6z konusu faktorii “Muhafazakar Anlayis” olarak

tanimlamak mimkiindiir.

“Tablo 0.8” Faktor 4 ve Birlestirdigi Degiskenler

Muhafazakar Anlayis Faktor Yiikii
Kutsal kitaplarda sdylendigi gibi, diinya tam
V6 N 7194
anlamiyla alt1 glinde yaratilmistir.
V13 Hukufnf:t, devlet okullarinda dini egitimi tesvik 794
etmelidir.
V20 | Televizyonda ahlaka aykiri ¢ok fazla program var. ,608
Bir kadin ancak ailesi i¢in mutlu bir yuva kurarak
V26 | . o - ,698
gdrevini yerine getirmis olur.
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Rotasyon sonrasinda Faktor 5’e¢ ait degiskenler ve aldiklar1 degerler
incelendiginde dayaniklilik gerektiren mekanik {riinler ve makine malzemelerine

duyulan ilgi 6n plana c¢ikmaktadir. S6z konusu faktorii “Mekanige Ilgi Duyma”

olarak tanimlamak mumkiindir.

“Tablo 3.9” Faktor 5 ve Birlestirdigi Degiskenler

Mekanige ilgi Duyma Faktor Yiikii
V18 | Makine, motor vb. mekanik seylere ilgiliyimdir. ,825

Otomobil veya donanim malzemeleri
Va2 diikkanlarmi gezmek hosuma gider. 847

Rotasyon sonrasinda Faktor 6’ya ait degiskenler ve aldiklari degerler

incelendiginde az seyle ilgilenme 6n plana gikmaktadir. S6z konusu faktorii “Ilgi

Alanlarinin Darlig1” olarak tanimlamak miimkiindiir.

“Tablo 3.10” Faktor 6 ve Birlestirdigi Degiskenler

flgi Alanlarimin Darhg Faktor Yiikii
V10 | Yok denilebilecek kadar az seyle ilgilenirim. 187

V23 gi alanlarlr_m_n biraz dar ve sinirli oldugunu 817
kabul etmeliyim.

Rotasyon sonrasinda Faktor 7’ye ait degiskenler ve aldiklart degerler
incelendiginde yetenek ve entelektiiellik anlaminda gosteris¢i bir yaklasimin 6n

plana c¢iktig1 goriilmektedir. S6z konusu faktorii “Gosterisci Tutum” olarak

tanimlamak miumkindiir.

“Tablo 3.11” Faktor 7 ve Birlestirdigi Degiskenler

Gosterisci Tutum Faktor Yiikii
V14 | Cogu insandan daha fazla yetenege sahibimdir. ,625
V15 | Kendimi entelektiiel biri olarak gériiyorum. ,793

V16 Goste_r1§ yapmaktan hoslandigimi kabul 612
etmeliyim.

Rotasyon sonrasinda Faktor 8’¢ ait degiskenler ve aldiklar1 degerler

incelendiginde bilgi arayisi icinde olma ve bilinmeyene iligkin bilgi sahibi olma
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istegi edinme On plana ¢ikmaktadir. S6z konusu faktorii “Bilgiye Ac¢ik Olma” olarak

tanimlamak mimkindiir.

“Tablo 3.12” Faktor 8 ve Birlestirdigi Degiskenler

o . Faktor
Bilgiye Acik Olma Yiikii
V1 | Giincel teorilerle ilgilenirim. ,605
V28 I§1me ya?amayacaksa bll.e, bir seyler hakkinda 692
bilgi sahibi olmay1 severim.
Kainattaki diizenin nasil igledigine iligkin daha
V33 oo L2 ,529
fazla bilgi sahibi olmak isterim.

Rotasyon sonrasinda Faktor 9’a ait degiskenler

ve aldiklar1 degerler

incelendiginde V20 degiskeninin faktér 2’tin yani1 sira burada da yer aldigi

goriilmiistiir. Bu degisken ahlaki anlamda yonlendirme olarak ele alindiginda

faktorde yer almasi anlamli durmaktadir. Ancak degiskenin Faktor 4’te daha yiiksek

bir yiike sahip olmasindan otiirli Faktor 9°da g6z ardi edilmesi uygundur. Sonug

olarak faktori “Onciiliik Etme” olarak tanimlamak miimkiindiir.

“Tablo 3.13” Faktor 9 ve Birlestirdigi Degiskenler

Onciiliik Etme Faktor Yiikii
V20 Televizyonda ahlaka aykir1 ¢ok fazla program 539
var.
V21 Cevremdeki insanlara onciiliik etmekten 755
hoslanirim.

Rotasyon sonrasinda Faktor 10’a ait tek degisken {tzerinden faktorii

“Uluslararasilasma” olarak tanimlamak miimkiindiir.

“Tablo 3.14” Faktor 10 ve Birlestirdigi Degiskenler

Uluslararasilasma Faktor Yiikii
V35 1 sene ya 'da dgha fazlasini yabanci bir iilkede 858
gecgirmek isterim.
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3.5.3. Kiimeleme Analizi

291 katilmeinin  yasam tarzina gore kiimelere ayrilmasinda oOncelikle
hiyerarsik kiimeleme analizi ve Ward yonteminden yararlanilmistir. EK F’deki
yigisim tablosunda goriilecegi lizere, gozlemcilerine ait katsayilar dogrusala yakin
sekilde artarken 285. gozlemden sonra bir sigrama oldugu ve bu noktadan sonra

oranlarin biiyiik degerlerle artmaya basladig1 goriilmektedir.

n=291—-285=6

Bir sonraki adimda hem kiime {iyeligi ve kiime merkezlerini gézlemleyebilmek
hem de sonuglar1 kiyaslayabilmek adina hiyerarsik olmayan kiimeleme analizi, K-
ortalamalar metodu uygulanmistir. Bu metotta kiime sayist Ward yOntemiyle
belirlendigi lizere 6 olarak sisteme kaydedilmis ve daha kolay yorumlama
yapabilmek adina degiskenler degil faktorlere gore atamalar yapilmasi beklenmistir.
EK H’de gosterildigi iizere, iterasyon 15 adimda tamamlanmistir. Kiime 5 ve 6 liye
sayist bakimindan kismen ug¢ noktalar1 temsil etmekle birlikte genel anlamda iiye
sayilar1 arasinda biiyiik farkliliklar ¢ikmamasi arastirma agisindan arzu edilen bir

durumdur.

“Tablo 3.15” Kiime Uyeligi

Kiime

1 2 3 4 5 6 Toplam
Uye Sayis1| 47,000 40,000| 52,000 52,000{ 77,000{ 23,000| 291,000

3.5.3.1. Tek yonli ANOVA

Tek yonli ANOVA yardimi ile varyans analizi uygulanmis ve kiime
ortalamalarinin anlamli olarak birbirinden farkli olup olmadig1 incelenmistir. Test

edilen hipotezler soyledir:

*  HO: Yasam tarz1 kiimelerinin faktor ortalamalar1 arasinda «c=0,06 anlamlilik

diizeyinde fark yoktur.
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* HI1: Yasam tarz1 kiimelerinin faktor ortalamalar1 arasinda oc=0,06 anlamlilik

diizeyinde fark vardir.

“Tablo 3.16” Tek Yonlii ANOVA — Kiime Uyeligine Gore Ortalamalar

Faktor Fo"’gl‘;'fnrl df Org'f_g“a F | Anlamlik

Gruplar Arasi 99,503 5 19,901 29,773 ,000
F1  Gruplar Ici 190,497 285 ,668

Toplam 290,000 290

Gruplar Arasi 96,423 5 19,285 28,392 ,000
F2  Gruplar Ici 193,577 285 ,679

Toplam 290,000 290

Gruplar Aras1 | 45,135 5 9,027 10,507 ,000
F3  Gruplar i¢i 244,865 285 ,859

Toplam 290,000 290

Gruplar Arast | 156,897 5 31,379 67,190 ,000
F4  Gruplar i¢i 133,103 285 467

Toplam 290,000 290

Gruplar Arasi 64,023 5 12,805 16,149 ,000
F5 Gruplar Ici 225,977 285 , 793

Toplam 290,000 290

Gruplar Arasi 27,140 5 5,428 5,885 ,000
F6  Gruplar I¢i 262,860 285 ,922

Toplam 290,000 290

Gruplar Arasi 22,846 5 4,569 4,874 ,000
F7  Gruplar i¢i 267,154 285 ,937

Toplam 290,000 290

Gruplar Arasi 21,747 5 4,349 4621 ,000
F8 Gruplar i¢i 268,253 285 ,941

Toplam 290,000 290

Gruplar Arasi 4,676 5 ,935 ,934 ,459
F9  Gruplar Ici 285,324 285 1,001

Toplam 290,000 290

Gruplar Arasi 5,887 5 1,177 1,181 ,319
F10 Gruplar Ici 284,113 285 ,997

Toplam 290,000 290

Anlamlilik degerlerine bakildiginda 0,000 < 0,06 oldugu i¢in HO red edilir ve
%94 giiven araliginda Faktor 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8 agisindan s6z konusu 6 yasam tarzi
kiimesinin ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark vardir denir. Faktor 9 ve 10

acisindan ise HO hipotezi kabul edilir, yasam tarzi kiimelerinin ortalamalar1 arasinda
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fark yoktur. Sonug olarak belirlenen 6 yasam tarzi kiimesinin faktor ortalamalari

arasinda oc=0,06 anlamlilik diizeyinde kismen farklilik bulunmaktadir.

Bu noktada birer degisken bulunduran Faktor 9 ve 10’un toplam agiklanan
varyans incelemesinde gri aralikta (0-1 araligl) olmasi sebebiyle, bazi tekil
degiskenlere iliskin bilgi kaybina ugramamak adma faktor tablosuna eklendigini

hatirlatmak faydali olacaktir.

3.5.3.2. Kiimelerin Adlandirilmasi

Yasam tarzi kiimelerini adlandirirken hiyerarsik olmayan kiimeleme analiziyle
elde edilen final kiime merkezlerine iligkin degerlerden faydalanilmistir. S6z konusu
orneklem tizerinden VALS2 o6lgegine iligkin literatiirde belirtilen sayida kiimeye
ulagilamamakla birlikte, kiime tanimlamalar1 arasinda da i¢ ige geg¢meler oldugu
goriilmustiir. Kiimeler adlandirilirken literatiirden uzaklasmamak adina ayni isimler
kullanilmis veya birlestirici diizenlemeler yapilmistir. Ancak bu durum kiimelerin
genelgecer tanimlarinin bire bir desteklendigi anlamina gelmez; kiimeler asagida yer

verilen yorumlamalar {izerinden ele alinmalidir.

“Tablo 3.17” Final Kiime Merkezleri

Kiime (Gézlem Sayist)

Faktor 1 2 3 4 5 6

(47) (40) (52) (52) (77) (23)
F1 glf;;;k“?mheyecan 0,13461| -0,32849| 0,62901|-0,76267| 0,48026 | -1,00944
F2  Moday takip etme -0,25149| -0,32327| 0,3233| 0,02076| 0,09597 | -0,02304
F3  Kendi iiretme -0,07659| 0,89713|-0,58561| -0,4172| 0,41262] -0,51785
F4  Muhafazakar anlayis 0,45976| 0,83349|-0,26563| 0,2259|-0,54111| -0,48769
F5 Mekanige ilgi duyma | -0,24033 0,722| 0,35653| -0,39219| -0,23471| 0,10183
F6 Ilgi alanlarimin darhig: -0,31987| -0,34414| 0,19066 | -0,27872| 0,22211| 0,70766
F7  Gosteriggi tutum -0,38272| -0,03483| 0,79262| 0,42536| -0,49492 | -0,25414
F8 Bilgiye acik olma 0,25435| -0,37284|-0,19486| 0,62633| 0,15887 | -1,37872
F9  Onciiliik etme 0,10203| 0,38545| 0,88919 | -0,62035 | -0,28626 | -0,52829
F10 Uluslararasilasma -1,33023| 0,45123| 0,204| 0,52506| 0,33338] -0,83085

Kiime 1- Gergeklestirenler: Genis ilgi alan1 yelpazesi ve yeni bilgiye ac¢ik olma
giidiisityle 6ne ¢ikan yasam tarzi grubu. Modayr ¢ok yakindan takip etmemekle

birlikte ¢esitlilik ve heyecandan uzak durmazlar. Literatiirde de s6z edildigi iizere,
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sahiplendikleri imaji1 gli¢ veya gosteristen ¢ok karakter olarak benimsedikleri i¢in
entelektiiellik ve yetenek anlaminda gosteris yapmazlar. Muhafazakar ve geleneksel

degerlere iligkin goriisleri olumlu yondedir.

Kiime 2 — Geleneksel yapicilar: El isi yapma, satin almaktansa kendi iiretme
giidiisii en yiiksek yasam tarzi grubu. Yenilik, yeni bilgi ve modayla yakin iligkileri
yoktur. Ayrica diinyaya acgilma ve uluslararasilagmayr desteklemekle birlikte
toplumsal muhafazakar degerleri de en fazla sahiplenen gruptur. Bu anlamda
literatiirde yer alan “Inananlar” ve “Yapicilar” Kategorilerini birlestirmek

miumkindiir.

Kiime 3 — Gayretkar deneyimciler: Sira dis1 seyler ve farkliliklardan en ¢ok
hoslanan yasam tarzi grubu. Yenilik i¢in heyecan duyar, moday1 yakindan takip edip
kendileri iiretmekten cok satin almayi tercih ederler. Yetenek, entelektiiellik vb.
konularda hem gosteris yapmaktan hem de oncii rolii tistlenmekten hoslanirlar. Bu
anlamda literatiirde s6z edilen imaj bilinci yiliksek “Gayret Edenler” grubuna

yakinsamakla birlikte “Deneyimciler”in de 6zelliklerini tagimaktadirlar.

Kiime 4 — Nail olanlar: Entelektiiellige, bilgiye ve bilgi arayisina en ¢ok deger
veren yasam tarzi grubu. Dar bir ilgi alanlar1 oldugu sdylenemez, kendileri
tretmekten ¢ok pazarda olani inceleyip satin almayi tercih ederler. Yenilik ve
cesitlilige iliskin heyecan duymamalar literatiirdeki tanimlamada da yer alan olgun

bir yaklasim benimsemeleri ile yorumlanabilir.

Kiime 5 — Uretimci basarilllar:  Entelektiiellik ve yetenek anlaminda gosterisci
tutum takinmaktan en az hoslanan, muhafazakar toplumsal yapilara en sert yaklasan
yasam tarzi grubu. Bu durum gelir ve egitimleri dolayisiyla farkindaliklar ytiksek bir
grubu temsil etmeleri olarak yorumlanabilir. Yeni seyler deneme ve heyecan duyma
istekleri yiiksektir. Dahas liretmeyi sevme ve kendi trettiklerini kullanma istekleri
de yiksektir. Boylelikle literatiirde yer alan “Yapicilar” ve “Basarililar”

kategorilerini birlestirmek miimkiindiir.

Kiime 6 — Geleneksel miicadeleciler: ilgi alanlar1 en dar; yeni seyler, heyecanlar ve
bilgiye olumsuz yaklasimi ile en u¢ yasam tarzi grubu. Yabanci bir yerde yasama

veya farkliliklar deneyimlemeye iliskin istekleri yoktur; geleneksel, rutin bir yasami
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tercih ederler. Ote yandan toplum ve dine iliskin muhafazakar degerlere de olumlu
bakmazlar. Literatirde yer alan “Inananlar” tamimmin burada bir yandan
desteklenirken diger yandan reddedildigi goriilmektedir. Ancak ilgi alanina iliskin
sonuglart bilgi, egitim ve gelir diizeyiyle alakali olarak yorumlayarak ‘“Miicadele

Edenler” kategorisi ile birlestirmek anlamli olur.

3.5.4. Capraz Tablolar

Katilimeilarin dahil oldugu yasam tarzi kiimelerine karsilik tiiketici teknolojisi
kategorisi markalarina iliskin tercihleri EK I’da verilmistir. Ancak her bir yasam
tarz1 kiimesinde esit sayida {iye bulunmamasi sebebiyle marka tercih sayilar1 yerine

oranlar iizerinden ¢ikarim yapmak anlamli olacaktir.

Katilimcilara fotograf/video kamera iiriin grubundaki markalara iligkin
tercihleri sorulup en fazla 3 marka ismi belirtmeleri istendiginde, toplam %81,63
oranla ilk ti¢ markanin sirastyla Canon, Nikon, Sony oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiim
kiimelerin ilk tercihi Canon’dur. Istatistikler tanim ve &zellikleri birbirinden farkli 6
yasam tarzi kiimesinin farkli oranlarda da olsa ayni markalar1 tercih ettigini

gostermektedir. Baz1 markalar ise kiimelerin tercihi olmay1 basaramamastir.

“Tablo 3.18” Yagam Tarz1 Kiimelerinin Fotograf/Video Kamera Tercihi

Kiime (Gézlem Sayist)

1 2 3 4 5 6 | Toplam
47 (40) (52) (52) 77 (23)
Sony 0,1308 | 0,1720 | 0,1458 | 0,1739 | 0,1590 | 0,1290 | 0,1555
Samsung | 0,0935 | 0,0860 | 0,1042 | 0,0761 | 0,0718 | 0,0645 | 0,0813
Panasonic | 0,0000 | 0,0108 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0205 | 0,0000 | 0,0088
Canon | 0,3458 | 0,3656 | 0,4583 | 0,3370 | 0,3795 | 0,3871 | 0,3710
Nikon 0,2897 | 0,3118 | 0,2292 | 0,3152 | 0,2821 | 0,2903 | 0,2898
Fuji 0,0280 | 0,0430 | 0,0417 | 0,0326 | 0,0308 | 0,0645 | 0,0353
Casio 0,0467 | 0,0108 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0154 | 0,0323 | 0,0177
Olympus | 0,0374 | 0,0000 | 0,0208 | 0,0543 | 0,0308 | 0,0000 | 0,0283
Pentax | 0,0280 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0109 | 0,0103 | 0,0323 | 0,0124

Toplam | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000

MARKA
(fotograf)

Katilimcilara miizik calar iiriin grubundaki markalara iligkin tercihleri sorulup
en fazla 3 marka ismi belirtmeleri istendiginde, toplam %90,53 oranla ilk ¢

markanin Apple, Sony, Philips oldugu ortaya ¢ikmistir. Kiimelerin ilk tercihleri ise
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Apple ile Sony arasinda degismektedir. Istatistikler tanim ve 6zellikleri birbirinden
farkli 6 yasam tarzi kiimesinin farkli oranlarda da olsa ayni markalar tercih ettigini

gostermektedir. Bazi markalar ise kiimelerin tercihi olmay1 bagsaramamaistir.

“Tablo 3.19” Yasam Tarzi Kiimelerinin Miizik Calar Tercihi

Kiime (Gézlem Sayist)

1 2 3 4 5 6 Toplam
47 (40) (52) (52) 77 (23)
Apple 0,3673 | 0,4430 | 0,3556 | 0,3068 | 0,3353 | 0,2963 | 0,3531
Sony 0,2959 | 0,3291 | 0,4000 | 0,3864 | 0,3412 | 0,3333 | 0,3432
Philips 0,2347 | 0,1646 | 0,1556 | 0,2614 | 0,1941 | 0,2593 | 0,2091
Starcom 0,0000 | 0,0000 | 0,0222 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0020
Piranha 0,0408 | 0,0253 | 0,0444 | 0,0341 | 0,0765 | 0,0370 | 0,0493
Goldmaster | 0,0408 | 0,0380 | 0,0222 | 0,0114 | 0,0529 | 0,0741 | 0,0394
Mikado 0,0204 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0039
Toplam 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000

MARKA
(miizik)

Katilimeilara kulaklik iiriin grubundaki markalara iliskin tercihleri sorulup en
fazla 3 marka ismi belirtmeleri istendiginde, toplam %69,24 oranla ilk ii¢ markanin
Apple, Sony, Philips oldugu ortaya ¢ikmistir. Kiimelerin ilk tercihleri ise Apple ile
Sony arasinda degismektedir. Istatistikler tanim ve &zellikleri birbirinden farkli 6
yasam tarzi kiimesinin farkli oranlarda da olsa ayni markalar1 tercih ettigini

gostermektedir. Bazi markalar ise kiimelerin tercihi olmay1 bagsaramamaistir.

“Tablo 3.20” Yasam Tarzi Kiimelerinin Kulaklik Tercihi

Kiime (Gézlem Sayisi)

MARKA

1 2 3 4 5 6
(kulakdik) | 02y (40) (52) (52) (77) (23)

Apple 0,2897 | 0,2277 | 0,2340 | 0,1800 | 0,2742 | 0,2500 | 0,2478

Sony 0,2710 | 0,1584 | 0,2766 | 0,2800 | 0,2312 | 0,2143 | 0,2373
Philips 0,1682 | 0,1584 | 0,2553 | 0,2600 | 0,2151 | 0,2143 | 0,2074
Piranha | 0,0280 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0100 | 0,0323 | 0,0000 | 0,0176

Beats 0,0467 | 0,1287 | 0,0638 | 0,0300 | 0,0215 | 0,0000 | 0,0492
Creative | 0,0467 | 0,1188 | 0,1064 | 0,0900 | 0,0806 | 0,1429 | 0,0879

Panasonic | 0,0561 | 0,0198 | 0,0213 | 0,0600 | 0,0699 | 0,1071 | 0,0545
Pioneer | 0,0280 | 0,0297 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0161 | 0,0357 | 0,0176
Logitech | 0,0467 | 0,0594 | 0,0213 | 0,0400 | 0,0484 | 0,0357 | 0,0457

Urbanears | 0,0093 | 0,0891 | 0,0213 | 0,0500 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0281

AKG 0,0093 | 0,0099 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0108 | 0,0000 | 0,0070
Toplam 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000

Toplam
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Katilimcilara telekomiinikasyon cihazi {iirlin grubundaki markalara iligkin
tercihleri sorulup en fazla 3 marka ismi belirtmeleri istendiginde, toplam %75,43
oranla ilk {i¢ markanin Apple, Samsung, Nokia oldugu ortaya ¢ikmistir. Kiime 4 (nail
olanlar) hari¢ tiim kiimelerin ilk tercihi Apple’dir. Apple ve Samsung’u gorece diisiik
bir oranla Nokia takip etmektedir. Istatistikler tanim ve 6zellikleri birbirinden farkli 6
yasam tarzi kiimesinin farkli oranlarda da olsa ayni markalar1 tercih ettigini

gostermektedir. Bazi markalar ise kiimelerin tercihi olmay1 bagsaramamaistir.

“Tablo 3.21” Yagam Tarzi Kiimelerinin Telekomiinikasyon Cihazi Tercihi

Kiime (Gézlem Sayist)
MARKA 1 2 3 4 5 6 Toplam
telekom
( ) 47 (40) (52) (52) 77 (23)
Apple 0,3617 0,4494 0,3158 0,2809 0,3636 0,3704 0,3589
Sony 0,0851 0,1573 0,0877 0,1124 0,0606 0,0370 0,0921
Samsung 0,2979 0,2360 0,2982 0,3371 0,2848 0,2222 0,2860
HTC 0,0745 0,0337 0,0351 0,0674 0,0909 0,1111 0,0691
LG 0,0319 0,0225 0,0702 0,0449 0,0364 0,0000 0,0365
Blackberry 0,0106 0,0000 0,0175 0,0337 0,0182 0,0741 0,0192
Nokia 0,1064 0,0449 0,1579 0,1124 0,1212 0,1481 0,1094
(If/?ggirlael 0,0213 0,0562 0,0175 0,0112 0,0182 0,0370 0,0250
Motorola 0,0106 0,0000 0,0000 0,0000 0,0061 0,0000 0,0038
Toplam 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000 1,0000

Katilimcilara bilgisayar iirlin grubundaki markalara iligkin tercihleri sorulup en
fazla 3 marka ismi belirtmeleri istendiginde, tiim kiimelerde gorece yiiksek oranlarla
en ¢ok tercih edilen markanin Apple oldugu ortaya ¢ikmistir. Sonraki ilk ii¢ tercih ise
Sony, Samsung, Toshiba olmak iizere kiimeler arasinda farkli dagilima sahiptir. Ote
yandan, istatistikler tanim ve Ozellikleri birbirinden farkli 6 yasam tarzi kiimesinin
farkli oranlarda ve siralamalarda da olsa ayni markalar tercih ettigini gostermektedir.

Bazi markalar ise kiimelerin tercihi olmay1 bagaramamustir.
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“Tablo 3.22” Yasam Tarz1 Kiimelerinin Bilgisayar Tercihi

Kiime (Gézlem Sayist)

(gﬂ/;i?aﬁ) 1 2 3 4 5 6 | Toplam

47 (40) (52) (52) 77 (23)
Apple 0,2655 | 0,2793 | 0,2813 | 0,2079 | 0,2806 | 0,2903 | 0,2662
Sony 0,0619 | 0,1441 | 0,0938 | 0,1287 | 0,0969 | 0,1290 | 0,1055
Samsung | 0,1504 | 0,712 | 0,094 | 0,1881 | 0,1327 | 0,0645 | 0,1461
Acer 0,0619 | 0,0450 | 0,0156 | 0,0594 | 0,0153 | 0,0000 | 0,0357
Asus 0,0708 | 0,0901 | 0,0781 | 0,0693 | 0,0714 | 0,0968 | 0,0763
Casper 0,0619 | 0,0180 | 0,0781 | 0,0297 | 0,0765 | 0,0645 | 0,0552
Dell 0,0531 | 0,0541 | 0,0625 | 0,0099 | 0,0408 | 0,0968 | 0,0455
Exper 0,0000 | 0,0000 | 0,0313 | 0,0000 | 0,0255 | 0,0323 | 0,0130
HP 0,0619 | 0,0541 | 0,0781 | 0,0693 | 0,0765 | 0,0968 | 0,0698
Lenovo 0,0354 | 0,0450 | 0,0156 | 0,0693 | 0,0459 | 0,0000 | 0,0422
Toshiba 0,1681 | 0,0991 | 0,1563 | 0,1683 | 0,1378 | 0,1290 | 0,1429
Vestel 0,0089 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0016
Toplam 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000

Katilimcilara veri depolama cihazi iirlin grubundaki markalara iliskin tercihleri

sorulup en fazla 3 marka ismi belirtmeleri istendiginde, ilk iki tercihin Toshiba ve

Kingston arasinda degistigi, bunlar1 seyreden Sony ve Sandisk markalarinin ise tercih

oranlar1 birbirine yakindir. Istatistikler tanim ve &zellikleri birbirinden farkli 6 yasam

tarzi kiimesinin farkli oranlarda ve siralamalarda da olsa Oncelikle ayni markalari

tercih ettigini gostermektedir.

“Tablo 3.23” Yasam Tarz1 Kiimelerinin V eri Depolama Tercihi

Kiime (Gézlem Sayist)

MARKA

(veri depo) 1 2 3 4 > 6 Toplam
47) (40) (52) (52) (77) (23)

Sony 0,0965 | 0,0899 | 0,1071 | 0,1275 | 0,1658 | 0,0714 | 0,1233
Philips 0,0702 | 0,0000 | 0,0536 | 0,0588 | 0,0588 | 0,1071 | 0,0538
HP 0,0614 | 0,0787 | 0,0893 | 0,0196 | 0,0535 | 0,0714 | 0,0573
Toshiba 0,2895 | 0,2472 | 0,3214 | 0,2843 | 0,2888 | 0,2143 | 0,2813
Transcend 0,0263 | 0,0112 | 0,0357 | 0,0196 | 0,0321 | 0,0000 | 0,0243
Sandisk 0,1754 | 0,1798 | 0,1071 | 0,1176 | 0,1230 | 0,1429 | 0,1406
Kingston 0,2281 | 0,2584 | 0,2143 | 0,2745 | 0,2193 | 0,2500 | 0,2378
Silicon Power 0,0088 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0053 | 0,0000 | 0,0035
Verbatim 0,0088 | 0,0449 | 0,0000 | 0,0196 | 0,0160 | 0,0357 | 0,0191
Western Digital 0,0351 | 0,0899 | 0,0714 | 0,0784 | 0,0374 | 0,1071 | 0,0590
Toplam 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000
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Katilimcilara televizyon iiriin grubundaki markalara iligkin tercihleri sorulup en
fazla 3 marka ismi belirtmeleri istendiginde, toplam %69,54 oranla ilk ii¢ markanin
sirastyla Samsung, LG, Sony oldugu ortaya cikmistir. Kiime 6 (geleneksel
miicadeleciler) hari¢ tiim kiimelerin ilk tercihi Samsung’dur. Dahasi Kiime 3’iin
(gayretkar deneyimciler) ilk ii¢ siralamasinda diger kiimelerden farkli olarak
Vestel’in yer aldig1 goriilmektedir. Istatistikler tanim ve 6zellikleri birbirinden farkli
6 yasam tarzi kiimesinin farkli oranlarda ve siralamalarda da olsa ayni markalari
tercih ettigini gostermektedir. Bazi markalar ise kiimelerin tercihi olmay1

basaramamustir.

“Tablo 3.24” Yagam Tarz1 Kiimelerinin Televizyon Tercihi

Kiime (Gozlem Sayisi
MARKA ( sy

(tv) 1 2 3 4 5 6 | Toplam
(47) (40) (52) (52) (77) (23)

Sony | 01748 | 0,2021 | 0,0851 | 0,1739 | 0,1742 | 0,1613 | 0,1706
Philips | 0,1068 | 0,0638 | 0,0638 | 0,0978 | 0,0281 | 0,0968 | 0,0679
Samsung | 0,3010 | 0,3404 | 03191 | 0,2826 | 0,2921 | 0,2258 | 0,2991
LG | 02718 | 0,2340 | 0,1915 | 0,1957 | 0,2079 | 0,2903 | 0,2257
Toshiba | 0,0097 | 0,0106 | 0,0638 | 0,0761 | 00281 | 0,0323 | 0,0330
Vestel | 0,0583 | 0,0745 | 0,1489 | 0,0978 | 0,0955 | 0,0968 | 0,0899
Panasonic | 0,0194 | 0,0106 | 0,0213 | 0,0109 | 0,0169 | 0,0000 | 0,0147
Sharp | 0,0388 | 0,0213 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0112 | 0,0000 | 0,0147
Sunny | 0,0000 | 0,0000 | 0,0213 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0323 | 0,0037
Beko | 0,0097 | 0,0106 | 0,213 | 0,0326 | 0,0393 | 0,0000 | 0,0239
Argelik | 0,0000 | 0,0319 | 0,0638 | 0,0326 | 0,0955 | 0,0000 | 0,0477
Regal | 0,0097 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0000 | 0,0112 | 0,0645 | 0,0092
Toplam | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000 | 1,0000

3.5.5. Analizlerin Yorumlanmasi

Analiz siirecinde uluslararast VALS2 olgeginden 3 degisken cikarilmstir.
Anlamli 10 faktor altinda toplanan 32 6l¢ek degiskeninin toplam agiklanan varyans
degeri %70,6’dir. S6z konusu faktdrler yenilik i¢in heyecan duyma, moday1 takip
etme, kendi iiretme, muhafazakar anlayis, mekanige ilgi duyma, ilgi alanlarinin
darlig1, gosterisci tutum, bilgiye acik olma, onciiliikk etme ve uluslararasilasma olarak
adlandirilmistir. Arastirma orneklemi lizerinden VALS2 6Glgegine iliskin literatiirde
belirtilen sayida (8) spesifik kiimeye rastlanmamuistir; ancak faktorlere gore atanan

final kiime merkezleri incelendiginde kiime tanimlamalar1 arasinda da i¢ ige
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geemeler oldugu goriilmiistiir. Literatiirdeki isim ve betimlemelerden de
yararlanilarak, kiimeler one ¢ikan Ozelliklerine gore su sekilde adlandirilmistir:
Gergeklestirenler, geleneksel yapicilar, gayretkar deneyimciler, nail olanlar, tiretimci

basarililar, gelencksel miicadeleciler.

%94 giiven araliginda hipotez testi yapildiginda Faktor 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, 8
acisindan s6z konusu 6 yasam tarzi kiimesinin ortalamalart arasinda anlamli bir fark
vardir denir; HO red edilmistir. Faktor 9 ve 10 agisindan ise HO hipotezi kabul edilir,
yasam tarzi kiimelerinin ortalamalar1 arasinda fark yoktur. Bu noktada birer degisken
bulunduran ve toplam agiklanan varyans incelemesinde gri aralikta (0-1 araligi) yer
alan Faktor 9 ve 10’un baz1 tekil degiskenlere iliskin bilgi kaybina ugramamak adina
faktor tablosuna eklendigini hatirlatmak faydali olacaktir. Sonug olarak, belirlenen 6
yagam tarzi kiimesinin faktor ortalamalari arasinda oc=0,06 anlamlilik diizeyinde

kismen farklilik bulunmaktadir.

Arastirmada tiiketici kiiltliriiniin bir unsuru olarak yasam tarzinin marka ile
kesisimi olusturan alan marka tercihi olarak belirlenmistir. Bu amacla tanimlayici
capraz tablolar araciligiyla spesifik yasam tarzi kiimelerinin 7 farklh tiiketici
teknolojisi  kategorisinde (fotograf/video kamera, miizik c¢alar, kulaklik,
telekomiinikasyon, bilgisayar, veri depolama, televizyon) belirtilen toplam 50 marka
arasindan yaptiklan tercihler incelenmistir. Marka tercihi bir yandan giidii, tatmin
unsurlari, tutum ve inanglar, kisilik tipleri, 6z benlik, sosyal sinif, danisma gruplari
gibi psikolojik ve sosyal tiiketici davranisi unsurlarindan etkilenirken bir yandan da
duygusal markalama, kaliteye dikkat cekme, algilanan riski diisirme, markaya kisilik
unsurlar1 ekleme, marka genislemesi vb. uygulamalar araciligiyla marka yoneticileri
tarafindan yonlendirilir. Ancak burada tiiketicilerin tercihlerinin sorgulandigina
dikkat ¢cekmek Onemlidir, ¢ikarimlarda satin alimlarla dogrudan bir iligki kurulmasi
dogru olmayacaktir. Ote yandan, 6zellikle Geleneksel Miicadeleciler’in (kiime 6) 3
tercihte bulunabilme imkanlar1 varken ¢ogunlukla tek marka se¢iminde bulunduklari
gorilmistiir. S0z konusu kiime {iyelerinin markalarla iligkilerine, literatiirdeki
betimlemelerden de destek alarak, iki u¢ yorum getirmek miimkiindiir: Marka
bagliliklar yiiksektir ve tercihlerinde tek marka vardir; ya da yeterince pazar bilgileri

yoktur ve ¢ok markayla yakin iliski kurmazlar.
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Fotograf/video kamera kategorisinde tiim yasam tarzi kiimelerinin ilk {i¢
tercihinde, farkli oranlarda da olsa, sirasiyla Canon, Nikon ve Sony yer almaktadir.
Gayretkar Deneyimciler’in (kiime 3) %46 gibi yiiksek bir oranla Canon’u diger tiim
markalara tercih etmesi dikkat g¢ekicidir. Bu kiimenin sira dis1 seyler, iiriinler,
deneyimlerle 6zdeslesmesi ve kullandiklar1 fotograf/video kameralarla kendileri i¢in
unutulmaz anlar1 kaydetme heyecanlari, Canon’un da bu heyecan ve kaliteli
deneyime yoOnelik bir konum benimsemesiyle iliskilendirilebilir. Markalarini
sembolik ve kiiltiirel an ve anlamlarla biitiinlestirmek kategorideki diger markalarin

da bu kiimedeki tercih oranlarini arttirabilir.

Miizik calar kategorisinde tiim yasam tarzi kiimelerinin ilk ii¢ tercihinde, farkli
oranlarda da olsa, Apple, Sony ve Philips yer almaktadir. Apple ve Sony kategorinin
rekabetci oyuncularidir. Geleneksel Yapicilar’in (kiime 2) %44 oraniyla ozellikle
Apple’1 tercih ettigi goriilmektedir. Benimsedigi muhafazakar ve iiretimci degerler
ile yenilik, yeni bilgiye yeterince agik olmama yoniiyle 6ne ¢ikan bu kiime, daha ¢cok
genel ihtiyaglar1 ve aligkanliklari dogrultusunda satin alim yapar. S6z konusu oran
Apple’in ozellikle iPod iiriinleriyle gerek deneyim gerek kullaniglilik bakimindan
miizik calar pazarinin ¢ehresini degistirmesi ve bu sayede yiiksek penetrasyon
saglamasi ile iliskilendirilebilir. Bu kiimede yer alan arastirma birimleri Apple’
yenilikleri takip ettigi i¢in degil, Apple’in miizik ¢alar pazarindaki imajindan Gtiirii

tercih ediyor olabilir.

Kulaklik kategorisinde tiim yasam tarzi kiimelerinin ilk ii¢ tercihinde, farkli
oranlarda da olsa, Apple, Sony ve Philips yer almaktadir. Kiimelerin ilk tercihleri
yine Apple ile Sony arasinda degismektedir. Boylelikle miizik calar kategorisi ve
bununla hayli yakindan iligkili kulaklik iiriinlerinde ayn1 markalarin tercih edildigi
goriilmektedir. Bu durumun markalarin birlikte satis veya capraz satis teknikleriyle

desteklendigi diisiiniilebilir.

Telekomiinikasyon cihazi kategorisinde tiim yasam tarzi kiimelerinin ilk ti¢
tercihinde, farkli oranlarda da olsa, Apple, Samsung ve Nokia yer almaktadir. Nail
Olanlar (kiime 4) hari¢ tiim kiimelerin ilk tercihi Apple’dir, bunlar ise %34 oraniyla
oncelikle Samsung’u tercih etmektedir. Bu durum kiimenin VALS?2 literatiiriinde de
One c¢ikan prestij, imaj ve gosteristen uzak durma ancak fonksiyonellik, dayaniklilik

beklentisinde olma ve bu konudaki tercihlerini iriinlere iligkin bilgi edinerek



119

belirleme oOzellikleriyle iligkilendirilebilir. Zira reklam ve tamitimlarinda Apple
kullaniciya deneyim yasatma gibi duygusal bir konumunu sahiplenirken,
Samsung’un fonksiyonellik ve dayamiklilik unsurlar1 {izerinden kendini
konumlandirdig1 gériilmektedir. Ote yandan diger yasam tarzi gruplarmin aksine,
Geleneksel Yapicilar’in (kiime 2) ilk ii¢ tercihinde Nokia’nin degil Sony’nin yer
aldigi, hatta Nokia’nin %S5 tercih oraninin hayli diisik oldugu goriilmektedir. S6z
konusu kiime muhafazakar degerler ve aliskanliklarini yavas degistirme, pazarda
yerlesmis tirlinleri tercih etme 6zellikleriyle 6zdeslesen bir kiime oldugundan, telefon
pazarinda uzun senelerdir yer alan Nokia’y1 tercih etmemeleri ilgi ¢ekicidir. S6z
konusu bulgu Nokia markasi i¢in gerek yeniden konumlandirma gerekse diger

stratejik kararlarin belirlenmesinde alarm noktas1 olusturabilecek niteliktedir.

Bilgisayar kategorisinde tiim yasam tarzi kiimelerinin ilk {i¢ tercihinde tiim
kiimelerde gorece yliksek oranlarla en c¢ok tercih edilen markanin Apple oldugu
ortaya cikmustir. Sonraki ilk {i¢ tercih ise Sony, Samsung, Toshiba olmak iizere
kiimeler arasinda farkli dagilima sahiptir. Dahas1 alt siralardaki pek ¢ok markanin
yakin orana sahip oldugu goriilmiistiir. Bu durum bilgisayar kategorisinin tablet, diz
listli, masa tistii vb. alt iiriin kategorilerini de barindirmasi ve farkli iiriin grubunda
farkli marka tercihlerinin one c¢ikmasi ile iligkilendirilebilir. Bir diger deyisle,
katilimcilar farkli alt iirlin grubunu diigiinerek tercih belirtmis olabilir. Bu noktada

anket sorusunun genis kapsamli olmas1 aragtirmayi sinirlayici bir unsurdur.

Veri depolama cihazi kategorisinde tlim yasam tarzi kiimelerinin ilk iki tercihin
Toshiba ve Kingston arasinda degistigi, Sony ve Sandisk markalarinin ise birbirine
yakin tercih oranlari ile bunlar1 seyrettigi goriilmiistiir. Bu soruda belirtilen pek ¢ok
marka (Kingston, Sandisk, Transcend, Western Digital, Verbatim) 6zellikle spesifik
olarak harici hard disk ve tasinabilir bellek iireticileridir. Bunlardan Kinsgton ve
Sandisk’in kendilerini tiiketicinin goziinde rakip lreticilerden ayirmay: basardigi

gorilmektedir.

Televizyon kategorisinde tiim yasam tarzi kiimelerinin ilk ii¢ tercihinde, farkli
oranlarda da olsa, Samsung, LG ve Sony yer almaktadir. Geleneksel Miicadeleciler
(kiime 6) hari¢ tiim kiimelerin ilk tercihi Samsung’dur. Dahasi Gayretkar
Deneyimciler’in (kiime 3) Sony tercihi %8,5 gibi hayli diisiik bir oranda iken, ilk {i¢

siralamasinda diger kiimelerden farkli olarak %15 oraniyla Vestel yer almaktadir. Bu
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durum yenilik ve farkliliklardan hoslanan Gayretkar Deneyimciler’in Vestel’in ev
teknolojisi kategorisinde benimsedigi inovatif ve yenilik¢i konum ile yakinlik

kurmasi olarak yorumlanabilir.

Bunlara ek olarak, sorgulanan tiiketici teknolojisi kategorilerinde bazi
markalarin marka yayma stratejisiyle mevcut pazarlarini genislettigi goriilmiistiir.
Elde edilen bulgular Apple, Sony ve Samsung’un pek c¢ok farkli kategoride ilk {i¢
tercih arasinda yer aldigini ve basarili oldugunu gostermektedir. Toshiba bilgisayar
ve veri depolama cihazlar1 grubunda ilk tercihler arasindayken televizyon iiriin
grubundaki oranlar1 diigliktiir. Philips miizik ¢alar ve kulaklik kategorisinde on
siralardayken veri depolama ve televizyon iirlin gruplarinda st siralarda yer
bulamamustir. Panasonic ise yer aldigi birbirinden hayli farkli fotograf/video kamera,
kulaklik ve televizyon kategorilerinde ilk {i¢ tercihten biri olamamistir. Bu noktada
Toshiba ve Philips markalarinin oranlart {izerinden, birbiriyle yakin iliskili
kategorilerde marka yayma stratejisi uygulanmanin daha anlamli sonuglar verdigi
cikarimi yapilabilir. Apple, Sony ve Samsung’a dair degerlendirmeleri ise s6z
konusu markalarin tiiketiciye sundugu oOzellikli fayda, sahiplendigi/destekledigi
sembolik degerler, tiiketici algilari ile rekabet stratejileri lizerine yapilacak detayl bir

arastirma ile degerlendirmek anlamli olacaktir.
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S6z konusu yiiksek lisans tezinin konusu, rekabetci pazarda arastirmaya deger
bir tiiketici davranisi kavrami olan yasam tarzi degerlerini tiliketici kiiltiirii
cergevesinde ele alirken bir yandan da markalarin tiiketici kiiltiiriiyle kesistigi nokta
olan bu kavrami marka tercihi agisindan incelemektir. Bu kapsamda yanit aranan
sorular arastirma dahilindeki tiiketicilerin yasam tarzi degerlerinin neler oldugu,
spesifik yasam tarzi gruplarinin belirli bir triin grubundaki hangi markalar1 tercih

ettikleri ve farkli yasam tarzi gruplarinin farkli markalari tercih edip etmedikleridir.

Bu amagla tezin arastirma boliimiinde, literatiirde belirtilen nicel ve nitel
arastirma yontemlerinden biri olan VALS2 yasam tarzi ve degerler 6lcegi secilmis,
Istanbul ilinde yasayip yiiksekdgrenimini devam ettiren 291 tiiketicinin katildigi bir
anket caligmasi ile tiiketiciler yasam tarzlarina gore spesifik kiimelere ayrilmaya
calisilmis, kiimelerin tiiketici teknolojisi iirlinleri kategorisinde yer alan cesitli

markalara iligkin tercihleri incelenmistir.

Analizlerde MS Excel ve IBM SPSS 17.0 programindan yararlanmis sirasiyla
giivenirlik testi, faktor analizi ile dlgek degiskenlerini az sayida 6zellige indirgeme,
hiyerarsik ve hiyerarsik olmayan kiimeleme analizleri ile anket katilimcilarini
benimsedikleri yasam tarzi ve degerlere gore gruplandirma gergeklestirilmis; tek
yonlii ANOVA araciligiyla faktor ortalamalarinin yasam tarzi kiimelerinde farklilik
gosterip gostermedigi test edilmis ve son olarak tanimlayici c¢apraz tablolar

araciligiyla katilimcilarin marka tercihleri incelenmistir.

Tez arastirmasi baslangigta belirledigi tiim sorulara kesfedici bir yaklagimla
yanit bulmustur. Arastirmanin en Onemli eksiklikleri 6rnekleme yontemi ve
orneklem biyiikligiyle iligkilidir. Haziran-Agustos 2014 doneminde yiiriitiilen

aragtirmanin hedeflenen &rneklemi Istanbul’da yasayan lisans, yiiksek lisans ve
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doktora Ogrencileridir. %94 giliven araliginda minimum 245 katilimciya ulagmay1
hedeflemis; hem internet iizerinden hem de yiiz yiize goriismelerle dagitilan
anketlerle 291 kisinin arastirmaya katilimi saglanmistir. Tanimlayici istatistikler
kadin (%44) ve erkek (%56) katilimcilarin sayisinin birbirine yakin oldugunu;
yaglarmin 18-24 (%93), gelirlerinin ise 500TL alt1 ile 2000TL arasinda dagildigini,
cogunlukla bekar (%93) ve lisans (%68) diizeyinde 06grenci olduklarin
gostermektedir. Ozellikle egitime iliskin demografikler ii¢ diizeyden (lisans, yiiksek
lisans, doktora) birbirine yakin oranlarda veri toplanamamasi sebebiyle arastirma
ornekleminin kapsayicilikla ilgili birtakim sorunlari oldugunu gostermektedir. Bu
durum arastirmanin kolayda o6rneklem metodunu kullanmasiyla agiklanabilmekle
birlikte arastirmanin limitlerinden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yine de, arastirmayi
%94 giiven araliginda yiiriitmek hedefiyle belirlenen katilimci sayisinin iizerine
¢ikilmis olmast olumlu bir durumdur. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda daha
genellenebilir sonuglara ulasabilmek adina 6rneklem yontemi gelistirilebilir, giiven

aralig1 yiikseltilebilir, 6rneklem biiyiikliigi arttirilabilir.

Arastirmanin en basarili yani ise birbirlerinden farkliligi istatistiki analizle
desteklenen yasam tarzi gruplarinin bazi kategorilerde bire bir ayni siralamayla,
bazilarinda ise farkli tercih siralamalariyla ayni markalar tercih ettiginin ve
sorgulanan toplam 50 marka arasindan pek azinin tercihlerde 6ne ¢iktiginin ortaya
konulmasidir. Bu sonug bir yandan tiiketicinin marka tercihindeki tek tiplesmeye ve
kiiresellesmenin homojenlestirme yoniine de dikkat ¢cekmektedir. Burada davranissal
arastirmayla belirlenen yasam tarzi kiimelerinde ortak sekilde one ¢ikan markalarin
sonraki ¢alismalarda bu kez nitel arastirmalarla irdelenmesi, s6z konusu markalara
yiiklenen duygusal, sembolik, kiiltlirel degerlerin neler oldugunun ortaya ¢ikarilmaya
calisilmasi ya da farkli yagsam tarzi kiimelerinin hangi motivasyonlarla ayn1 markalari
tercith ettiginin incelenmesi literatiir taramasinda da deginilen Tiiketici Kiiltiirii
Teorisi kapsamindaki ¢alismalara degerli bir bakis ag¢is1 sunacaktir. Diger yandan,
giderek “kiiresel koy” benzetmesini gergekleyen bir diinyada yasam tarzi hala daha
yerel motivasyonlar tasirken, yerel markalarin bulundugu televizyon kategorisinde
dahi kiiresel markalarin tercihte ©On siralarda oldugu goriilmiistiir. Sonraki
caligmalarda yasam tarzi tliketici kiltlirii kapsaminda ele alimip yerli ve yabanci
(kiiresel) marka tercihi iizerine davranigsal aragtirmalar yapilabilir, nitel arastirma

yontemleriyle hangi markanin neden ve/veya hangi motivasyonla tercih edildigi
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incelenebilir. Bu anlamda, gelismekte olan bir iilke olarak Tiirkiye’ye ait anlamlarin

ortaya ¢ikarilmasi da akademik caligsmalardaki g¢esitliligi destekleyecektir.

Son olarak, aragtirma bulgulan iizerinden tliketici teknolojisi {irtinleri

kategorisindeki markalara verilebilecek strateji 6nerileri s6yledir:

v’ Gergeklestirenler genis bir ilgi alanlar1 olmasi sebebiyle pek ¢ok iiriin
grubunun hedef kitlesini olusturabilir. Moday1 ¢ok yakindan takip etmedikleri
i¢cin yenilik¢i Oncii rolii iistleneceklerini sOylemek giictiir, ancak reklam ve
tanittm metinlerinde markaya iliskin islevsel, duygusal veya sembolik
faydalara iliskin anlamli bilgiler sunuldugu taktirde dikkatleri kolaylikla
cekilebilir.

v' Muhafazakarliga 6nem veren geleneksel yapicilar dncelikle alisilmig, pazarda
yerlesmis trlinleri tercih ederler. Bu kiimeyi hedefleyen markalar gegmise
dayandirilan, ge¢misten gelen deneyimleri ve iligkileri 6ne ¢ikaran bir
konumlandirmayla pazarda farklilagabilirler. Ote yandan tiiketiciden dneriler
isteme, Uretim  siireglerine  katilmaya davet etme, Yyeni iriin
modelleri/kullanim farkliliklar1 vb. iligkin ¢esitli yarigmalarla kendi tiretme

giidist yliksek bu tiiketici kiimesini kolaylikla motive edebilirler.

v Gayretkar deneyimciler hedonist yasam tarzini benimseyen ayrilik¢1
egilimliler, yenilik¢i Onciilerdir. Sira dis1 {riinleri denemek ve kullanmak
konusunda ¢ekinmedikleri i¢in hedef pazarda tiiketicilerin ortalama olarak
kaldirabilecekleri risk diizeyinin lizerinde risk alabilirler. Pazara yeni girecek
Ozellikli markalar veya pazarda mevcut markalarin inovatif {irtinleri i¢in
hedef Kitleyi olusturabilirler. Dahas1 imaj bilinci yiiksek bu kiime, sira disi
etkinlikleriyle one ¢ikan marka topluluklarina dahil olmaya tesvik edilirse
deneyimlerini sosyal cevreleriyle paylasarak viral pazarlama siireclerine

destek verebilirler.

v' Bilgiye deger veren tiiketicileri temsil eden nail olanlar, bilgi sahibi olduklari
markalar ve tirlinleri arasinda siklikla karsilastirma yapabilirler. Bu sebeple
Iyi bir marka kimligi ve itibar yonetimi ile tiiketiciyi yaniltacak, kafasini

kanigtiracak, tiiketiciyi markadan uzaklastirabilecek her tiirlii bilginin
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pazardan uzaklastirilmast bu kiimeyi hedefleyen markalar i¢cin esas amag
olmalidir. Ote yandan, reklam ve tanitimlarda islevsel faydann iyi iletilmesi

de markanin tercih edilmesini destekleyebilir.

v' Uretimci basarililar tercih ettikleri markalar iizerinden gosterisci tutum
takinmaktan hoslanmazlar, ancak premium hizmet, marka veya iiriinler
ilgilerini ¢eker. Marka iginde kendilerini 6zel hissedecekleri bir yapilanma
olusturulur ve veri madenciligi yardimiyla uygun sadakat programlarina dahil
edilirlerse olumlu sonuglar aliabilir. Ote yandan, iiriin iyilestirmelerinde

kendilerine danisildiginda onerilerini iletmekten memnun olabilirler.

v" Gelir yapis1 gerek ilgi ve bilgi alanlarina iligkin gesitliligin gerekse tirtinler
araciligiyla pazardaki gesitliligi deneyimlemelerinin 6niinde 6énemli bir kisit
olan geleneksel miicadeleciler hedeflendiyse kredi kart1 vb. 6deme araglarinin
cesitlendirilmesi, uzun vadede taksitlendirmeyle satin alma kolayliklar
sunulmasi, kupon ve donemsel promosyonlarla fiyatlarda indirim yapilmasi

marka tercihi yaratma adina olumlu sonuglar verebilir.
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Dort Markalama Modeli ve Onermelerin Karsilastirmasi
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“Kaynak:” Douglas B. Holt, ikon Markalar: Marka Kiltiiriiniin ilkeleri, Cev. Sibel

Kacamak, (istanbul: Mediacat Yayinlari), 2006, s. 34.
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EK B
Galatasaray Universitesi

Yiiksek Lisans Tez Arastirmasi

Bu anket, tiiketicinin yasam tarzi ile marka tercihleri arasindaki iliskiyi incelemek
adina hazirlanan tez calismasinin saha arastirmasi olarak tasarlanmistir. Arastirmanin
hedef kitlesi Istanbul'da yasayan iiniversite dgrencileri, incelenen pazar kategorisi ise
tiikketici teknolojisi liriinleridir. Arastirma anketine saglanan veriler tamamen bilimsel
amaglarla kullanilacak olup, bulgularin gecerlik ve giivenirligi vereceginiz yanitlarin
gercek durumu yansitmasiyla artacaktir. Anketi cevaplayarak calismaya sagladiginiz
katkidan otiiri simdiden tesekkiir ederiz.

1. Asagida listelenen ifadeler dogrultusunda yasam tarzimz iizerinde etkili olan
faktorleri tammmlamayr hedefliyoruz. Liitfen soz konusu ifadelere katilma
derecenizi belirtiniz.
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Katiliyorum

Giincel teorilerle ilgilenirim.

Sira dig1 insan ve seylerden hoglanirim.

Hayatimda ¢esitlilik olmasindan hoglanirim.

El becerimi kullanarak, her giin yararlanabilecegim
seyler liretmeye bayilirim.

Giincel moda ve trendleri takip ederim.

Kutsal kitaplarda s6ylendigi gibi, diinya tam
anlamyla alt1 giinde yaratilmstir.

Bir grubun sorumlusu olmaktan hoglanirim.

Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten
hoslanirim.

Cogu zaman heyecan ararim.

Yok denilebilecek kadar az seyle ilgilenirim.

Bir seyi satin almaktansa yapmayi tercih ederim.

Modaya, ¢cogu insandan daha uygun sekilde
giyinirim.

Hiikiimet, devlet okullarinda dini egitimi tesvik
etmelidir.

Cogu insandan daha fazla yetenege sahibimdir.

Kendimi entelektiiel biri olarak goriiyorum.

Gosteris yapmaktan hoslandigimi kabul etmeliyim.
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Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum

Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Yeni seyler denemekten hoslanirim.

Makine, motor vb. mekanik seylere ilgiliyimdir.

Son modaya uygun giyinmekten hoslanirim.

Televizyonda ahlaka aykir1 ¢ok fazla program var.

Cevremdeki insanlara onciiliik etmekten hoglanirim.

Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasindan hoslanirim.

Ilgi alanlarimin biraz dar ve sinirli oldugunu kabul
etmeliyim.

Agag, metal vb. maddelerle ugrasip bir seyler
yapmay1 severim.

Modaya uygun biri olarak addedilmek isterim.

Bir kadin ancak ailesi i¢in mutlu bir yuva kurarak
gOrevini yerine getirmis olur.

Daha 6nce yapmadigim seyleri yapmaya
kalkigsmaktan hoglanirim.

Isime yaramayacaksa bile, bir seyler hakkinda bilgi
sahibi olmay1 severim.

El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan hoslanirim.

Her zaman heyecan ararim.

Yeni ve farkli seyler yapmaktan hoslanirim.

Otomobil veya donanim malzemeleri diikkanlarini
gezmek hosuma gider.

Kainattaki diizenin nasil igledigine iligkin daha fazla
bilgi sahibi olmak isterim.

Hayatimin haftadan haftaya degismeden hep ayni
kalmasindan hoslanirim.

1 sene ya da daha fazlasini yabanci bir iilkede
gecirmek isterim.
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2. Liitfen belirtilen her kategori icin iiriinlerini kullanmayr en ¢ok tercih
ettiginiz 3 markay1 seciniz. Dilerseniz 1 veya 2 marka ismi de belirtebilirsiniz,

ancak en fazla 3 se¢cim yapmalisiniz :)

Telekomiinikasyon (Cep telefonlari ve akill telefonlar)

0 Apple [ Sony

[J Samsung [ General
71 Nokia Mobile

1 HTC LG

71 Blackberry 1 Motorola

Bilgisayar (Masaiistii, diziistii ve tablet bilgisayarlar)

‘1 Apple [0 Acer

[0 Samsung [1 Casper
[l HP [0 Sony
[0 Asus [ Dell

Veri Depolama (Harici hard disk ve tasinabilir bellekler)

[J  Toshiba 0 Kingston
O Sony [ Silicon

71 Transcend Power

71 Sandisk 1 Verbatim

Miizikcalar (MP3 ve MP4 calarlar)

0 Apple [ Starcom
O Sony [0 Piranha
[0 Philips [ Mikado

Kulakhik (Kulak i¢i ve headset kulakhiklar)

‘1 Apple 1 Pioneer

[1 Creative [1 Logitech
'l Philips 1 Sony

[ Panasonic [ Urbanears

Fotograf/Video Kamera

[1  Canon [l Sony
71 Nikon 0 Fuji
[l Samsung [J Pentax

Televizyon (LCD, LED, Plazma ve TV)

[1 Samsung [1  Sharp
0 LG 0 Sony
(1 Philips [1  Sunny
71 Vestel [l Beko

O

0 T O Y

O

[ A B

Turkcell
AVEA
Vodafone

Exper
Lenovo
Toshiba
Vestel

Western
Digital
HP
Philips

Goldmaster

Beats
AKG
Piranha

Panasonic
Casio
Olympus

Argelik
Regal
Toshiba
Panasonic
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3. Liitfen demografik bilgilerinizi belirtiniz.

Cinsiyetiniz
[l Kadin [ Erkek

Yasimizin bulundugu arahk

[l 18-24 [l 30-34

[l 25-29 [l 35-39
Medeni durumunuz

[1 Bekar [l Evli

Egitim diizeyiniz
[J Lisans
[J Yiiksek Lisans
[J Doktora

Aylik ortalama gelir
diizeyiniz

500 TL ve alt1
501 -1000 TL
1001 - 2000 TL
2001 -3000 TL
3001 -4000 TL
4000 TL ve Uzeri

I I o

[1 40 ve lizeri
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EKC

Oransal Ortak Etken Varyans (Communalities)

DEGISKENLER Baslangc | Ekstraksiyon
V1 |Giincel teorilerle ilgilenirim. 1,000 ,338
V2 |Srmra dis1 insan ve seylerden hoslanrmm. 1,000 542
V3 |Hayatimda cesitliik olmasmdan hoglanmrmm. 1,000 927
V4 Fl becerimi kullanarak, her giin yararlanabilecegim seyler 1,000 521
iiretmeye bayilirm.
V5 |Giincel moda ve trendleri takip ederim. 1,000 152
V6 [Kutsal kitaplarda sdylendigi gibi, diinya tam anlamiyla alt1 1,000 ,617
V7 |Bir grubun sorumlusu olmaktan hoglanirim. 1,000 ,538
V8 |Sanat, kiiltiir ve tarih hakkinda bilgi edinmekten hoglanmrim. 1,000 ,496
V9 |Cogu zaman heyecan ararm. 1,000 , 751
V10| Yok denilebilecek kadar az seyle ilgilenirim. 1,000 ,637
V11 |Bir seyi satm almaktansa yapmay tercih ederim. 1,000 ,588
V12 [Modaya, ¢ogu insandan daha uygun sekilde giyinirim. 1,000 ,790
V13 |Hiikiimet, devlet okullarmda dini egitimi tesvik etmelidir. 1,000 ,685
V14 |Cogu insandan daha fazla yetenege sahibimdir. 1,000 ,564
V15 |Kendimi entelektiiel biri olarak goriiyorum. 1,000 ,628
V16 |Gosteris yapmaktan hoslandigmu kabul etmeliyim. 1,000 ,519
V17 |Yeni seyler denemekten hoglanmrm. 1,000 ,495
V18 |Makine, motor vb. mekanik seylere ilgiliyimdir. 1,000 ,696
V19 |Son modaya uygun giyinmekten hoslanmmm. 1,000 ,846
V20 | Televizyonda ahlaka aykm ¢cok fazla program var. 1,000 ,634
V21 |Cevremdeki insanlara onciiliik etmekten hoglanirim. 1,000 ,582
V22 |Hayatimda ¢ok fazla heyecan olmasmdan hoglanirm. 1,000 , 7163
V23 |ilgi alanlarmin biraz dar ve smirh oldugunu kabul etmeliyim. 1,000 ,699
V24 | Agag, metal vb. maddelerle ugrasip bir seyler yapmayi 1,000 ,659
V25 [Modaya uygun biri olarak addedilmek isterim. 1,000 770
V26 Bir ‘kadm 'anc'ak ailesi igin mutlu bir yuva kurarak gorevini 1,000 640
yerine getirmis olur.
V27 Daha 6nce yapmadigim seyleri yapmaya kalkigmaktan 1,000 623
hoslanirm.
V28 Isime yara@yacaksa bile, bir seyler hakkmda bilgi sahibi 1,000 585
olmay1 severim.
V29 |El becerisi gerektiren seyleri yapmaktan hoslanmrmm. 1,000 ,710
V30 [Her zaman heyecan ararm. 1,000 , 167
V31 |Yeni ve farkh seyler yapmaktan hoslanirm. 1,000 ,718
V32 Otomobil'veya donanmm malzemeleri diikkanlarmi gezmek 1,000 647
hosuma gider.
V33 |Kainattaki diizenin nasil isledigine iliskin daha fazla bilgi sahibi | 1,000 ,583
V34 Hayatimm haftadan haftaya degismeden hep aym kalmasmdan 1,000 571
hoslanirm.
V35 1 sene ya da daha fazlasm yabanci bir iilkede gegirmek 1,000 331

isterim.
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EKD

Toplam Aciklanan Varyans — ilk Dagihm

Rotasyon Sonrasi Faktor

Baslangic Ozdegerleri Yiiklerinin Karelerinin
Bilesen Toplamu
Varyans |Kiimiilatif} Varyans |Kiimiilatif}
Toplam 3; % Toplam 3; %
1 7,174 20,498 20,498 5,197 14,85 14,85
2 3,234 9,24 29,738 3,319 9,483| 24,333
3 2,72 7,772 37,51 2,734 7,811 32,144
4 2,433 6,952| 44,462 2,539 7,253| 39,397
5 1,928 5,51 49,972 2,168 6,195| 45,592
6 1,588 4,537 54,509 2,048 5,851 51,443
7 1,466 4,187 58,697 191 5,456 56,899
8 1,268 3,624 62,321 1,898 5422 62,321
9 0,991 2,831| 65,152
10 0,986 2,816| 67,968
11 0,864 2,47 70,438
12 0,811 2,318| 72,756
13 0,765 2,186| 74,942
14 0,741 2,118 77,06
15 0,691 1,974 79,034
16 0,616 1,76] 80,794
17 0,571 1,631 82,425
18 0,566 1,616] 84,042
19 0,537 1,535] 85,577
20 0,492 1,406 86,983
21 0,464 1,325 88,308
22 0,428 1,222 89,53
23 0,419 1,196] 90,726
24 0,372 1,063 91,789
25 0,365 1,042 92,831
26 0,345 0,985 93,816
27 0,333 0,952| 94,768
28 0,321 0,917] 95,684
29 0,274 0,784 96,468
30 0,268 0,766 97,235
31 0,238 0,681 97,915
32 0,206 0,587 98,503
33 0,196 0,559| 99,061
34 0,176 0,504 99,565
35 0,152 0,435 100
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Toplam Ac¢iklanan Varyans — Giincellenen Dagilim

Baslangic Ozdegerleri

Rotasyon Sonrasi Faktor
Yiiklerinin Karelerinin

Bilesen Toplamm

Varyans |Kiimiilatif] Varyans |Kiimiilatif]

Toplam (Z) % Toplam (;; %

1 7174 20498| 20,498 5061 14461| 14461
2 3,234 9,240 29,738 3,328 9,509 23970
3 2,720 7,772 37510 2,580 7373 31,343
4 2,433 6,952 44,462 2,491 7,116 38,459
5 1,928 5510 49972 2,006 5731 44,189|
6 1,588 4537| 54,509 1,969 5,626| 49,815
7 1,466 4,187 58,697 1,829 5226 55,041
8 1,268 3,624 62,321 1,768 5,051| 60,092
9 991 2831 65,152 1,574 4,498| 64,591
10 ,986 2,816 67,968 1,182 3,377 67,968
11 864 2,470 70,438
12 811 2,318 72,756
13 ,765 2,186 74,942
14 741 2,118 77,060
15 691 1974 79,034
16 616 1,760 80,794
17 o7l 1631 82425
18 566 1616 84,042
19 537 1535 85577
20 492 1,406 86,983
21 464 1,325 88,308
22 428 1222| 89,530
23 419 1,196 90,726
24 372 1,063 91,789
25 ,365 1,042 92,831
26 345 985 93816
27 333 952 94,768
28 321 917 95,684
29 274 784 96,468
30 ,268 766 97,235
31 ,238 681 97,915
32 ,206 587 98,503
33 ,196 D59 99,061
34 176 504 99,565
35 ,152 435 100,000
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EKE

Rotasyon Sonrasi1 Degiskenler Matrisi

DEGIiSKEN

FAKTOR

5

6

10

V1

V2

V3

V4

V5

V6

V7

V8

V9

V10
V11
V12
V13
V14
V15
V16
V17
V18
V19
V20
V21
V22
V23
V24
V25
V26
\4
V28
V29
V30
V3l
V32
V33
V34
V35

0,649
0,612

0,822

0,611

0,835

0,746

0,839
0,758

0,708
0,852

0,731
0,863

0,904

0,647
0,85

0,804

0,786

0,803

0,63

0,683

0,822

0,834

0,78

0,799

0,55
0,741
0,546

0,586

0,701

0,53

0,823

0,858
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EKF

Hiyerarsik Kiimeleme
Yigisim Tablosu (Agglomeration Schedule)

Birlestirilmis Kiime Kiimenin Ilk Gériildiigii Asama Sonraki
Asama | Kiime 1 | Kiime 2 | Katsayilar Kiime 1 Kiime 2 Asama

1 178 179 ,000 0 0 208
2 187 212 2,787 0 0 3

3 152 187 6,782 0 2 37
4 31 63 10,993 0 0 107
5 197 218 15,855 0 0 22
6 270 288 20,815 0 0 124
7 196 201 25,821 0 0 29
8 59 258 30,839 0 0 103
9 90 115 35,858 0 0 16
10 97 150 40,897 0 0 78
11 62 80 45,976 0 0 119
12 232 266 51,460 0 0 57
13 49 151 57,176 0 0 216
14 119 146 62,992 0 0 86
15 55 121 68,811 0 0 131
16 8 90 74,774 0 9 135
17 147 207 80,771 0 0 150
18 9 28 86,771 0 0 71
19 174 267 92,774 0 0 150
20 94 205 98,806 0 0 161
21 118 273 104,897 0 0 55
22 184 197 111,006 0 5 59
23 239 269 117,214 0 0 42
24 225 248 123,437 0 0 63
25 95 230 129,752 0 0 84
26 227 247 136,083 0 0 60
27 127 213 142515 0 0 70
28 158 204 148,969 0 0 67
29 170 196 155,565 0 7 180
30 102 112 162,195 0 0 42
31 19 135 168,897 0 0 147
32 216 229 175,695 0 0 75




33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69

41
96
265
236
152
105
16
48
50
102
67
37
77
69

148
32
189
65
152
240
34
118
83
199
66
184
227

159
181
29
111
153
158
51
93

203
238
291
286
190
256
57

169
234
239
76

185
163
263
284
191
92

200
223
264
242
99

245
108
232
154
278
233
58

244
225
143
144
241
282
290
262

182,528
189,365
196,224
203,261
210,326
217,436
224,610
231,875
239,311
246,778
254,250
261,818
269,440
277,121
284,826
292,568
300,323
308,175
316,149
324,165
332,198
340,247
348,314
356,440
364,567
372,912
381,330
389,804
398,292
406,849
415,469
424,195
432,933
441,691
450,451
459,220
468,012

146
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215
135
109
92
52
89
121
116
104
119
175
156
102
100
76
210
127
175
155
245
154
165
134
125
132
174
155
92
121
220
149
195
158
181
140
126
146




70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106

127

86
17
71
171

15
36
161
13

206
156
39
23
75
74
160
105
54
128
227
113

18
176
78
117
88
56
72
77
59
50

10

289
68
250
103
192
216
30
64
97
276
246
11
280
198
95
24
119
125
287
157
138
211
236
253
70
221
271
268
123
131
69
89
126
134
208
243
61

476,808
485,608
494,432
503,382
512,443
521,546
530,834
540,127
549,462
558,813
568,212
577,638
587,077
596,567
606,108
615,659
625,224
634,798
644,596
654,416
664,256
674,153
684,084
694,086
704,098
714,118
724,216
734,406
744,660
754,936
765,222
775,645
786,069
796,534
807,015
817,759
828,553

147

27
18
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113
210
112
124
183
196
94

186
133
153
110
140
193
201
123
194
182
192
228
167
187
132
161
181
165
225
184
177
136
218
244
166
230
204
145
195
202




107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143

31
209
132
13
84
86
127
149
177

182

62
46

222
26
17
33
51
32
60

237

55
128
36
118

27
195
165
164

175
21

82
214
265
172
100
141
139
183
215

48
272

47
102

53

16
224

39
270

83
255
124

79
254
130
106
199
133
274

96
117
228
251
285
158

85
217

35

839,354
850,183
861,052
872,173
883,336
894,499
905,674
916,868
928,135
939,521
950,950
962,398
973,996
985,594
997,237
1008,912
1020,651
1032,482
1044,326
1056,262
1068,313
1080,444
1092,743
1105,153
1117,619
1130,133
1142,648
1155,178
1167,945
1180,742
1193,576
1206,454
1219,366
1232,283
1245,237
1258,237
1271,301

148

118

198
154
204
160
188
214
235
168
207
197
222
130
201
197
217
185
219
219
198
205
152
172
191
148
184
190
205
222
167
231
190
179
174
186
248
217
206




144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180

91
50
93
19

180
147
42
32
12
209
65
37
40
111
202
13
04
136
101
188

72

149
162
44
38
22
260
66
67
81
78
140
155
170

210
283
116
129
173
181
174
107
104
161
240
184
87

145
120
231
110
227
257
137
226
34

109
105
167
261
252
281
60

279
164
189
142
186
166
165
220

1284,367
1297,449
1310,602
1323,838
1337,098
1350,445
1363,795
1377,196
1390,614
1404,039
1417,514
1431,080
1444,683
1458,688
1472,752
1486,827
1500,905
1515,115
1529,418
1543,844
1558,321
1572,835
1587,488
1602,168
1616,900
1631,705
1646,559
1661,435
1676,320
1691,289
1706,398
1721,619
1736,958
1752,462
1768,109
1784,086
1800,230

149

104
69
31

130

17

127

108

51

44

65

110
20

94
101
135
114

O O O o o

o O o o o

o O o o

128

139
50

211
224
192
218
256
212
213
251
214
226
199
187
229
209
188
221
227
220
249
208
236
233
243
235
212
223
216
250
238
221
193
233
239
213
234
223
189




181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217

113
75
20
55
52

54
84
14

128

168
74
66
23

171

31
209
43
62
10
194
59
36
21
114
101
40

91
149
78
32
41
44

153
122
71
176
222
15
65
111
170
195
237
93
206
25
29
235
46
33
219
277
156
73
275
132
51
249
177
178
171
148
193
180
147
86
98
49
175

1816,380
1832,562
1848,923
1865,306
1881,885
1898,533
1915,185
1931,964
1948,808
1965,686
1982,608
1999,619
2016,666
2033,742
2050,876
2068,061
2085,666
2103,275
2121,639
2140,322
2159,032
2178,341
2197,753
2217,482
2237,240
2257,112
2277,132
2297,818
2318,569
2339,334
2360,200
2381,077
2402,003
2423,372
2444884
2466,412
2488,209

150

93
86

131

140
90
111

132

87
174
85
105
75
116
107
154

119
106

103
133
143

163
157
71
144
168
177
152
33
170
121

66

74
96
122
77
155
158
180
137
129
146
82

64

120
125

109
126

115

196
48

149
150
112

13
142

252
227
243
247
246
226
242
264
245
224
255
237
251
267
254
209
232
237
262
236
271
228
225
240
231
260
240
253
259
241
249
241
246
239
244
230
238




218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254

19
17
04

202

118

155
50
18

13
10

44
27

140

43
31

32
59

27
20
41
14
52

91
18
42
13
101

88
26
159
260
182
162
128
194
12
75
160
37
77
36
45
67
259
127
188
74
22
81
114
149
54
72
56
152
78
55
19
136
38
66
113
202
140

2510,422
2533,141
2556,184
2579,498
2602,817
2626,218
2649,676
2673,619
2697,590
2721,622
2745,748
2770,493
2795,690
2821,107
2846,542
2872,157
2898,096
2924,829
2951,599
2978,569
3005,546
3032,664
3060,438
3088,684
3117,075
3145,781
3175,152
3204,870
3234,920
3266,292
3299,400
3332,544
3365,704
3399,561
3433,847
3468,953
3506,024

151

147
124
161
159
134
179
145
95
186
160
202
226
216
136
197
165
178
167
200
198
217
214
204
210
231
183
215
189
185
238
141
211
225
151
227
208
195

99
123
62
173
117
169
190
203
153
182
88
156
102
205

175

113
164
192
172
176
207
212
187
166
100
52

213
184
218
162
171
193
181
221
234

248
259
257
253
263
255
258
250
229
252
262
275
260
242
256
270
254
269
268
272
247
261
267
257
263
277
261
258
265
273
266
265
268
273
270
278
266




255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
277
278
279
280
281
282
283
284
285
286
287
288
289
290

155

14
17
21
32
10
27
32
52

23

18

10

31

21

20
23

23
14

(S ST N SR

168

94
50
40
44
41

209

118
84
01

59
43
17
13
62
32
42
52

10
31
101

155
27
20
23
21
14

18

3544,073
3582,184
3621,541
3661,672
3703,240
3744,986
3787,950
3832,770
3878,842
3925,001
3972,639
4020,753
4069,549
4118,566
4169,165
4220,330
4275,811
4332,773
4391,095
4453,411
4516,714
4587,967
4661,145
4734,341
4816,474
4917,214
5018,260
5120,202
5233,526
5353,251
5475,359
5620,210
5832,789
6100,242
6376,856
6855,625

152

223
148
241
245
219
206
239
228
242
261
246
248
194
250
235
233
262
237
247
260
256
266
243
267
270
275
278
258
273
269
268
276
280
286
287
288

191
232
220
224
209
230
244
199
222
188
249
254
240
236
259
252
201
264
251
265
229
271
272
253
257
279
255
263
277
281
274
282
283
284
285
289

281
275
279
282
269
274
264
271
282
272
274
276
278
285
284
279
276
277
283
285
280
286
283
281
280
287
284
286
287
288
289
288
289
290
290
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EKG

Kiime Uyelikleri

Katihmea | 8 Kiime I¢in | 7 Kiime I¢in | 6 Kiime I¢in

K1

K2

K3

K4

K5

K6

K7

K8

K9

K10
K11
K12
K13
K14
K15
K16
K17
K18
K19
K20
K21
K22
K23
K24
K25
K26
K27
K28
K29

K30
K31
K32
K33
K34
K35
K36
K37
K38
K39
K40
K41
K42
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K43
K44
K45
K46
K47
K48
K49
K50
K51
K52
K53

K54
K55
K56

K57
K58
K59
K60
K61
K62
K63
K64
K65
K66
K67
K68

K69
K70
K71
K72
K73
K74
K75
K76
K77
K78
K79
K80
K81
K82
K83

K84
K85
K86
K87
K88
K89




K90

K91

K92

K93

K94

K95

K96

K97

K98

K99

K100
K101
K102
K103
K104
K105
K106
K107
K108
K109
K110
K111
K112
K113
K114
K115
K116
K117
K118
K119
K120
K121
K122
K123
K124
K125
K126
K127
K128
K129
K130
K131
K132
K133
K134
K135
K136

~N kP 00 OO FP NPFP OO AN W WOONWWDNOU OTw PO NEFE WDNWWWWPARWPEARPODWODNWOOAORBEDNWWNP>
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K137
K138
K139
K140
K141
K142
K143
K144
K145
K146
K147
K148
K149
K150
K151
K152
K153
K154
K155
K156
K157
K158
K159
K160
K161
K162
K163
K164
K165
K166
K167
K168
K169
K170
K171
K172
K173
K174
K175
K176
K177
K178
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EKH

Hiyerarsik Olmayan Kiimeleme

Ik Kiime Merkezleri
Kiime

Faktor 1 2 3 4 5 6

F1 1,92874| -1,95546( 2,00225| -2,98740| 2,09689| -2,67247
F2 -1,38403( -1,91005( -2,20389 -,83424 -1,90639| -,44974
F3 ,56192| 1,89423| -2,14437| -59329| 1,38229( -,80170
F4 2,16749 ,73128|  -,22652 ,29274) -2,05614| -,27644
F5 -, 77215 1,50647] 1,92365| -,71318| -80367( -,41619
F6 -1,45374 -,64176( 1,98724( 1,58713( 2,15070[ 2,25904
F7 -1,53343 ,99068| 1,17405 ,81401| -2,70636( 1,08362
F8 -1,19978( -2,57440 59435 1,68437| -,43450( -3,11586
F9 -49072] -55498| 1,85689| -1,40865| -,10548( -2,14861
F10 -2,83805( 1,25391| -,27510( 3,32868 ,71422] -3,15951

iterasyon islemleri

iterasyon Kiime Merkezlerindeki Degisim

Sayisi 1 2 3 4 5 6

1 3,963 3,872 4,001 4,059 4,077 3,816
2 ,203 ,252 329 ,178 ,194 ,394
3 ,218 ,315 ,268 ,179 141 ,359
4 224 179 ,107 ,104 ,086 ,360
5 ,119 ,000 ,050 ,050 ,106 ,190
6 ,124 ,000 ,044 ,046 ,058 ,139
7 ,116 ,056 ,082 ,061 ,000 ,000
8 ,072 ,104 ,000 ,067 ,074 ,000
9 ,106 ,056 ,054 ,101 ,066 ,000
10 ,107 ,100 ,047 ,089 ,000 ,176
11 ,076 ,116 ,066 ,034 ,068 ,000
12 ,083 ,078 ,086 ,040 ,083 ,000
13 ,080 ,053 ,037 ,072 ,031 ,000
14 ,000 ,000 ,030 ,000 ,020 ,000
15 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

a. [k kiitme merkezleri arasindaki minimum uzaklik: 6,457
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EKI

Kiimelerin Marka Tercihleri Dagilimm

MARKA

Kiime (Gézlem Sayist)

(fotograf) Toplam
1(47) 2 (40) 3(52) 4 (52) 5(77) 6 (23)

Sony 14 16 7 16 31 4 88
Samsung 10 8 5 7 14 2 46
Panasonic 0 1 0 0 4 0 5

Canon 37 34 22 31 74 12 210

Nikon 31 29 11 29 55 9 164

Fuji 3 4 2 3 6 2 20

Casio 5 1 0 0 3 1 10

Olympus 4 0 1 5 6 0 16
Pentax 3 0 0 1 2 1 7
Toplam 107 93 48 92 195 31 566

MARKA Kiime (Gézlem Sayist)

) Toplam

(miizik) 1(47) 2 (40) 3(52) 4 (52) 5(77) 6 (23)

Apple 36 35 16 27 57 8 179

Sony 29 26 18 34 58 9 174

Philips 23 13 7 23 33 7 106
Starcom 0 0 1 0 0 0 1
Piranha 4 2 2 3 13 1 25
Goldmaster 4 3 1 1 9 2 20
Mikado 2 0 0 0 0 0 2

Toplam 98 79 45 88 170 27 507

MARKA Kiime (Gézlem Sayist)

Toplam

(kulaklik) 1(47) | 2(40) | 3(52) | 4(52) | 5(77) | 6(23)

Apple 31 23 11 18 51 7 141
Sony 29 16 13 28 43 6 135
Philips 18 16 12 26 40 6 118
Piranha 3 0 0 1 6 0 10
Beats 5 13 3 3 4 0 28
Creative 5 12 5 9 15 4 50
Panasonic 6 2 1 6 13 3 31
Pioneer 3 3 0 0 3 1 10
Logitech 5 6 1 4 9 1 26
Urbanears 1 9 1 5 0 0 16
AKG 1 1 0 0 2 0 4

Toplam 107 101 47 100 186 28 569




162

MARKA Kiime (Gézlem Sayist) Topl
(mizik) | L@7) | 240 | 3(2) | 4(2) | 5(77) | 6(3) | P
Apple 34 40 18 25 60 10 187
Sony 8 14 5 10 10 1 48
Samsung 28 21 17 30 47 6 149
HTC 7 3 2 6 15 3 36
LG 3 2 4 4 6 0 19
Blackberry 1 0 1 3 3 2 10
Nokia 10 4 9 10 20 4 57
General
Mobile 2 5 1 1 3 1 13
Motorola 1 0 0 0 1 0 2
Toplam 94 89 57 89 165 27 521
MARKA Kiime (Gézlem Sayist) Topl
(bilgisayar) 1(47) 2 (40) 3(52) 4 (52) 5(77) 6 (23) oplam
Apple 30 31 18 21 55 9 164
Sony 7 16 6 13 19 4 65
Samsung 17 19 7 19 26 2 90
Acer 7 5 1 6 3 0 22
Asus 8 10 5 7 14 3 47
Casper 7 2 5 3 15 2 34
Dell 6 6 4 1 8 3 28
Exper 0 0 2 0 5 1 8
HP 7 6 5 7 15 3 43
Lenovo 4 5 1 7 9 0 26
Toshiba 19 11 10 17 27 4 88
Vestel 1 0 0 0 0 0 1
Toplam 113 111 64 101 196 31 616
MARKA Kiime (Gézlem Sayist) Topl
(veri depo) 1(47) 2 (40) 3(52) 4 (52) 5(77) 6 (23) opiam
Sony 11 8 6 13 31 2 71
Philips 8 0 3 6 11 3 31
HP 7 7 5 2 10 2 33
Toshiba 33 22 18 29 54 6 162
Transcend 3 1 2 2 6 0 14
Sandisk 20 16 6 12 23 4 81
Kingston 26 23 12 28 41 7 137
Silicon Power 1 0 0 0 1 0 2
Verbatim 1 4 0 2 3 1 11
Toshiba 4 8 4 8 7 3 34
Toplam 114 89 56 102 187 28 576
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Kiime (Gézlem Sayisi)

MARKA (tv) Toplam
1(47) 2 (40) 3(52) 4 (52) 5(77) 6 (23)

Sony 18 19 4 16 31 5 93
Philips 11 6 3 9 5 3 37
Samsung 31 32 15 26 52 7 163

LG 28 22 9 18 37 9 123
Toshiba 1 1 3 7 5 1 18
Vestel 6 7 7 9 17 3 49
Panasonic 2 1 1 1 3 0 8
Sharp 4 2 0 0 2 0 8
Sunny 0 0 1 0 0 1 2
Beko 1 1 1 3 7 0 13
Argelik 0 3 3 3 17 0 26
Regal 1 0 0 0 2 2 5
Toplam 103 94 47 92 178 31 545
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