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TUKETIM VE KiMLiK BAGLAMINDA MARKA BAGIMLILIGI

Tezi Hazirlayan: Sevgi YILMAZ

Ozet

Marka, pazarlama iletisiminin teknik bir terimi olmakla birlikte, giindelik hayatin
neredeyse pek ¢ok noktasinda kullanilan bir kavram haline donilismiistiir. Bugiiniin tiikketim
toplumunda, bireyler bile ‘marka’ olarak tanimlanabilmektedir. Pazarlama iletisimi, rekabet,
hiz, sonsuz segenek ve gesitli vaatlerle tiiketicilerle bulugmaktadir. Pazarlama faaliyetini
gerceklestirmek isteyen marka yoneticilerinin temel hedefi, kar saglamaktir. Kari elde
edebilmenin yolu da, markalasmaktan ve siirekli olarak tiiketiciyle iletisim halinde olmaktan
gecmektedir. DolayiSiyla, tiiketicilere siirekli yeni ihtiya¢ ortamlarinin yaratilmas: ve
tiiketimin gergeklesmesi gerekmektedir. Giiniimiizde, tiikketimin bu kadar yaygin hale gelmesi,
yalmzca pazarlama iletisimcileri tarafindan gergeklestirilen eylemler degil dizisi; tiiketim
kiiltiiriiniin de bir sonucudur. Tiiketmek; nefes almak, uyumak, beslenmek gibi, temel
ihtiyaclar listesine dahil edilmistir. Bu dogrultuda, arastirma, tiiketim kiiltiiriiniin bir uzantisi
olarak markalarin, giiniimiizde neden bu kadar onemli hale geldigini, bagimliligin nasil

olustugunu anlasilir kilmak amaciyla yapilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Markalasma, Tiiketici, Marka Bagliligi, Reklam, Tiketim,
Marka Bagimlilig.



BRAND LOYALTY
IN THE CONTEXT OF CONSUMPTION AND IDENTITY

Presented by: Sevgi YILMAZ

Abstract

Brand as well as technical term of marketing communication, has become concept
which is used almost in many point of daily life. Today’s consumer society, even individuals
can be defined as ‘brand’. It meet consumers with marketing communication, competition,
rapidity, endless options and various premises. Main goal of brand managers who want to
perform marketing activities to provide profit. The way of gaining profit is get through
branding and continuously communicate with consumers. Therefore, it is necessary to create
new demand environment and realizing consumption. Today’s world, consumption has
become widespread is not only by actions done by marketing communicators also by the
result of consumption culture. Consuming were included in the basic list like breathing,
sleeping, feeding. In this regard, research done for the better understanding of the why brand
has become more important today as extension of consumption culture and how the brand

loyalty to be formed.

Keywords: Brand, Branding, Consumer, Brand Loyalty, Advertising, Consumption.
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GIRIS

Marka, pazarlama iletisiminin teknik bir terimi olmakla birlikte, giindelik
hayatin neredeyse pek cok noktasinda kullanilan bir kavram haline doniismiistiir.
Goriintiiniin gosterisine doniisen bugiiniin tiikketim toplumunda, bireyler bile ‘marka’

olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama iletisimi, rekabet, hiz, sonsuz secenek ve ¢esitli vaatlerle
tiketicilerle bulusur. Pazarlama faaliyetini gerceklestirmek isteyen marka
yoneticilerinin temel hedefi, tirtiniin karliligin1 artirici/artirma yoniinde bir hizmet
sunmaktir. Dolayisiyla, tiiketiciyle siirekli olarak, fayda temelli, iletisim igerisinde
bulunmasi gerekmektedir. Marka yoneticileri, bireylerin satin alma faaliyetini
gerceklestirmesini saglamak, tiiketici lizerinde belli bir marka imaj1 olusturmak ve
marka bagimlilig1 yaratmak icin, oldukca planh ve stratejik hareket etmektedirler.
Uluslararas1 diizeyde yer edinmis ve istikrar saglamis markalarin basarisinin sirri;
tiikketici beklentilerinin karsilanmasi, beklentilerinin de Otesine gegebilmesi, hedef
pazarini tanimasinin yaninda; markanin dogru konumlandirilmas: gibi unsurlardan

kaynak bulmaktadir.

Bireylerin sahip oldugu sayisiz marka se¢enegi karsisinda, marka yoneticilerin
odak noktasi, tliketici davranislaridir. Tiiketici ihtiyaglarinin, beklentilerinin
bilinmesi, hedef pazarin belirlenmesi, tikketicinin satin alma faaliyetlerinde etki eden
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel etkilerin bilinmesi, pazarlama iletisiminin belirleyici
oOl¢iitlerdendir. Bireyin, kendisini ¢evreleyen markalar arasinda se¢imler yapabilmesi
ve slirekli olarak tiiketimin i¢inde yer alabilmeleri i¢in markalara ve marka vaatlerine
ihtiyaglart vardir ya da bdylesi bir ihtiyag ortamn yaratilir. Ihtiyag ortamimin
yaratilabilmesi i¢in, markanin somut faydalarindan &te; markalar soyut
cagrisimlardan  olusan vaatlerde bulunurlar. Bu durum ise, tliketimin
gerceklesebilmesi ve siireklilik saglanabilmesi i¢in, bireyler-markalar aras1 duygusal

baglarin olusturulmasini gerekli; hatta zorunlu kilar.

Bu cercevede, hiz ve rekabetin ¢ogaldigi, imajin her sey oldugu bugiiniin
tilkketim kiiltiirtinde markalar, ihtiya¢ olmaktan ¢ikip, giindelik hayatin merkezinde
yer bulurken, tiiketici davramiglarinda aligkanliga ve hatta bagimliliga

doniismektedirler.



Bu tez calismasi, tiiketim kiiltiirliniin bir uzantis1 olarak markalarin,
giiniimiizde neden bu kadar dnemli hale geldigini, bagimliligin nasil olustugunu
anlasilir hale getirmek amaciyla hazirlanmigtir. Markalarin, pazarlama iletisiminde,
markay1 iretenler ve tliketenler acisindan 6nemli bir olgu olmasi nedeniyle; ilk
boliimde, markay1 ¢evreleyen kavramlar, markalasma siirecleri, markalasmada yeni
egilimleri aciklayan markalar diinyasi analiz edilmektedir. Ikinci béliimde,
pazarlama iletisimi acisindan tiiketici davranislart ve profillerine odaklanilmaktadir.
Marka bagimliliginin, pazarlama iletisimiyle birlikte; pek cok disiplini kapsamasi,
karsilastirmali bir bakis agis1 yaratabilmesi agisindan, {i¢iincii boliimde, tiikketim
kiiltiirii agisindan marka bagimlilig1 analiz edilmektedir. Ugiincii boliimde, ek olarak,
pazarlama alaninin hedef tahtasindaki genglerin; tniversite gencliginin marka

algilamalarina iligkin yapilan aragtirma yer almaktadir.

Modern hayatta, goriinti dili, énemli bir olgudur. Dolayisiyla, markalar,
tilketim kiltiirii ve kimlik kapsaminda yeni ve yaygin iletisim araglarindandir.
Tiiketim kiiltiiriiniin uzantis1 markalar, bireylerin hayatin1 ¢evrelemektedir; bireyin
kendisiyle ve dis diinyayla kurdugu iletisimde, belirleyici gostergelerdendir. Tiiketim
toplumunu ayakta tutan kitle, kent kiiltiiri, reklam, moda gibi unsurlarla birlikte;
stirekli yenilenen ve gilindelik hayati kapsayan markalar, bireyi kendisine bagimli

hale getirebilmektedir.



. BOLUM: MARKALAR DUNYASI

1.1. Markay1 Cevreleyen Kavramlar
1.1.1.Marka Nedir?

Pazarlama terminolojisinin ve tiiketim diinyasinin ifade bi¢imlerinden birisi

olarak marka, son yillarda siklikla kullanilmakta olan bir kavramdir.

Amerikan Pazarlama Dernegi, markayi, bir satic1 veya satic1 grubunun iiriin ve
hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayr amaclayan ticari sembol

olarak tanimlar.

Marka, gesitli somut ve soyut ozelliklere sahiptir. Logo, bi¢im, ambalaj gibi
nitelikler, markanin somut 6zelliklerini temsil etmektedir. Soyut nitelikleri agisindan
degerlendirdigimizde ise, markalar, bagli bulunduklar1 firmay1 temsil ederler. Bir
marka, logo, amblem, ambalaj gibi bi¢imsel Ozellikleriyle birlikte; tasidigi imaj,
kisilik gibi niceliksel ozellikleriyle de, tliketici zihninde yer edinir. Dolayisiyla,

markaya 6zgii her sey, marka kavraminin icerisinde yer almaktadir. 2

Tiiketicilerin iirtin ve/veya hizmetle bulugsmasinda aracilik eden markalar, satin
alma siirecine katkida bulunmaktadir. Pazarlama iletisimi alaninda iiretici ya da

hizmet saglayici olarak ¢alisanlarin, 6nemli iletisim araglarindan birisidir.

Marka, herhangi bir {irlin ya da hizmetle ilgili algilamalarindan olusur.
Dolayisiyla, goriinen, isitilen, okunan, bilinen, hissettiren, diisiindiiren her seydir.
Tiiketici zihninde, ge¢mis tecriibeleri ve gelecek beklentilerine dayali bir konumu

bulunmaktadir. Markalar, farklilasmay1 saglar, olasi karmasay1 azaltir. 2

Pazarlama, marka ve markalasma iizerine ¢alismalar1 bulunan Philip Kotler

markay1 sdyle tanimlar:

! Erisim: 19.06.2011, http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=B

2 Is1l Karpat Aktuglu ve Aysen Temel, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? (Kamu
Sektorii Cahsanlarimin  Giysi Markalart Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir
Arastirma)”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstiitisi Dergisi. Say1.15, 2006, s. 43-59.

® Rita Clifton&John Simmons, Brand and Branding, Londra, 2003, Giris, s.1. Aktaran: Philip Kotler
ve Waldemir Pfoertsch, B2B Marka Yénetimi, Nezih Orhon (Cev.), Istanbul: MediaCat Kitaplari,
2010, s. 21-22



“Markalar, yeryiiziindeki tiim kiiltiirlerde, is diinyasindaki
kadar énemli bir yere sahip. Insanlarin hem biiyiik, hem de kiiciik
kararlar alabilmesine yardimci oluyorlar. Ictigimiz Bordeux ya,
kullandiginiz Mercedes’e, sizi istediginiz yere gotiireceginize emin
oldugunuz ug¢agi havalandiran GE Ugak Motoru’na giivenmenizi
saglwyorlar. Markalar; tiiketicilerin, potansiyel miisterilerin ya da
isinizi etkileyebilecek herhangi birinin algisi, inanglari, fikirleri ve

beklentileri ashinda.”*

Kotler’in de ifade ettigi gibi, markalar, gilindelik hayat: sekillendirici
unsurlardan olup, énemli bir yere sahip gériinmektedir. Uriinlere, hizmetlere iliskin
secimlerde markalar belirleyici bir roldedir ve bir yaniyla da kimligimizi yansitirlar.

Tiiketiciler, glivendikleri, bildikleri ve inandiklar1 markalar1 tercih etmektedirler.

Tiiketici deneyimleri veya tiiketiciler lizerinde yarattig1 izlenimler, duygu ve
diisiinceler, markalarin ayrilmaz bir parcasidir. Giinlimiizde, tiiketici algilamalar1 ve
markanin tiiketici ile kurdugu bag, markanin somut niteliklerinin 6niine gegmektedir.

Tiketiciler, sevdikleri, benimsedikleri markalar1 daha ¢ok tercih etmektedirler.

1.1.2. Markanin Uriin Karsisindaki Giicii

Marka ve iiriin kavramlart hem biitiinlesik, hem de birbirinden bagimsiz
kavramlardir. Uriin somut, elle tutulur bir nesne ya da hizmet iken, marka daha
karmasik bir durumdadir. Bazen, bir iiriin tek basina bir marka durumundadir, bazen
de, markanin kii¢iikk bir detay1 olarak varlik gosterir. David Ogilvy, markanin iiriin
karsisindaki giiciinii sdyle tanimlar: “Uriinler fabrikada iiretilir, markalar ise

zihinde. ”®

Markanin iiriin karsisinda c¢esitli avantajlara sahip olmasini ve tiiketici
tarafindan  farkli  konumlandirilmasini, asagidaki sema net bir bigimde

sergilemektedir.

4 Philip Kotler ve Waldemir Pfoertsch, s. 11.
> Aktaran: Duncan Bruce ve David Harvey, Marka Bilmecesi, Asli Ozer (Cev.), Istanbul: Tiirkiye is
Bankasi Kiiltiir Yayinlari, 2010, s. 21.



Marka Uriin

Satin Alinir Satilmas1 Gerekir
Duygusal Bag Yaratir | Baghlik Yaratmaz
Daha Kolay Goriiliir | Goriiniirliigli Dustiktiir

Tektir Sadece Ticari Metadir
Kalicidir Modas1 Cabuk Gecer
Fiyat1 Yiiksektir Diistik Fiyathdir

Ses Getirir Az 1lgi Yaratir
Giincel Kalir Duragandir

Hatirlanir Kolay Unutulur

Sekil 1: Marka-Uriin liskisi
Kaynak: Catherine Kaputa, Sen Bir Markasin, Evren Yildirim (Cev.), Istanbul: MediaCat Kitaplari,
2011, s. 35.

Bununla birlikte, markanin “iiriinden fazla” birtakim niteliklere sahip oldugu
belirtilebilir. David A. Aaker, bu konuda, markanin {iriin karsisindaki giiciine vurgu

yapar. Ancak, ayn1 zamanda, {iriin de marka icin hayati bir 6neme sahiptir.

“Uriin ile marka arasindaki farkt anlamadaki bagarisizlik, iiriin
ozelligi saplantisi tuzagina neden olur. Endiistriyel gida hazirlama
gereclerinde (mikserler, dograyicilar, bulasik makineleri ve
buzdolaplar: gibi) liiks ve lider bir marka olan Hobartt alalim.
Hobart, marka kimligini ve stratejisini iiriin ozelliklerini temel
olarak yapar: yiiksek kalite, dayaniklilik, giivenirlilik ve yiiksek bir
fivat. Gergekte, marka en iyiyi satin alma ve kullanim duygusu
yaratir. En iyisi olmak isteyen bir firinci ya da as¢i, mutfaginda
birinci sinif geregler ister. Hobart satin almak, bu bireylerin
degerlerini hem kendilerine, hem de baskalarina ifade etmenin bir

yoludur.”®

Hobart 6rneginde de goriildiigli gibi, kimligini, nitelikli iirlinler yaratmak ve
pazarlamak iizerine iizerine kuran markalar da, tiiketicilerde talep gormektedir.
Saglam, kaliteli, nitelikli iiriinleriyle 6n plana ¢ikan markalar, tiiketicilerde giiven

duygusu yaratir. Ayni zamanda, markanin, pazardaki giliciinii artirir.

® David A. Aaker, Giiclii Markalar Yaratmak, 2. Baski, istanbul: istanbul: MediaCat Kitaplari,
2010, s. 88.



1.1.3. Marka Kisiligi

Tiiketici deneyimleri ya da tiiketiciler {izerinde yarattigi duygu, diisiince
izlenimleri, markalarin ayrilmaz birer pargasidir. Bir markanin {irin ya da nesne
konumundan c¢ikip kisilik bulmasi, marka yoneticileri ve markanin pazardaki

konumu agisindan énemli bir durumdur.

Kisiligi, bireyleri diger bireylerden ayristiran duygu, diisiince ve davranig
bigimleri olarak ya da bireyin kendine 6zgii belirgin 6zellikleri olarak ele alabiliriz.
Marka kisiliginin de, insan yapisinda oldugu gibi (geng, samimi, dinamik, sicak,
akill,, giicli vb.), markalar1 birbirinden farkli kilan o6zelliklerden olustugunu
belirtmek mimkiindiir. Tiketiciler satin alma kararlarinda, markalarin ¢esitli
ozelliklerini, kendi tutum ve davranislariyla oOzdesletirip tercihlerini buna gore

belirlemektedirler.

Bir yoniiyle, “belirli bir zamana ait olmayan, marka degerlerini temsil eden
uzun omiirlii stratejik bir deger”” olarak tanimlanan “marka kisiligi”, markaya
yontem, amag¢ ve anlam belirlemesinde yardimer olur. Marka kisiligi, fonksiyonel,
sembolik ya da kisisel faydalardan olusan, deger Onermeleri yaratarak miisteri ve
marka arasindaki iletisimi saglar. & Markanin sembolik degerleri; ozgiirliik, farklilik,
genclik, rahatlik gibi icsel liriin 6zellikleridir. Fonksiyonel degerleri ise; kullanishlik,
kalite gibi somut Ozellikleridir. Sembolik ve fonksiyonel Ozelliklerin arasindaki

denge, marka kisiliginin yansitilmasinda énemlidir.’

Marka kimliginin stratejik analizinin yapilabilmesi i¢in, firmalarin kendilerini
iriin, kurum, kisi ve sembol olarak degerlendirmeleri gerekmektedir. Marka
kimligini olusturan ana unsurlarindan birisi olarak marka iirlinleri, marka
cagrisimlart  yaratabilme giiciine sahiptir. Uriin  kapsammin, 6zelliklerinin,
kalitesinin, kullanim alanlarinin analiz edilmesi ve giiclendirilmesi, marka kisiligini
de giiclendirmektedir. Kurum olarak marka perspektifi, kurumun ozelliklerine
odaklanir. Miisteri odaklilik, ¢evreye duyarlilik, teknolojiye ve yenilige agiklik,

saygt, gliven gibi unsurlar, kurum perspektifi icerisinde degerlendirilir. Kisi olarak

" Philip Kotler ve Waldemir Pfoertsch, s. 119.

® David A. Aaker, s. 84.

% Is1l Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, Giiclii ve Basarih Markalar i¢cin Temel ilkeler, 2. Baski,
Istanbul: Iletisim Yaynevi, 2008, s. 28.



marka perspektifinde, insan o&zellikleri gibi ele alabilir. Bir marka, kisiligini
samimi, gii¢lii, rahat, eglenceli ya da yaratici olarak tanimlayabilir. Giiglii bir sembol,
markanin kisiligini daha da giiclendirebilir. Akilda kalici, sade ve markanin
kisiligiyle ortiisen giliclii imgelerden olusan bir sembol, markaya 6nemli katkilar

saglamaktadir. 10
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Sekil 2: Marka Kimligi Planlama Modeli

Kaynak: David A. Aaker, Gii¢lii Markalar Yaratmak, 2. Baski, Istanbul: Istanbul: MediaCat
Kitaplari, 2010, s. 95.

0 David A. Aaker, s. 93-100.



Marka ve pazarlama arastirmalariyla bilinen, David Aaker’in marka kimligi
planlama modelinde, marka kisiligi olusturmanin zorlu ve stratejik hareket edilmesi
gereken bir silire¢ oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, tiikketicisiyle saglam bir iletisim
dili kurmak isteyen markalarin, tim bu siirecleri kontrol altinda tutmalar

gerekmektedir.

1.1.4. Marka Imaj

Imaj, insanin veya “insanla nesnenin” iliskilenis bi¢imlerinde belirleyici bir
unsur olarak goriilen ve glinlimiizlin goriintii bollugu diinyasinda siklikla tartigilan bir
olgudur. Insanlardan nesnelere, modadan markalara, reklam sloganlarindan yasam
bi¢imlerine kadar, goéreceli bir kavram olmakla birlikte, her seyin icerisinde yer

almaktadir.

Imaj, insan zihninde canlanan imge, gériintii, kavramsal izlenimlerdir. Bir kisi
ya da nesnenin goriintiisel/resimsel benzerini olusturur; zihinsel, sézel, algisal, optik,

grafiksel olgulardir.*

Bu tanimdan hareketle, marka imaj1 da, “tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan

duygusal ve estetik izlenimlerin toplami olarak goriilmektedir.” 12

Markanin logo, ambalaj, fiyat, kalite, estetik gibi ¢esitli 6zellikleriyle, tiiketici
zihninde olusan marka imaji, marka kisiliginin énemli bir 6gesi olarak markaya
bi¢cim vermektedir. Dogru konumlandirilan marka kisiligi ve/veya marka imaj1 da,
markanin digerlerinden ayrismasinda ve tiiketiciyle olumlu, etkili iletisimin
saglanmasinda belirleyici faktorlerdendir. Marka imaji, tiiketicinin zihninde yer alan
markanin biitiinciil resmidir. Marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin

kalitesine duyulan giiven bu resmin olusmasini saglayan égelerdir.®

Imaj ve marka coklugu, markanm digerlerinden ayrismasi acisindan, marka
imajimi1 zorunlu hale getirmektedir. Logo, isim, bi¢im, ambalaj gibi maddesel
farklarla birlikte, tiiketici ile kurulan duygusal bag ya da duyulara ve diislincelere

hitap eden marka imaji, tiiketicide daha hizli ve etkin bir bigimde yerini bulmaktadir.

1 Kevin Robins, imaj, Gérmenin Kiiltiir ve Politikasi, Nurgay Tiirkoglu (Cev.) , Istanbul: Ayrinti
Yayinlari, 1999, s. 21.

12 Karpat Aktuglu, s. 34.

3 Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2003, s. 40.
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Marka ve iiriin benzesme ve/veya farkliligi, marka imaj1 ve tiriin imaj1 arasinda
da kendisini gostermektedir. Uriin imaji, daha ¢ok belli bir iiriin grubuna yonelik
tiiketicilerin tutumlar1 ve diislinceleridir. Marka imaji1 ise, markaya ek anlam ve

degerler katan unsurlarin (giiven, kalite, saglamlik, yenilik vb.) toplamdur. **

1.1.5. Marka Degeri

Satin alma temeline dayali olan marka kavraminda, marka ireticileri ya da
firmalar, varliklarini siirdiirebilmek ve gelistirebilmek i¢in marka imajima, kisiligine
yatirrm yapmak ve tiiketici tercihlerini yonlendirmek durumundadirlar. Markanin
i¢sel soyut triin 6zelliklerinden, 6zgiirliik, farklilik, genclik, rahatlik ve digsal somut
iriin ozellikleri uzun omirliiliikk, dayaniklilik, kullanighlik, kalite gibi niteliklere
yapilan yatirimlar marka degerini yiikseltir. Buna bagl olarak marka denkligi;
“markanmin goreceli iiriin ve hizmet kalitesi ddhil olmak iizere algilanis bicimi,
finansal performansi, miisteri saddkati, memnuniyet ve markaya duyulan tam bir

sayginin toplamidir.” *°

Marka degeri; iiriin ya da hizmetleriyle varlik gosteren, herhangi bir firmanin
misterilerine saglanan, deger artiran ya da azaltan varliklar toplamidir. Marka
bilinirligi, marka bagliligi, algilanan kalite ve marka cagrisimlari, markanin degerini
olusturan olgiitlerdir. Marka degerini yaratmak ve giiclendirmek, yatirnm gerektiren
bir siirectir.’® Genel kabul géren bir yaklasima gére, “en iyi reklam kampanyalar:

217

bile, varolmayan bir seyi sifirdan yaratamaz. Ciinkii markalagsma siireci,

degerlerin adim adim olustugu uzun bir planlama ve uygulama siirecidir.

Marka iireticileri ve marka tiiketicileri agisindan énemli bir unsur olan marka

degeri ve marka degerini olusturan faktorleri, asagidaki tabloda soyle 6zetlemistir:

% Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yénetimi, Istanbul: MediaCat Kitaplar,
2003, s. 369. .

5 E. Duanne Knapp, Marka Akl, Azra Tuna Akartuna (Cev.), Istanbul: MediaCat Kitaplari, 2003,
s. 2-3.

'° David A. Aaker, s. 21-22.

7 Philip Kotler ve Waldemir Pfoertsch, s. 90.
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Sekil 3: Marka Degeri

Kaynak: David Aaker, Building Strong Brands, New York: The Free Press, 1996, s. 9. Aktaran: Isil
Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, 2. Baski,
Istanbul: Iletisim Yayinevi, 2008, s. 42.
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1.1.6. Marka Farkindahgi ve Marka Baghhg

Tiiketici ihtiyaglar1 marka tercihinde ve farkindaliginda belirleyici bir roldedir.
Ihtiyaclarla birlikte, marka yaraticilar1 tarafindan olusturulan marka imaji, marka
kisiligi, tiikketicinin zihninde olusan marka algilamalari, tiiketicilerin herhangi bir
markay1 digerine tercih etmesine neden teskil etmektedir. Marka tercihi; tiiketici
ithtiyaclari ile tiiketicinin markaya iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle satin alma
karar siirecinde belirli bir markanin belirlenmesidir. Tiketici zihninde markaya
iliskin kurulan iletisimin ilk basamagi olan marka farkindaligi ise; markay1
hatirlamak {izere tiiketiciye sunulan {irin kategorisi arasindan, belli bir markanin
secilebilmesidir. Marka farkindaligi kavrami biinyesinde bulunan bir diger kavram
olan marka bilinirligi; tiiketicilerin, markay1 tanimas1 ve kabul etmesidir. Markanin
kabul edilirligi basarili marka yonetimi ve diizenli satis gelistirme uygulamalari ile

kazanilmaktadir.*®

Marka bagliligi, tiikketicinin markaya iliskin olumlu duygular hissetmesi, sectigi
markay1 daha sik satin almasi ve satin almaya devam etmesidir. *° Tiiketicilerin
tercihini belirli bir marka yoniinde belirlemesinde, markay1 uzun siire kullanmasinda,
markayla pozitif iletisime ge¢cmesinde, markanin tiliketici algilamalarinda bir siireg
icerisinde olusturdugu marka imajinin, degerinin ve reklam pazarlama faaliyetlerinin
etkisi bliyliktlir. Bununla birlikte, marka bagliliginin olusabilmesi i¢in, tiiketicinin
farkli marka segeneklerine sahip olmasi da gerekmektedir. Siiphesiz, tiiketici
tizerinde marka baglilig1 olusturmak, iireticilerin markalarin1 ulagtirmak istedikleri en

Onemli agamadir.
1.2. Markamn Genlesmesi

1.2.1. Markanin Genlesme (Markalasma/Markalama) Siireci

Markalasma, bir markanin bulundugu hedef pazar igerisinde somut ve soyut
nitelikleriyle gliclenmek, marka degerini, kisiligini yiikseltmek amaciyla performans

sergiledigi uzun, zorlu ve stratejik hareket edilmesi gereken bir siiregtir.

18 Karpat Aktuglu, s. 38. )
¥ Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, 8. Baski, Istanbul: MediaCat Kitaplari,
2008, s. 100.
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Markalagma iiriin ya da hizmetin sundugu fayda ve degerlerin etkili, dikkat

cekici bir bicimde aktarilmasi ve tiim bu degerlerin ¢esitli yollarla gelistirilmesidir. 20

Marka yonetimi adiyla da bilinen markalagmanin temel amaci, yogun rekabet

ortaminda markanin siirekli olarak lider konumda kalmasini saglamaktir. 2

Markalasma siirecinde, hesaplanmamis, kontrolsiiz ya da yanlis atilan bir adim
marka kimligine, geri doniisimii zor olan, ciddi zararlar verebilmektedir. Bu
dogrultuda, “iyi bir markayr yaratmak 100 yil, yikmak ise 30 giin siirebilir.” *

Dolayisiyla, markalasma ¢abalarinda, her siire¢ control altinda tutulmalidir.

Markalamanin Hedefi

Marka Farkindalig1 Marka Taninirli81

NS

Marka Bilinirligi

Marka Imaji

l

Markay1 Kabul Etme Markay1 Kabul Etmeme

l

Marka Tercihi
|
b
Marka Sadakati

Sekil 4: Markalasmanin Hedefi
Kaynak: Isil Karpat Aktuglu, Marka Yénetimi, Giiclii ve Basarih Markalar i¢in Temel ilkeler,
2. Baski, Istanbul: Iletisim Yaymevi, 2008, s. 53.

20 philip Kotler ve Waldemir Pfoertsch, s. 29.

?! Is1l Karpat, s. 52.

22 Naomi Klein, No Logo, Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda (David D'Alessandro, John
Hancock Hayat Sigortas: Baskani, 6 Ocak 1999), Nalan Uysal (Cev.), 3. Baski, Istanbul: Bilgi
Yayinevi, 2002, s. 367.
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Markalagsmada dikkat edilmesi gereken bir diger nokta, farklilik yaratmak, yani
ozgiinliiktiir. Ozgiinliik, tiiketicilerin dikkatini ¢eker ve markay1 tercih etmesini

saglar.

“Profesyonel kimligini ozgiinliik ve farkliligin iizerine insa
etmelisin. Kim olmak istedigine ve baskalarinin senin kim olmani
istediklerine gore degil, kim olduguna ve neler yapabilecegine gore
hareket etmelisin. Sahip olduklarindan ve yeteneklerinden
hangileri seni digerlerinden ayirryor bunu kesfetmen ve yatirim
vapman gerekir. Gliclii noktalarin ve isteklerin dogrultusunda
ilerlersen, sevkin de artar. Tutkularint da isin isine katmis olursun
ve kim oldugunu kesfettigin an da, baskalarinin da seni oldugun

gibi kabul ettiklerini fark edersin.”*

Douglas Holt, markalasmaya giden yolu hikdye olusturmaya benzetir. Ona
gore, sirketler, kiiltiir endiistrileri, aracilar (elestirmenler ve perakende saticilar gibi)
ve miigteriler (6zellikle topluluk halindelerken) hikdyenin yazarlaridir. Bu yazarlarin
marka izerindeki goreceli etkisi, Uriin kategorileri arasinda dikkate deger
degisiklikler arz eder. Bazen tek bir ortak hikayede goriis birligine varilir. Bu ortak
anlayislarin pekiserek yerlesmesi halinde markalar olusur. Bir markay1 giiglii kilan

sey, bu algilamalarmn ortak dogasidir.**

1.2.2. Markalasma/Markalama Modelleri

1.2.2.1. Kiiltiirel Markalasma

Belirli bir kiiltiir ya da hedef grubunu tesvik etmek amaciyla kullanilan kiiltiirel
markalasma modelini tanimlarken, oncelikle, kiiltiir kavramindan s6z etmek gerekir.

Kiiltiir, tarihsel - toplumsal gelisme siireci iginde yaratilan biitiin degerler ve sonraki

23 Catherine Kaputa, s. 48. .
% B. Douglas Holt, ikon Markalar, Marka Kiiltiiriiniin ilkeleri, Sibel Kagamak (Cev.), Istanbul:
MediaCat Kitaplari, 2005. s. 19.
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nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal g¢evresine egemenliginin

Olciisiinii gdsteren araglar biitiiniidiir.”®

Kiiltirel markalasmada, geleneksel modelin marka ve/veya iirlin merkezli
yaklagiminin aksine, tiiketici degerleri esas aliir. Kiiltiirel ikonlar, efsaneler kiiltiirel
markalasmanin anahtaridir. Markanin etkili bir kiiltiirel strateji  kullanmasi,
tiketicinin  anlatilan marka hikayelerini yasayabilmesini saglar. Tiiketiciler,
markalarm anlattig, vaat ettigi hikAyeleri yasamak igin iiriinleri satin alirlar. Uriinler,
tilkketicilerin, vaat edilen kimlik efsanelerini yasayabilmelerine olanak saglayan
kanallardir. Toplumda siirekli degisen ve yenilenen olaylar ve egilimleri takip edip,
bu yonde stratejiler olusturmak kiiltiirel markalagsmanin o6zelliklerindendir. Bu
noktada, ornegin Coca-Cola, bir icecekten daha fazlasidir. Coca-Cola 1970’lerde,
baris sOylemleriyle ve hippi tarz1 savas karsit1 kiiltiir fikriyle 6ne ¢ikmustir. IT. Diinya
Savasi’nda, Amerika’nin Nazi Almanyas1 karsisindaki zaferini desteklemistir.

1980’lerde ise, yasanan irk¢1 boliinmelere deginip, yeni bir degisim sergilemistir. 2

Bu ¢ercevede, kiiltiirel markalagsmada hedef grubu iyi tanimak, ihtiyaglarini,
beklentilerini bilmek, ihtiyaglar1 karsilayabilmek ve tiiketicide giiven duygusu

yaratabilmek onemlidir.

1.2.2.2. Zihin Pay1 Markalagmast

Zihin payr markalagsmasi, markanin ya da iriiniin tiiketici ¢ikarlarima uygun
oldugunun vurgulandigi, tiiketici tercihlerinin basite indirgendigi, iirliniin ya da
markanin islevselliginin ve rasyonel faydalarin 6n planda tutuldugu bir modeldir. Bu
modelde ilk amag, soyut marka kavramlarinin tliketicinin zihninde olusan
cagrisimlart belirlemektir. Marka yoneticileri, marka damgasint tasiyan tiim
faaliyetlerinde, siirekli olarak, marka 0zlinli hatirlatmak ve zaman igerisinde tutarli

kalmasini saglamak zorundadirlar.?’

Bu model, marka {iireticilerine markayr kontrol ve yonetebilme giicii saglar.

Glinlimiiz tiiketici goriintlisiine baktigimizda, tiiketicilere soyut ¢cagrisimlarla ulasan

% Tiirk Dil Kurumu (Erisim: 19.05.2011,
http://www.tdk.org.tr/TR/Genel/SozBul.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AAB49816B2EF4376734B
ED947CDE&Kelime=k%C3%BCIt%C3%BCr)

%6 B, Douglas Holt, s. 61-63.

27 B. Douglas Holt, s. 35.
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zihin payr markalasmast modelinde, kontrolii elde tutmak pek miimkiin
olmamaktadir. Bunun nedeni, tiiketicilerin; marka beklentileri igerisinde, islevsellik,
rasyonellik gibi 6zelliklerin yani sira; marka ile iletisime gegmek ve duygusal bir bag

icerisinde olmay1 tercih etmeleridir.

1.2.2.3. Duygusal Markalasma

Insan beyni, duygu ve mantigin birbirini tamamladigi, diisiince ve
davraniglarimizi daha olus halindeyken bile sorgulayan ve dengeleyen bir yapiya
sahiptir. “Duygu ile mantik arasindaki en onemli fark, duygunun eyleme yol agmast,

S 1,28
mantigin ise kanaatlere yol agmasidir.

Duygular, markalasma siirecinde tiiketicileri harekete ge¢irmek i¢in 6nemli bir
cikis noktasi olarak, sinirsiz bir kaynaktir. Duygular, davraniglar1 harekete gecirir.
Markanin tiiketici iizerinde biraktig1 duygusal ilgilenim ve/veya izlenimler giiglii ise,
tiikketici ile duygusal bag kurulmaya baslar ve satin alma davraniglarinda, belirleyici

rol alir.

Reklamc1 Maurice Levy duygulart ve duygularin tiiketim aliskanliklarina

etkisini sOyle tanimlar:

“Kararlarini salt gerceklere dayanarak veren tiiketiciler
diinya niifusunun c¢ok kiigiik bir azinligini temsil eder. Bunlar
duygusuz insanlardir. Ya da sabahleyin evlerinden ayrilirken
yiireklerini ve duygularint buzdolabina koyup ancak evlerine
dondiikleri zaman onlar1 oradan geri ¢ikariyor olabilirler. Buna
ragmen, bu insanlarin dahi ani bir diirtii veya duyguya dayanarak
satin aldiklart birtakim iiriin veya hizmetler her zaman vardir.
Gelgelelim niifusun biiyiik ¢ogunlugu, zihinleri ve yiirekleriyle
tiiketir ve aligveris eder. Mantikly bir sebep ararlar: Bu iiriin ne ise
yarar ve nigin tistiin bir segenektir ve duygusal bir karar verirler:
Bundan hoglandim, bunu tercih ettim, bununla kendimi iyi

hissediyorum. Bu siire¢ son derece gizliden gizliye isler. Cogu

%8 Donald Calne, Erisim: 17.05.2011, http://www.quimicavisual.com/donald-calne-on-emotion-and-
reason/
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zaman, bir seyi ayrintilariyla gormeden once, ne oldugu hakkinda
genel bir sezginiz vardwr. Anlamadan once hissedersiniz. Ve
insanlarin bir markayla ilgili iyi seyler hissetmelerini saglamak,
olumlu duygularim kazanmak cok onemlidir. Iste fark yaratan

budur.” %

Sonugta, duygusal markalagmada, tiiketici ile iletisim halinde olmak, tiiketicide
pozitif duygular uyandirmak olduk¢a dnemlidir. Glintimiizde siklikla tercih edilen bu
modelde tiiketici markayi, ilahi bir bi¢cimde gorebilmektedir. Bununla birlikte,
tiikketici iizerinde yogun bir iz birakmak uzun bir markalasma siirecinin sonucudur.
Zaman zaman marka Ozlinden, marka kisiligini olusturan degerlerden uzaklasip,
yalnizca tiiketici lizerinde yogun izler birakmaya odaklanmak, kisa vadeli geri
doniistimlere de sebep olabilmektedir. Dolayisiyla, bu durum markaya zarar

verebilir.

1.2.2.4. Viral Markalasma

Yeni teknolojilerle, egilimlerle birlikte ortaya ¢ikan viral markalasma,
tiiketicinin markayi, iirlinii kendi kendine kesfettigi gizli bir pazarlama modelidir.
Sosyal medya ve diger organik iletisim kanallariyla, yayilmasi planlanan igerigin,
belirlenen hedef kitleye en etkin ve samimi bir sekilde ulasmasini amaglayan bir
taktiktir. Insandan insana bulasan fikirdir. Video, interaktif uygulamalar, resimler,
ses dosyalari, sunumlar ve hatta metin temelli igerikler bile viral pazarlamanin

ara(;larlndandlr.30

Internetin yaygin kullammmiyla da, tiiketici iizerindeki etkisi artmaktadir.
Ancak, bu modelin, tiiketici odakli olmasindan dolay1, marka ya da hizmet sunanlar
tikketicinin arka planinda yer almaktadirlar ve marka yonlendiricileri kontrolii
tiketicinin kesfine birakmaktadirlar. Dolayisiyla siireci sonlandirabilecek olan

tuketicidir.

» Kevin Roberts, Markalarin Otesindeki Gelecek Lovemarks, inci Berna Kalinyazgan (Cev.),
Istanbul: MediaCat Kitaplar1, 2008, s. 28.

% Erisim: 17.05.2011,
http://www.pazarlamadunyasi.com/Desktopdefault.aspx?tabid=195&Itemld=470&Rtabid=194

16



Bu dort markalasma modeli, siire¢ igerisinde, cesitli noktalarda tiiketiciye

ulagsmakta ve markanin pazarda yer edinmesinde oldukg¢a etkin rol almaktadir.

Markalagma alaninda c¢aligmalariyla bilinen, Douglas Holt, markalagsma

modellerini ve birbirinden farkli yonlerini, asagidaki semada, sdyle bir bigimde

Ozetlemistir:
Dort Markalama Modeli ve Onermelerin Karsilastirilmasi
Kiiltiirel Zihin Pay1 Duygusal Viral
Markalama | Markalamasi Markalama Markalama
Gizli Pazarlama;
Anahtar Kiltarel ikonlar; DNA: marka ozii: Marka Kisiligi:Deneysel s Ay Tk,
. tkon Mkl Genetik Kod: USP Markalama; Marka Dini; Siyasi Parti Temelli
Kelimeler Cikarlars; Sogan Modeli Deneyim Ekonomisi Enfeksiyonlar;
Tohumlama: Bulagma:
Soylenti
Kimlik
Marka Efsanesinin Soyut Cagrisimlar T~ o
Tanimi Gergeklestiricisi Dizisi 15K1 Ortags lletigim Birimi
ve Sahibi
Belli Bagh Musteril
Markalama Efsaneler Cagrisimlara Misterilerle Etkilesime Aiaélll ;faiwrl;sslzrrli e
Tanimi Gergeklestirmek Sahip Olmak Girmek ve Iliski Kurmak T
Yaymak
Basarili Bir Toplumdaki Akut - ]
v n Celiskiye Hitap Sugrgnlatn - Virdstin Yaygmn
Marka Igin Eden Bir Efsane Tutarh Kisilerarast Stki Bag Dolagmi
Gerekli Olanlar | o 1 =540 Disavurumu
Yaratmak
En Uygun Kimlik Is!'e\f.sel ’I\atcgorlller. .| Hizmetler, Perakendiciler, Yeni Moda,
2 _ Diisiik Katilim Kategorileri,| ; -
Uygulamalar | Kategorileri ; o Ozel Mallar Yeni Teknoloji
Karmasik Uriinler ’
Vekil: Zaman ¢erisinde Gizli Kukla Oynaticisi:
. i - Tum Faaliyetlerde o Markay: Savunacak
Yaraticist 3 2 /
Sirketin Rolii DNA'nin Tutarl s Dogru Titketicileri
Disavurumu Tesvik Etmek
Miisteri )
Degerinin Kimligi Kararlari Marka ile [liski Karizmatik Olmak ve
Kaynagi Pekistirmek Basitlestirmek Moday1 Takip Etmek

Tiiketicilerin
Rolii

o Marka Efsanesini
Bireysel Biyografiye
Uyacak Sekilde
Kisisellestirmek

o Uriinii Kullanirken
Efsaneyi Tecriibe
Etmek I¢in Bir
Ritiiel Yapmak

o (ikarlarin Tekrarlama
Yoluyla Goze Carpmasint
Saglamak

o Uriinii Satin Alirken ve
Kullanirken Cikarlarini
Algilamak

® Marka ile Etkilesime
Girmek

o Kisisel Iliski Kurmak

® Markay1 Kendi
Kendine “Kesfetmek™,
KY= Kendin Yap

o Sifahen Soylenti

Sekil 5: Markalasma Modelleri
Kaynak: B. Douglas Holt, s. 34.
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1.2.3. Markalasmada Yeni Egilimler
1.2.3.1. Lovemarks (Ask Markast) Yaratmak

Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts tarafindan ortaya atilan
Lovemarks ya da Ask Markas1 kavrami, son yillarda siklikla duyulan bir kavramdir.

Hatta lovemarks kavraminin kendisi bile, bugiin bir marka haline dontismektedir.

Tiiketicilerin sayisiz marka segenegiyle karsi karsiya olmasi, markalarin
yerlesik giiclinii kaybetmesine sebep olmaktadir. Bu dogrultuda, reklamciligin

6ldiigiinii belirten Roberts, Lovemarks kavramini sdyle agiklar:

“Ask  markalar, insanlarin  onlarsiz  yasayamadigi
karizmatik markalardir. Marka, doygun bir fikirdir. Ask ise ¢cok
boyutlu, surrina erisilmez giizellikte bir sey. Insanlar markalarla is
yvapmak degil iliski kurmak istiyor, her temas noktasinda, her geyle,
herkesle, her yerde, her zaman. Tiiketiciler, avantajlarin,
niteliklerin, performansin, iglevselligin ve pazarlamacilarin
tizerlerine attig1 kiirek dolusu tiim o rasyonel vir zivirin étesine
bakiyor. Bir markayt ellerinden alin, insanlar yerine bir baskasini
bulur. Ama bir ask markasini ellerinden alirsaniz ayaklanma

» 31
yaratirSiniz.

Bir diger marka arastirmacist Kotler ise, lovemarkslarin, markalagmanin
Otesine gectigini ve bu markalarin  misterilerinin, markayr Onemseyip
icsellestirdiklerinden bahsetmektedir.** Geleneksel markalasma modellerinden farkl:
olarak, lovemarkslar ii¢c temel 6zellige sahiptir; gizem, sehvet ve mahremiyet. Kevin

Roberts, kendisiyle yapilan bir réportajda, bu ii¢ 6zelligi sdyle aciklar:

“Gizem, sehvet ve mahremiyet is ya da pazarlama
okullarinda  géremeyeceginiz ii¢ terim. Bunmlar, insanlarin
hayatlarimi ~ gelistirmeleri  icin  esastir. Gizem  hikdyeleri,
metaforlary, hayalleri ve sembolleri bir araya getirir. Gegmigin,

bugiiniin ve gelecegin bir oldugu yer. Cogu marka ¢ok fazla

3! Erisim: 19.05.2011, http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021803/13016 Kaynak:
Milliyet Gazetesi/Oylum Cagan Roportaj
%2 Philip Kotler ve Waldemir Pfoertsch, s. 371.
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enformasyon vererek gizemi yok ediyor. Insanlar bilmedikleri seye
vonelir. Her seyi bildigimiz zaman, geriye ogrenecek hicbir sey
kalmaz. Gizem ve siiprizler olmadan iliskiler ve onlari yasayan
insanlar yorulurlar. Mesela Hollywood'u ele alalim; Will Smith,
Julia Roberts ve Tom Cruise bizi sasirtmaz. Johnny Depp (anti-
Tom Cruise) asla aym degildir. Kimse Johnny den sikilmaz. O bir
ask markasidir. Sehvet duygular icin bir portaldir. Gérme, ses,
koku, dokunma, tat alma her diisiincemizi ve duygumuzu
vonlendirir. Diinyayr deneyimleme seklimizdir. Sehvet simyact,
uyarici, animatér, bastan ¢ikaricidr. Hislerimiz canlandrildig
zaman harekete gegeriz. Diikkanlara bakin, alisverislerin yiizde
85’inde tiiketiciler yalmizca satin aldiklar: iiriine dokunmugtur.
Mahremiyet ailelerle, ortaklarla, miisterilerle ve tiiketicilerle yiiz
yiize gelmeden yakin olma sanati. Empati, baghlik ve tutku.

Mahrem baglantilar, oliimsiiz sadakati kazanir. »33

Tiiketiciler ile iyi iletisim halinde olan lovemarkslar, klasik bir satin alma
stirecinden farkli olarak, tiiketici ile oldukc¢a yogun duygusal bir bag icerisinde olup
tiikketicinin kendisini iyi hissetmesini ve markanin pazar igerisinde giiclii bir yer

edinmesini saglar.

1.2.3.2. Ikonlagsan Markalar

Ikon, genel bir tanimlamayla, belli bir kitlesel gruba hitap eden ve bu kitleler
tarafindan kolaylikla ayirt edilebilir, benimsenir, onemsenir hale gelen nesne,

kavram, sembol, kisi veya temsili goriintiilerdir.

Cesitli kitlesel gruplarin ya da insanlarin 6nemsedikleri, hayran olduklari,
anlamlandirdiklart kiiltiirel ikonlar bulunmaktadir. Nelson Mandela’dan Ronald
Reagan’a, Steve Jobs’tan Sam Walton’a, Oprah Winfrey’den Marta Stewart’a,
Michael Jordan’dan Muhammed Ali’ye, Andy Warhol’dan Bruce Springsteen’e,
John Wayne’den Woody Allen’a kadar kiiltlirel ikonlarla ¢evriliyiz. Jeep, Zippo

% Erisim: 19.05.2011, http://www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/021803/13016 Kaynak:
Milliyet Gazetesi/Oylum Cagan Roportaj
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cakmak, Coca-Cola, Paris, Harlem, Ozgiirliik Anit1, Silikon Vadisi de, nesnesel ve

mekansal kiiltiirel ikonlardandir. **

Tiiketiciler, markalara agirlikli olarak, sembolize ettikleri marka imaji, marka
hikayesi gibi degerler lizerinden Ozdeslik kurarak deger verirler. Siirekli olarak
tiikketicisiyle etkilesimli bir iletisim halinde olan, yeni degerler yaratan, tiiketicisinin
ideallestirdigi degerleri ya da anlamlar1 gerceklestirebilen markalar, ikonlagmis
markalar kategorisindedir ve hedefledikleri her grup icerisinde istedigi glicli saglamis

olur.

Asagidaki sekilde, kimlik degeri yaratan, kiiltiirel ikon ve marka isbirligi

ornekleri yer almaktadir.

Kiiltiirel Ikonlar = //’/ Johne Wayne. JFK, Jordan, .
=/ Rambo. Elvis, Oprah, Steve Jobs, "\
Jack Welch, Bruce Springsteen, ‘\‘
Martha /
\ e /
Kimlik Degeri | jkon Markalar - ~Apple, Nike, Harley, .~
7~ WW,Coca-Cola _—
A/ T — \
v‘ Reebok. Pepsi, Saab, ;‘
Kimlik Markalair = N Coors, IBM, Dewars vs. /
N 2
. .

Sekil 6: ikon Markalar
Kaynak: B. Douglas Holt, s. 20.

Ek olarak, 6zgiinliik, kimlik efsanesi yaratmak isteyen ikon markalar olmazsa
olmazidir. Ozgiin markalara sahip olan tiiketici, kendisini 6zel, degerli ve farkli

hissetmektedir.

1.2.3.2.1. Apple

Millward Brown Optimor tarafindan hazirlanan, /00 En Degerli Marka
Arastirmasi’nda 2011 yilinin diinyanin en degerli markas1 olarak segilen Apple, ikon

marka siiflandirmasinin en 1yi 6rneklerindendir.

1984 yilinda Steve Jobs ve Steve Wozniak, 25 yil dncesinin gelismis hesap

makinelerini andiran bilgisayarlara, piyasaya siirdiikleri Macintosh adli bilgisayar

% B Douglas Holt, s. 17.
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modeliyle, teknolojiye yeni bir boyut kazandirmislardir. Reklamcilik tarihine de
gecen etkileyici kampanyalarinda, ‘fnanilmayacak Kadar Harika, Evreni Yeniden
Oynatalim, Odiil Yolculugun Kendisidir, Korsan Olalun ve Farkli Diisiin’
mottolarin1 kampanyalarinda kullanan Apple, ikon bir marka oldugunu baslangigtan

bugiine kadar tiiketicisine hissettirmistir. >

Teknoloji alaninda hizmet veren Apple, bu alanda hizmet vermis ¢ogu
markadan farkli olarak, hem marka isimlendirmesi, hem de amblem tasariminda

elma figiirtinti kullanarak, tiiketiciyle farkli ve etkili bir etkilesim i¢indedir.

Bite that Apple.

Resim 1: Apple Kampanyasi Resim 2: Apple Logosu

Insan psikolojisinde hareket, zerafet, kivraklik, dinanizm ¢agrisimlar1 yapan
yuvarlak hatlar, Apple ambleminde ¢ok belirgin bir 6zelliktir. Insanlar, genelde
daire, kare, liggen ya da oval bir formu giigliik yasamadan fark eder. Bir goriintii
birka¢ saniye slireyle gosterildiginde, muhtemelen onun tim ayrintilari
hatirlanmayabilir; ancak onun temel formu hakkinda bir fikir sahibi olunabilir. *® Dis
hatlarina bagl kalarak bir elma ¢izimine baktigimizda; elma herhangi bir boyuta ya
da kiiltiirel 6zellige sahip degildir. Amblemin, 1sirilmis elmadan olusan, gorsel bir
form olmasi, markanin daha dikkat g¢ekici hale gelmesini ve akilada kalmasini

saglamaktadir.

Apple iriinleri, yalin, zarif, kullanimi1 kolay, giivenli, saglam ve etkileyici
tasarmmlara sahiptir. Uriin tasarimlarinda negatif ve soguk etkiler uyandiran keskin
hatlarin disinda, yuvarlak forma sahip olmasi tiiketicisinde pozitif bir etki yaratir ve
iyi hissettirir. Apple, estetik, islevsellik ve kullamiglilik bulusmasinin iyi bir

ornegidir.

% Erisim: 10.11.2011, http://tr.wikipedia.org/wiki/Apple
% Erisim: 10.11.2011, Alev Fatos Parsa, http://www.fotografya.gen.tr/cnd/index.php?id=248,0,0,1,0,0
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2000’11 yillara kadar bilgisayar modelleriyle pazarda yerini bulan Apple, iPod
ile tiiketici elektronigi sirketi olma yolunda ilk adimini atmigtir. 2007 yilinda, iPhone
piyasaya siiriilmistiir. iPhone'un basarisi, iPod'u agmakla kalmamuis, akilli telefon
anlayisin1 da degistirmistir. iPhone'un Apple agisindan bir diger basarist da App
Store’dir. Acildigi hafta igerisinde 10 milyon iPhone uygulamasi App Store
tizerinden indirilmistir. 2010 yilinda, iPad ile yeni bir tiiketici elektronigi devrimi
yaratmay1 basarmistir. iPad ile tablet piyasasini sekillendiren Apple, tabletlerin

biiyiik bir pazar haline gelmesini saglamis ve bu pazarm lideri olmustur.*’

Apple’in son iriinii iPad tablet bilgisayarlar, satisa sunuldugunda, teknoloji
tutkunlarinin, triinii alabilmek igin giinlerce 6ncesinden kuyruklar olusturup, Apple
magazalarina akin etmesi ve lirliniin satisa sunulduktan kisa bir siire sonra tiikkenmesi,

Apple’in ikon marka haline doniisiimiiniin gostergesidir.

Apple’in simdilerde ‘diinyanin en degerli markasi’ olarak goriilmesinde,
markasiyla birlikte kendisi de kiiltiirel bir ikon haline gelen, Apple CEO’su Steve
Jobs’un cesur adimlarinin biiyiik etkisi bulunmaktadir. Jobs, kendisiyle 1996 yilinda

yapilan bir réportajda, soyle der;

“Tasarim c¢cok komik bir kelime. Bazi insanlar tasarimin
sadece goriintiiyle ilgili oldugunu saniyor. Ama elbette ki derinlere
inerseniz, asil mesele nasil ¢aligtigidir. Bir seyi gercekten iyi
tasarlamak i¢in, konuyu iyi anlamaniz gerekir. Konunun igini-
disint gergekten iyi bilmelisiniz. Bir seyi gercekten anlamak igin,
tutkulu bir kararlilik gerekir... Cogu kimse bunu yapmaya zaman

38
aywrmiyor.”

Pixar Animasyon Stiidyolar1 Bagkani ve bilgisayar bilimcisi Edwin Catmull da,
Apple’in basarisinin nedenlerini su ciimlelerle agiklamaktadir; “Teknoloji giiclii
oldugunda, sanat¢ilara ilham verdigini kesfettik. Sanat¢r giiclii oldugunda ise,

teknolojive meydan okuyor.”*

37 Erisim: 24.05.2011, http://www.chip.com.tr/konu/apple-ile-gecen-35-yil-apple-in-altin-
cagi_26310_7.html

% 5. Jeffrey Young ve William L. Simon, Steve Jobs, Selim Yenigeri (Cev.) Istanbul: Yakamoz
Yayinlari, 2009, s. 317.

% Young, S. Jeffrey, Simon, William L. s. 205.
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Apple, Kevin Roberts tarafindan olusturulan ve stirekli glincellenen Lovemarks

‘Top 200 Lovemarks’ listesinde de ilk siralarda yer almaktadir.

Q the future beyond brands

ovemdarrA NEWS & INFO COMMUNITY THE LOVEMARKS  LAT

The Top 200 Lovemarks

Shah Rukh Khar 6
VIEW... 1 Shah Rukh Khan

A SELECTION 2. BookCrossing 7. VinDi
THE TOP 200 X

THE LATEST 50 ; -
LATEST COMMENTS 4 Kajol 9.  FreelanceByU

CATEGORY VIEW... 5.  Google 10. iPod
BEAUTY

BEVERAGE

FASHION 11
FOOD

HOME AND LIVING

MUSIC AND RADIO 13
PEOPLE

PLACES

PRINT, ONLINE AND 15
GAMES

Sekil 7: En Iyi 200 Lovemarks

Kaynak: Erigim: 25.05.2011,
http://www.lovemarks.com/index.php?pagel D=20015&additions=1&require=200

1.2.3.2.2. IKEA

Bugiinlerde, diinyanin pek ¢ok yerinde, farkli yasam tarz ve begenilerine sahip
bir¢ok kisinin evinde olan IKEA iiriinleri, 1920’lerde Ingvar Kamprad tarafindan
hayat bulmustur. Diisiik rakamli, demonte, islevsel, estetik {irlinler ve ‘Evinizin
Herseyi’ sloganiyla hareket eden IKEA, ikon markalar arasinda yer edinmistir.
Belirli bir begeni ve maddi gii¢ gerektiren tasarlanmis mobilya kullanim1 ezberini
bozan IKEA, toplumun ¢ok genis kitlelerine hitap ederek, yalin, islevsel ve ucuz

mobilyalar iiretmistir. Tasarimcist belli olan bir mobilyaya sahip olmak, tiiketicinin
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evini bu bigcimde dekore ediliyor olmasi, tiketiciyi mutlu kilip degerli
hissettirmektedir. Alisveris yaparken IKEA magazalarinda gegen vakit eglenceli hale
gelecek sekilde organize edilmistir. Tiiketiciler aligverislerini yaparken, ¢ocuklar
oyun parkinda eglenir ya da tiiketici aciktiginda lezzetli isve¢ koftelerini tercih
edebilir. Boylelikle IKEA tiiketicilere eglenceli bir aligveris deneyimi vaat

etmektedir. *°

* Product range and availablity may vary by cou

Resim 3: IKEA
Kaynak: Erisim: 26.05.2011, http://www.ikea.com.tr

IKEA tasarimlari, bir esya ya da nesne olmaktan 6te, farkli bir yasam bigimi
vaat eder. IKEA’nin magazalarindaki degisik metrekarelerde kurulmus olan 6rnek
evleri ve kurulu yasam alanlan tiiketici lizerinde pozitif etki eder ve bununla birlikte
tasarim Uriinii olan mobilyalara sahip olma istegi, tiiketicinin farklilasma arzusunu

tetikler.

0 Erigim: 10.11.2011, http://www.ikea.com.tr/hakkimizda/tarihce.aspx
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Demonte {iriinleri, tiiketiciyi iiretim silirecine dahil eder. Mobilya montajini
tilkketicinin kendisinin yapabilmesi, kendi evini olusturmasi kullanicida ben yaptim

duygusu uyandirip, marka ile arasinda duygusal bag olusmasinda etkendir.

1.2.3.2.3. Starbucks

Starbucks, giinliik tiiketilen herhangi bir igecek olan kahveyi, alisilmigin
disinda bir konseptle diinya geneline yayilan magazalar zincirlerinde satarak,
birbirinden farkli kahve Kkiiltlirlerine sahip {ilkelerde bile, evrensel diizeyde ikon

haline donilismeyi bagsarmis bir markadir.

Marka yoneticileri, markayr ve felsefelerini ‘diinyanin en kendine &zgii

’

kahvesinin en onde gelen perakendecisi, kavurucusu ve markasi’ ve ‘Starbucks
deneyimi’ olarak tanimlar. Starbucks deneyimi yagamak isteyen insanlar, kendilerine
kisisel olarak deger verilen ve anlamli baglantilar kurduklari rahat bir ortama
gelmektedirler. Sirketin yaptigir her seyin amaci, kaliteli bir icecek ya da yiyecek
satin almakta olan miisteriye o sirada olumlu, belki de moral yiikseltici bir deneyim
yasatmaktir. Bunu bagarabilmek i¢in, magazadaki hava davet edici olmalidir;

magazanin, gelen miisterinin orada tek basina veya dostlariyla zaman gegirirken,

kendisini rahat hissedebilecegi bir yer olmasi gerekir.41

Resim 4: Starbucks

Kaynak: Erisim: 26.05.2011, http://www.starbucks.com

Magazalarimin bulundugu iilkelerdeki kahve Kkiiltiirlerini de dikkate alarak,
zengin kahve segenegi sunan Starbucks’in {irlin kalitesinin yani sira, magaza mekan

diizenlemesi, estetik sunum sekilleri gibi pek ¢ok detay da, markanin ikon marka

! Joseph A. Michell, Starbucks Mucizesi, Leyla Aslan (Cev.), istanbul: BZD Yayn iletisim
Hizmetleri, 2007, s. 25.
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olarak algilanmasinda etkendir. Marka CEO’su Howard Schultz’a gore, Starbucks
algisin1 yaratan sadece iirlin kalitesi degil, kahve satin almay1 g¢evreleyen tiim
atmosferdir. Magaza mekanmin agikligi, ilging monii levhalari, koltuklar, kahve
posetleri gibi tiim deneyim ayrintisi, Starbucks’in otantik ve organik koklerini

yansitmaktadir.” 42

Markanin insan odakli ¢aligma sistemi, tiiketicisiyle etkilesime ge¢mesinde ve
markanin vazgecilmez olarak algilanmasina yardimci olur. Starbucks liderleri,

tiiketicisiyle kurduklari bagt soyle tanimlar;

“Starbucks’in bagarisi, miisterilerimizle aramizda duygusal
bir bag olustugunu gosteriyor... Miisterilerimizle her giin dolaysiz
temas ve etkilesim kurmak bakimindan, klasik markalar karsisinda
bir rekabet tistiinliigiine sahibiz. Bizim iiriiniimiiz, ornegin maden
suyu sisesi gibi stipermarket raflarinda durmuyor. Calisanlarimiz
ne ictiginizi, adinizi ve ¢ocuklarimizin adlarint bilmekle harika bir

is ctkarmuslardir.”*®

Tiiketici agisindan baktigimizda ise; Starbucks’a gidildiginde dostga
karsilanmak, estetik ve rahat bir mekanda, ¢esitli otantik ve organik kahveler igmek,

iyi hissettiren duygulara neden olmaktadir.

1.2.3.2.4. NIKE

Diinyanin en ¢ok tercih edilen ikon markalarindan birisi olan Nike, adini
Yunan mitolojisinde hizli kogsma ve u¢gma yetisine sahip insan goriinlimlii zafer

tanrigast Nike’tan almustir.

Spor ayakkabi, spor giyim ve aksesuarlari tasarimci ve pazarlamacisit olan
Nike, sporu seven ve kendilerini son derece fanatik bigimde {istiin sporculara
tapinmaya adamis olan bir grup sporcu tarafindan kurulmustur. Marka, biinyesinde
Air Jordan, Nike Running, Nike Football gibi pek c¢ok alt markayr da

bulundurmaktadir. Pek ¢ok futbol takimima ve ulusal takima destekleyici olarak,

*2 Joseph A. Michell, s. 61.
*% Joseph A. Michell, s. 26.
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futbol diinyasina hakimiyetini kurmaktadir. Manchester United, Barcelona ve

Arsenal 6ne cikan destekleyicileridir.

— &

JUST DOIT.
([ ‘

Resim 5: Nike Logosu

Markanin, iinlii ¢engel formundaki amblemi, diinyada en bilinen marka
sembollerinden birisi olarak ¢ogu insanin hafizasina kazinmistir. Marka cengel

simgeyi halen kullanmaktadir.

Nike’1n, kiiltiirel bir ikon haline gelen, Michael Jordan gibi sporculari, marka
yiizii olarak kullanmast ve gesitli spor gruplarina gesitli finansal destekler yapmast,

markanin pazardaki yerini giiclendirmektedir.

MYQUOI 13YNIIN

Resim 6: Nike Kampanya

Kaynak: Erigim: 31.05.2011, http://www.fourllproductions.com/tag/michael-jordan/

4 Naomi Klein, s. 72-77
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Tim zamanlarin en biiyiik basketbolcusu olarak anilan ve 6zellikle 1980 ve
90’1 yillarda efsanelesmis bir sporcu olan Michael Jordan, Nike’in marka yiizii
olarak etkin bir bigcimde yer almistir. Markanin diinya ¢apinda ikon bir marka olarak
algilanmasinda Jordan’li Nike reklamlarinin etkisi biiyiiktir. Nike’in 1985°te
Michael Jordan i¢in hazirladigi reklam spotlari, sporu eglence diinyasina katmustir.
Reklamlarda dondurulan kareler, yakin ¢ekimler ve hizli kesitler Jordan’1 si¢rayisinin
ortasinda asili kaliyormus gibi gostermesi, ucabildigini diislindiiren bir illiizyon
saglamaktadir. Bu reklamlar spor alaninda ilk rock videolar1 olup tamamen yeni bir

sey yaratmlstlr.45

Unutulmaz Nike reklamlari arasinda bulunan ve markanin diinya devi
olmasinda katkis1 bulunan; Sadece Yap/Just Do It kampanyasi, Ingiliz Yaymn

Kurulusu BBC tarafindan ‘Diisiinme Bi¢imimizi Degistiren 6 Reklam’ dan birisidir.

Resim 7: Nike Kampanyalari

% Naomi Klein, s.73.
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Nike’1n, genis kitleleri etkisi altina almasinda; kaliteli {irtinleri, etkili reklam
kampanyalar1 gibi unsurlarla birlikte yaptigi sponsorluk anlagmalarinin da katkisi
yadsinamaz. Nike sporu giydirmenin yani sira, sponsorluklarla birlikte, basketbolun,
futbolun yani oyunun i¢ine dahil olmustur. Kiiltiir endiistrinin bir parcasi olarak spor,
dogasi1 geregi biinyesinde fanatikligi de barindirmaktadir. Dolayisiyla, Nike tiiketicisi
markay1 satin alinan herhangi bir iiriin olarak degil, hayran oldugu takimin bir

parcast ya da fanatigi oldugu bir takim gibi gérmektedir.

1.2.3.2.5. FedEx

Tasimacilik, lojistik ve nakliyat alaninda hizmet veren Federal Express, 1973
yilinda Frederick W. Smith tarafindan kurulmustur. Smith’in, gece teslimat fikriyle
yola ¢ikan marka, baslangigta yalnizca on dort jetle ¢alisirken; bugiin 560°dan fazla
hava araciyla, diinyanin en Onemli kargo hava filosuna haline gelmistir. 1994
yilindan itibaren FedEx adiyla hizmet vermeye devam eden marka, 24 saat
igerisinde, diinyanin her yerine kargo gonderimi ile rakipleri arasinda ayrigmistir.
‘Kesinlikle en ge¢ sonraki sabah 10.30° da’ marka vaadiyle hareket eden FedEX,

tiiketicilerin hafizalarinda yer edinmis ve pazarda lider konumuna gegmistir.*®

Resim 8: FedEx Logo

X

Express

Kaynak: Erisim: 10.11.2011, http://www.fedex.com/tr/

FedEx’in, diinyanin en 6nemli ikon markalarindan birisi olarak anilmasinda,
titiz markalagma ¢abalariyla birlikte; yaratici ve etkileyici reklam ¢oziimlerinin etkisi
biiyliktiir. Hizli ve giivenilir kargo gonderimi vaadiyle hareket eden marka,

kampanya konseptlerinde de bu 6zgiivenli soylemi desteklemektedir.

*¢ Philip Kotler ve Waldemar Pfoertsch, s. 246-248.
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Resim 9: FedEx Reklam Kampanyalari

1.2.4. Markalasma ve Tasarim

Tasarim, markanin, faaliyet gosterdigi pazarlama alaninda, kendilerini
rakiplerinden ayristirma, farklilastirma yontemlerinden birisidir. Markalar, heniiz
olugsmaya bagladig1 ilk asamadan itibaren, amblem, logo adi verilen sembollerle
tilketiciyle bulusur ve farklilastirilir. “Sembol, belirli bir nesnel olay ya da olgunun,
diisiinsel kaynakli bir kavram veya kendi kavraminin agilimlari ve ¢agrisimlariyla

karsilastirilmasindan dogar.” o

Markalarin, tiiketicilerle bulusmasina aracilik eden unsurlardan birisi olarak
amblem ya da logo tasarimlari, 6zgiinliik, yalinlik, akilda kalicilik gibi 6zellikleriyle,
digerlerinden ayrigirlar. Firmalarin, imzalar1 niteliginde islev goriirler. Giiniimiizde,
ikon marka haline gelmis pek c¢ok markaya baktigimizda, logo tasarimlarinin,
tiiketicilerin hafizasina kazindiklarini belirtmek miimkiindiir. Apple elmasi, Nike

cengeli, cogu insanin kolaylikla hatirladigi sembollerdendir.

47 Tevfik Fikret Ugar, Gorsel Iletisim ve Grafik Tasarim, 4. Baski, Istanbul: inkllap Kitabevi, 2004,
S. 24.
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Resim 10: Logo Tasarimlari
Kaynak:  Erisim: 07.11.2011, http://designgreece.blogspot.com/2009/09/discover-paul-rand-

legendary-pioneer-in.html

Sembol tasarimlarinin yani sira, tasarim, markanin, biitiin markalagma
siirecinde de 6nemli bir noktadadir. Bugiiniin tiiketicisi, herhangi bir markay1 satin
alirken, kullanishlik, islevsellik gibi unsurlarla birlikte; estetige de oldukca Snem
vermektedir. Marka kimligi olusturulurken, kurumsal yapisinda ve (iiriin
tasarimlarinda estetigi de On planda tutan markalar, tiiketicisiyle daha cabuk
etkilesime gecer. Tasarim, marka baghligi yaratmanin en Onemli asamalarindan

birisidir.

Apple {rlinlerinin, diinya genelinde Onemli bir miisteri portfoyiine sahip
olmasinda, estetik ¢oziimlemelerinin etkisi biiyiiktiir. Starbucks Café’lerinin, tercih
edilen mekanlar olmasinda, estetik ve rahatlik 6n planda tutularak hazirlanmis i¢
mimarisinin etkisi yadsinamaz. Ikea’da, benzer bir bigimde, tasarimlartyla 6n plana

¢ikan ikon markalardandir.

“Bir sirketin marka kimligi ve tasarim dili birlikte hareket
eder. Marka, akla ve kalbe hitap ederken, marka kimligi, dugulari
gortintir kilar. Marka kimligi, markanin gérsel ve sozel disa
vurumudur. Kimlik; markayr destekler, disa vurur, iletisim kurar,
sentezler ve gorsellestirir. Bu, iletisimin var olan en kisa, her an
her yerde olabilen seklidir. Goriir, dokunur, tutar, dinler ve hareket
edisini izlersiniz. Stire¢, marka adi ve simgesiyle bagslar, iletisim ve
araglardan olusan bir matris iizerinde katlanarak gelisir.

Kartvizitlerden internet sitelerine, reklam kampanyalarindan u¢ak
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filosu ve simgelere kadar tim uygulamalarda marka kimligi,

farkindahg artirarak isleri gelistirir.” *®

Markalarin, tliketicilerle bulusmasma aracilik eden, reklam tanitim
faaliyetlerinde de, yaraticilik ve tasarim 6n plana ¢ikmaktadir. FedEX, Apple, Nike

gibi ikon markalar sasirtici ve yaratici kampanya tasarimlariyla dikkat ¢eker.

*® Alina Wheeler, Designing Brand Identity, 2003, Aktaran: Philip Kotler ve Waldemir Pfoertsch,
s. 363
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I1. BOLUM: PAZARLAMA ILETiSiMi ACISINDAN TUKETICI
DAVRANIS VE PROFILLERI

2.1. Tiiketici Davranisi
2.1.1. Tiiketici Kimdir?

Pazarlama iletisimin merkezinde bulunan tiiketici, mal ya da hizmetleri
harcama yaparak satin alan kisidir. Davranis ise, bireyin bulundugu cevreyle
etkilesimli olarak, gozlemlenebilir, dl¢limlenebilir her tiirli eylem ve tepkileridir.
Bireyin c¢evresiyle olan etkilesim siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi,

tiikketici davranisinin ana yapisini olusturan durumdur.®

Marka pazarlayicilarimin tiiketiciye ulagsmak i¢in, belirledigi ve uyguladigi
stratejiler, hedefteki tiiketici profillerinin davraniglart analiz edilerek yapilmalidir.
Tiketici ihtiyaglarinin bilinmesi ve bu eksende ¢abalar gosterilmesi, markanin

konumunu belirler.

Dinamik, karmagsik ve kisiden kisiye, gruptan gruba farkliliklar gosterebilen
tilkketici davraniglari; insan davranislarinin gevresel etkilesimlerden olugsmasi gibi,
farkl1 davranis bilimlerinden de etkilenmektedir. Bireysel ve genis capli agidan
baktigimizda; psikoloji, sosyoloji, ekonomi gibi alanlar, tiiketici davranisinin

belirleyicilerindendir.

Psikoloji bilimi; bireyin tutum, davranislari, beklentileri, kisilik 6zellikleri gibi
acilardan, sosyoloji bilimi; tiikketicinin i¢inde bulundugu kiiltiir, aile, sosyal ¢evre gibi
acilardan, ekonomi alani ise; bireyin ve grubun satin alabilme giicii agisindan tiiketici

davranislarinda 6l¢iit gorevi listlenmektedir.

Farkli disiplinler acisindan tiiketici davranisi, asagidaki sekilde soOyle

orneklendirilmistir:

Perspektif Odaklanan Sorular

Tiiketicileri siddet iceren programlari izlemeye

Psikoloji neler giidiiler?

* Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, s. 29.
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Tiiketiciler yeni tirtinleri nasil 6grenirler?

Ekonomi Fiyat artiglar1 ya da indirimleri tiiketicileri nasil
etkiler?
Gelir diizeyi 6zel okul ya da devlet okulu se¢imine

nasil etki eder?

Sosyoloji Neden kilik kiyafet se¢imlerimiz toplumdan etkilenir?

Calisan giftler tatil yapacaklar yeri nasil secerler?

Antropoloji Gelenekler diigiin yeri se¢imini nasil etkiler?

Insanlar neden dovme yaptirirlar?

Orgiitsel Orgiitsel  kiiltiir iireticisinin otomobilinin giivenlik
Davranis sisteminin tasarlanmasina nasil etki eder?
Turizm sektoriinde verilen hizmetin kalitesi neden

orgiit kiiltiirti ile bagintilidir?

[statistik Tiiketici davranislart tahmin edilebilir mi?

Sekil 8: Farkli Bakis Acilariyla Tiiketici Davranisi

Kaynak: W.D. Wells ve D. Prensky, Consumer Behavior, New York: John Wiley-Sons, INC., 1996,
s. 28. Aktaran: Yavuz Odabast ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, 8. Baski, Istanbul: MediaCat
Kitaplari, 2008, s. 42.

2.1.2. Tiiketici Thtiyaclar

Tiiketicinin satin alma faaliyetleri, dncelikle, ihtiyaclart dogrultusunda gelisen
bir durumdur. Ihtiyaclar, kisiden kisiye farkliliklar gosterebilmektedir. Bireyin iginde
bulundugu psikoloji, sosyal c¢evre, ekonomik gii¢, kendini ve dis diinyay1
algilamalari, yas gibi unsurlar ihtiyaglarini belirler. Bireyin cesitli nedenlerle
degiskenlik gosterebilen ihtiyaclarinin yani sira, degismez temel ihtiyaclari, psikoloji
alaninda calismalariyla bilinen Maslow, olusturdugu Ihtiyaglar Teorisi’nde, soyle

belirtmistir:
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e “Fizyolojik gereksinimler (nefes, besin, su, cinsellik, uyku, denge,
bosaltim)

o Giivenlik gereksinimi (viicut, is, kaynak, etik, aile, saglik, miilkiyet
giivenligi)

o Ait olma, sevgi, sevecenlik gereksinimi (arkadashk, aile, cinsel yakinlik)

o Sayginlik gereksinimi (kendine saygi, giiven, basari, digerlerinin saygisi,
baskalarina saygt)

o Kendini gergeklestirme gereksinimi (erdem, yaraticilik, dogallik, problem

¢ozme, onyargisiz olma, gergeklerin kabulii)”50

Ihtiyaglar istekleri belirler. Birey ihtiyaci olan bir nesneye yoneldiginde, satin
alma arzusuyla birlikte, ihtiyac istege doniismektedir ve istek ekonomik olarak

gecerli bir duruma ulagmaktadir. >

Rasyonel bir yapiya sahip olmayan tiiketici davranislar1 gibi, bireyin ihtiyaclari
da gergek ve yapay ihtiyag olarak ayrilabilmektedir. Istek ve ihtiyaglar her durumda
ve kosulda somut fayda bakis acisiyla goriiliip, algilanmazlar. Ciinkii ihtiyaclar da,

istekler de degiskendir. %2

Pazarlama iletisimi agisindan ele alindiginda, fayda temelli markalasan
sirketler, bireyin herhangi bir nesneye gercekte ihtiyact olmadigi halde ihtiyag
duymasi, marka yoneticileri ve dolayisiyla kapitalist tiiketim sistemi tarafindan

ithtiya¢ ortaminin yaratilmasiyla olusmaktadir.

2.1.3. Pazarlama iletisimde Tiiketici

Pazarlama iletisiminin merkezinde bulunan tiiketicinin tercihlerini bilmek,
tiiketici profilini iyi tanimak ve tercihleri istenilen yonde kanalize edebilmek ayrintili

bir strateji gerektirir.

Sirketler pazardaki konumlarini belirlemek, genisletmek ve tiiketici profilini

tanimak icin ¢esitli analizler yaparlar ve bu dogrultuda stratejiler olustururlar. SWOT

%0 Erisim: 03.06.2011, http://tr.wikipedia.org/wiki/Maslow_teorisi

*! Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii: Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Déniisiimii, {stanbul:
Sistem Yayincilik, 1999, s. 6.

52 Yavuz Odabas1, Giilfidan Bars, s. 22.
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analizi de bu yontemlerdendir. Marka yonetimi, Orgiitiin i¢, endiistri ve makro
cevreleri hakkinda topladigi ana hatlariyla ¢izilmis bilgilerden 6rgiit yapisinin genel
bir resmini ¢izer. Ancak orgiitiin ¢evrelerinin yorumlanabilmesi ve bunlarin Grgiit
i¢cin ne anlama geldiklerinin anlasilabilmesi i¢in ¢evresel faktorlerin sistematik olarak
degerlendirilmesi gerekir. Boylelikle oOrgiitiin c¢evresini anlamak ve yonetmek
mimkiindiir. SWOT analizi, tiim bunlar1 gerceklestirmenin bir yoludur. Marka
yoneticilerinin, firmanin performansint 6nemli derecede etkileyen faktorleri
anlamalarim1 ve bunlara nasil bir strateji gerektigini belirlemelerini saglar. SWOT
analizi dort asamadan olugmaktadir: S (Strenghts-Kuvvetli taraflar): Sirketin giiglii
oldugu taraflar, W (Weaknesses-Giigsiiz taraflar). Sirketin gii¢siiz oldugunuz taraflar,
O (Opportunities-Olanaklar): Sirketin sahip oldugu olanaklar, T (Threats-
Tehlikeler): Sirketi gelecekte bekleyen tehlikeler.>

Odabas1, bu siireci benzer bir bigcimde, planlama oncesi hazirlik (Isletmenin
hedefleri belirlenir), planlama (pazarlama karmasi gelistirilir) ve planlama sonrasi
uygulama (kontroller yapilir, gerekli diizeltici Onlemler alinir) olarak

sekillendirmektedir. **

Planlama Pazarlama Stratejisi ile Tiiketici Davranisinin A¢ikhik
Evreleri Tlgili Faaliyetler Getirdigi Baz1 Sorular

Planlama o6ncesi hazirhk evresi

1. Adim

Durum analizi En yaygin teknoloji nedir?

Sektordeki trendler, rakiplerin analizi, Rakip trtinler, markalar nelerdir?
isletmenin degerlendirilmesi Isletmenin giiclii ve zayif yanlari nelerdir?

tiiketicilerin analizi

2. Adim Birbirine benzer ozellikleri (kisilik, yasam standardi,
Pazar boliimlemesi yas vb.) olan tiiketicileri

-Tiiketicileri pazar boliimleri olarak ayirmak gruplandirilabilir mi?

-Hedef pazar1 segmek Farkli gruplarda satin alma karar siirecindeki

degiskenler nelerdir?

En uygun degiskenlere sahip pazar(lar) hangisidir?
Uriin hakkinda tutum, algi, deneyim, 6grenim ve
Konumlandirma bellekteki bilgiler nelerdir?

Uriinii titketicilerin zihninde konumlandirma Rakipler, tirtinlerin konumu nedir?

>3 Erisim: 03.06.2011, http://www.swotanalizi.com
> Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 59.
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Planlama evresi

3. Adim

Planlama karmast

-Uriin ve hizmet tasarimi

- Fiyat belirleme

- Tutundurma stratejisi olusturma
-Dagitim saglama

-Biitgeleme

Gelir-gider ve kar hesaplari

Ne tiir ihtiyaglara ve isteklere cevap verilmek
istenilmektedir? Neler iiriinii daha g¢ekici hale
getirebilir? Fiyata yonelik algi, tutum ve inanslar
nelerdir? Karar vermede fiyatin rolii nedir?
Ogrenmenin, algilarin, tutum ve inamslarin, kiiltiiriin
vb. iiriine ait bilgi toplamadaki rolii nedir?
Tiiketicilerimiz nereden aligveris yaparlar, ne tiir
dagitim ve teslim hizmetleri beklemekteler? Satin alma
noktalarmin nemi nedir?

Gelistirilen pazarlama karmas ile gelir-gider dengeleri
nasil saglanabilir, potansiyel karlar uzun ve kisa vadede

nasildir?

Planlama sonras yiiriitiim evresi
4. Adim

Yiiriitme

Sonuglari toplamak

Sorunlar1 belirlemek

Tiiketici tatmin olmus mudur?
Memnuniyeti nedir? Sorunlar ¢ikt1 mi1?

Sikayetler nasil ele alinmigtir?

5. Adim
Kontrol

Plan ile hedeflenen sonuglar ile

yiriitiim sonrasi gergeklesen sonuglart karsilagtirmak

Eger aradaki sapma olumsuz ise diizeltici onlemler
almali mi? Eger aradaki sapma olumlu ise bu durum

daha ne kadar devam ettirilebilir?

Sekil 9: Pazarlama Plani, Stratejisi ve Tiiketici Davranislari

Kaynak: Yavuz Odabasi, Pazarlama Plani Rehberi, Ankara: KOSGEP Girisimciligi Gelistirme

Enstitiisi ~ Yayinlari, 2001, s. 18. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 59.

Yukaridaki stratejik planlamalara gore hareket etmek, sirketlerin seslendigi

hedef tliketici gruplarini tanimalarini, onlara ulagsmalarini saglar ve rekabet ortaminin

yogun oldugu pazarda, konumlarini giiclendirir.

2.1.4. Markay1 Uretenler ve Tiiketenler Acisindan Tiiketim Psikolojisi

2.1.4.1. Ogrenme / Deneyimleme Siireci

Ogrenme, bireyde deneyimlerinin sonucu olarak olusan davrams degisikligidir.

Ogrenme siireci etkilesimli bir siirectir. Bireyin davranislarim herhangi bir yone

kanalize ederken, 6grenme siirecinin biiyiik bir yeri ve 6nemi vardir. Psikologlara

gore, bireyin psikolojik varligi ve 6zellikleri, biiylik oranda, 6grenme siireci boyunca

elde edilen deneyimlemelerle ilintilidir.>®

% Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, Ankara: Ankara Universitesi Basin-Yayn Yiiksekokulu

Yayinlari: 4, 1985, s. 40.




Marka iletisimde, markanin tiiketici tercihlerinde yer alabilmesi (bir markay1
digerine tercih etmesi) icin Oncelikle markay1r 0grenmesi, deneyimlemesi gerekir.
Marka yoneticileri, markalagsmanin ilk asamasi olan, marka bilinirligini, tiiketici
zihninde olusturabilmek i¢in ¢esitli stratejiler gelistirirler. Sonsuz secenege sahip,
giin boyu sonsuz iletiye maruz kalan tiiketiciye ulagsmak zor bir siiregtir. Dolayisiyla,
markanin tiiketici tarafindan talep goriir hale gelmesini saglamak i¢in, bu siireci
tilketici kontroliine birakmamak gerekir. Tiiketiciye ulasabilmek ig¢in; ikramda
bulunmak, hediye vermek, reklam kampanyalar1 sirasinda bir pazarlama teknigi
olarak miisteriye yapilan Ozendirme/promosyon c¢alismalari, marka tercihi
bakimindan tutum degisikligine yonelik bir ¢alismadir. Ovgii ya da yergi de, tutum

degisikligine neden olabilmektedir.®

Deneyimlemek ya da 6grenme siireci, birka¢ unsuru biinyesinde barindirir. Bu
unsurlar; durtii, ipucu, tepki, pekistirme ve bellekte tutmaktir. Dirtii, tatmin
gerektiren, belirli bir amaca hitap etmeyen, genel bir uyaricidir. Susuzluk diirtiisiiyle
bu durum o&rneklendirebilir. Ipucu, herhangi bir cevresel kaynaktan ulasan
uyaricilardir. Bir markanin, reklam icerigini susuzluk ihtiyacinin tatminine yonelik
hazirlanmasi, tliketiciye ipucu vermektedir. Tepki; fiyat1 diistiriilmiis bir deterjan
reklami1 sonrasi, tiikketicinin o markay1 satin almasiyla 6rneklendirilebilir. Pekistirme,
bir davranisin gli¢lendirilmesidir. Markalarin, tiiketicilere sunduklar1 ddiiller, satin
alma davranigini pekistirebilmektedir. Bellekte tutma ise; deneyimlerin belli bir siire
sonra, dogru bir bicimde hatirlanmasidir. Ozellikle, reklam tanitim faaliyetleriyle
gerceklestirilen, marka vaadine iliskin tekrarlar, markanin istenilen yonde ve dogru

hatirlanmasini saglamaktadir. '

Marka tiiketiciye ulassa ya da hafizasinda yer etse bile, siire¢ bununla sinirli
degildir. Markanin olumlu olarak 6grenilmesi de, 6§renme siirecinin bir parcasidir.
2.1.4.2. Motivasyon Siireci

Tiiketicide satin alma faaliyeti gergeklestirmek amaciyla sik¢a kullanilan bir
yontem olarak motivasyon adiyla da bilinen giidiileme kavramina gegmeden Once,

giidi (motiv) kavramimi tamimlamak gerekir. Gudi, “bireyin bilingli veya

°® Metin inceoglu, Tutum-Algi-iletisim, Ankara: Elips Kitap, 2004, s. 59.
> Yavuz Odabas1, Giilfidan Bars, s. 94-96.
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vonlendirilmis davraniglarinin dayanagi olan gii¢, hedefe yonelik olarak tatmin
edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir ihtivactr.”*® Guidiillenme ise, “bireyin eylem yéniinii
giictinii ve oncelik sirasin belirleyen i¢ veya dis bir uyaricumin etkisiyle harekete

gecmesidir.” >

Giudiiler, genel anlamda dogasal ve toplumsal giidiler olmak {izere
aciklanabilir. Dogasal giidiiler, insanlarin dogalarina iliskin ve ortak olan giidiilerdir.
Bununla birlikte, giidiilerin tatmin edilme bigimleri bireyin i¢inde bulundugu toplum,
kiiltiir ve sosyal ¢evresine gore degiskenlik gosterebilmektedir. Ac¢lik, susuzluk, uyku
gibi giidiiler dogal giidiileri kapsamaktadir. Toplumsallik, bir arada yasam, gii¢ istegi
gibi giidiiler toplumsal giidiilerdir. Pek c¢ok gidii, toplumsal iliskiler sonucu
olugmaktadir. Yiiz ylize iletisim, konferanslar, kitap gazete okuma, radyo, televizyon

izleme gibi giidiiler, toplumsal giidiilere drnektir.

Pazarlama iletisimini sekillendiren satin alma giidilerini dort baslikta
toplarsak; temel satin alma giidiileri, se¢ici giidiiler, rasyonel giidiiler ve duygusal
giidiilerdir. Tiketicinin, televizyon, ev, firin gibi {irlin gruplarindan satin almaya
karar vermesi gibi giidiiler, temel satin alma giidiileridir. Se¢ici giidiiler belirli marka
ya da {iriin cinsi i¢in olusan giidiilerdir. Rasyonel giidiiler somut tiiketici amaglarina
gore olusturulmasidir (biiytiklik, agirlik, fiyat vb.). Duygusal giidiiler, subjektiftir,
bireysel Olciitlere gore amaglarin belirlendigini ifade eder (statii, sevgi, begenilme
vb.). %

Reklamverenler, ozellikle pazarlama faaliyetleri biinyesinde; hazirladiklar
kampanyalarla, tiiketici tatminine yonelik sunumlar yaparak, hedefledikleri tiiketici
gruplarma ulasmaktadirlar. Giiven, konfor, giic, itibar, farklilik gibi temalar {izerine
islenen pek ¢ok kampanya, tiikketicinin markalara yonelik glidiilenmesinde ve satin
alma eylemine gegmesinde biiyiik 6neme sahiptir. Ornegin, yasam alanlar1 yaratmak
ve bunu pazarlamak temelli ¢alisan bir firma, alim giicii diisikk ya da orta gelirli

hedef gruplarina, ‘herkes havuzlu villa sahibi olacak’ gibi bir vaatle

%8 Metin inceoglu, Tutum-Algi-iletisim, s. 161.

% Metin inceoglu, Giidiileme Yontemleri, s. 2.

% Sermin Tekinalp ve Ruhdan Uzun, iletisim Arastirma ve Kuramlar, 2. Baski, istanbul: Beta
Kitap, 2006, s. 70.

®! Can Erimgag, Tiiketici Davramislarinda Rasyonel ve Duygusal Motivler, Pazarlama Dergisi,
Aralik 1979, s. 22.
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ulagabilmektedir. Tiiketicinin beklentisi, yalnizca konut sahibi olmak degil, ayni

zamanda yasam kalitesini de yiikseltmektir.

2.1.4.3. Tiiketici Algilamalar: ve Tiiketicide Alg1 Degisikligi Yaratmak

Insan davranislarinin belirleyicilerinden birisi olarak algilama; fizyolojik ve
sosyal psikoloji agilarindan degerlendirilmesi gereken bir olgudur. Algilamaya iliskin
cesitli tanitmlamalar bulunmaktadir. “Algilama, nesnel diinyay: duyular yoluyla oznel

bilince aktarmaktir.” %

Fiziksel (¢cogu insanda benzerdir) ve sosyal psikoloji (degiskendir, 6zneldir)

agisindan algilamay1 Metinay Inceoglu sdyle tanimlar;

“Dis  diinyamizdaki soyut/somut nesnelere iliskin olarak
aldigimiz duyumsal bilgi algilamadir. Duyumsal a¢idan algilama;
herhangi bir olayi, nesneyi, iligkiyi, gormek, duymak, tatmak,
koklamak, dokunmak ve hissetmektir. Bununla birlikte algilama,
sosyal ve psikolojik bir olgudur ve dis miidahalelerle kontrol edilip

yonlendirilebilir. 63

Sosyal psikoloji boyutunda algilama siireci, kisiden kisiye degiskenlik gdsterir.
Ayni olay ya da eylem, farkli kisilerde farkli algilamalar dogurur. Algilamalarda,
bireyin i¢inde bulundugu sosyal cevre, deneyim, egitim, kiiltlir, yas gibi pek cok
faktor yeni bilgilerin alis bigimlerini belirler, gegmis yasanti ve deneyimlerin etkisi
biiyliktiir. Bu yilizden algilama, son derece 6znel bir siiregtir. Birey, bilgisayarlardaki
gibi, girdileri alir ve depolar. Ancak, bilgisayarlar gibi pasif durumda degildir.
Beklentileri, deneyimleri dogrultusunda, uyaranlar1 algilar ve bu siirecte, kendisine

ulasan pek ¢ok uyaram devre disi tutar. *

* Erigim: 04.06.2011, http://www.felsefe.gen.tr/algi_nedir_ne_demektir.asp
%3 Metin inceoglu, Tutum-Algi-iletisim, s. 72.
% Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, s. 128.
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Sekil 10: Algilama Siireci
Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 129.

Algilama, simgesel, gorsel, duygusal ve secimleyici algi olarak da
ayristirilabilir. Simge ise, “bir seyi temsil eden baska bir seydir. Ornegin; gozleri

bagh, elinde terazi tutan geng kadn, adaletin simgesidir. “*

Markalarin sembolleri, tiiketicilerin markay1 biitiinsel olarak algilamalarinda
yardimet1 olur. Belirtken uyaricilar, se¢imleyici algilamanin birer pargasidir. Turkcell
sinyal c¢ocuklari, Apple elmasi, Malboro kovboy adami bunlara 6rnektir. Belirli
tekrarlarla tliketiciye kodlanan mesajlar, bir siire sonra hafizaya yerlesir ve marka ad1
sOylenmese dahi, tiiketiciler simgelerden yola c¢ikarak markay1 biitiinsel olarak

algilarlar.

Gorsel algilamada psikolojik etkenler belirleyici olabilmektedir. Gorsel
algilama stirecinin gerceklesmesi i¢in biyolojik anlamda gérmek 6n kosuldur, ancak
bu yeterli degildir. Gorsel anlamda algilama siirecinin gergeklesebilmesi igin bireyin,
psikolojik ve duygusal yonden goérmeye hazir olmasi gerekir. Birey, ¢evresindeki
renk, bi¢cim ve cisim karmasasi i¢inde bir¢cok sey goriir, ancak onlar1 algilayabilmesi
igin, onlara bakmasi da gerekir. Bireyin, ¢evresindeki goriintii karmasasi iginden

se¢cimleme yapmasiyla gorsel algilama siireci baslar.®®

Gorsel algilamanin temel olgusu gérmedir. Goriintiiniin kendine 6zgi bir dili

vardir ve gorsel yolla gonderilen mesajlarin, hepimizin rahatlikla algilayabilecegi

% Metin Inceoglu, Tutum-Algi-iletisim, s. 78.
% Metin inceoglu, Tutum-Algi-iletisim, s. 83.
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tiirden diiz anlamlar1 oldugu gibi, ilk bakista algilanamayabilen yan anlamlar1 vardir.
Bu noktada bireyin gorsel bir imgeyi nasil algiladigi ve nasil yorumladigi 6nemlidir.
Gorsel algilama, glinlimiiziin markalarla dolu diinyasinda, markalagma siireci i¢in de
onemli bir siirectir. Markalar, tiiketiciye ulasabilmek i¢in ¢esitli reklam
faaliyetlerinde bulunurlar. Tiketiciye ulastirilmasi istenen mesajin, Ogrenilmesi
istenen bilginin, dogru ya da istenilen sekilde algilanabilmesi icin, dikkat edilmesi
gereken bir siirectir. Goriintiiler ¢ok seyler anlatir ve herkes Kkiiltiirel yapisi
dogrultusunda goriintiileri anlamlandirir. Batili bir toplumda farkli algilanan bir

imge, dogulu bir kiiltiirel yapida farklilik gdsterebilir.

2.1.4.4. Tiiketicinin Tkna Olmasu, Tiiketicide Tutum Degistirmek

Pazarlama faaliyetlerinin temel amaglarindan birisi, tiiketicide tutum
degisikligi yaratip satin alma eylemini genis kitlelere yaymaktir. Tutum degisikligi
yaratmanin Oneminden bahsetmeden Once tutum kavramindan séz etmek gerekir.
Tutum, “bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu ya da olumsuz duygu

- .. ,67
ve diistinceleri ifade eder.’

Bireylerin belli olaylar, durumlar karsisinda tutarli davranmalarin1 saglayan,
yol ve yontem saglayan tutumlar, ihtiya¢larin karsilanmasinda 6nemli bir rol tistlenir.
Tutum kavramiyla birlikte anilan, aym1 anlamlara sahip oldugu diisiiniilen inang,
deger, fikir gibi cesitli kavramlar bulunmaktadir. Inang, bireyin herhangi bir nesne ya
da durumun niteliklerine iligkin bilgilerin dogruluguna vermis oldugu olasiliktir.
Deger, bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir olan ve siirekliligi olan
inaniglardir. Fikir ya da kam ise, kiginin tasidigi tutumlarin yorumlanarak ifade

edilmesidir.%®

71, Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 13. Baski, istanbul: Tiirkmen Kitabevi, 2001, s. 74.
%8 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, s. 158.
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Sekil 11: Tutumlarin Olugsmasinda Etkili Olan Bilgi Kaynaklari
Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, s. 171.

Pazarlama iletisiminde, yogun olarak kullanilan tutum degisikligi yaratma
cabalarinda, dikkat edilmesi gereken noktalar vardir. Tutumlari olusturan belli
kaynaklar vardir. Bu kaynaklar dikkate alindiginda ve buna yonelik g¢alismalar
yapildiginda tiiketiciye ulagsmak daha kolaylasmaktadir. Kisilik, deneyim, kisisel

etkilenme ve kitle iletisim araglari tutum degisikliginde etkendir.®®

2.1.4.5. Satin Alma Kararlarinda Tiiketici Kisiligi Etkisi

Tiiketici kisiligi, satin alma faaliyetlerine etki eden unsurlardandir. Insanin
kendisine 6zgii, biyolojik ve psikolojik Ozelliklerinin biitiiniinden olusan kisilik,
tercihleri belirler. Kisilik ve dis gevre etkilesim olusturarak tiiketici davranisini
etkilemektedir.”® Bir baska tanimla, “kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger
kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilagmis bir iligki bicimidir.” "

Bireyin, kisilik yapisinin olusmasinda ¢esitli etkenler bulunmaktadir. Bu

etkenleri dort ana baslikta toplamak miimkiindiir:

¢ Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis goriiniimii,
e Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya ¢ikan

rolii,

% eon G. Schiffman ve Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Englewood Cliffs: Prentice-Hall,
Inc. 1991, s. 248. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 170.

"° 1. Mucuk, s. 75.

™ Dogan Ciiceloglu, insan Davramsi: Psikolojinin Temel Kavramlari, 2. Baski, istanbul: Remzi
Kitabevi, 1991, s. 404.
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e Kisinin zek4, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,
Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal &zellikler (yasam felsefesi, kiiltiirel

yapis1, ahlak anlayis1 vb.). ™

Tiiketici kendisini, gen¢ ve dinamik ya da giiclii ve ciddi olarak tanimliyorsa,
satin alma tercihini de; benzer bigimde, kendi tutum, davranis ve kisiligiyle ortiisen

markalar yoniinde kullanmaktadir.

2.1.4.6. Tiiketim Siirecinde Deger Olgusu

Degerler, insanin yasam biciminin belirleyicilerindendir. Kisinin yasadigi
sosyo kiiltiirel yapi, kisilik gibi etkenler degerler sistemini olusturur. Degerler ise,
insan davranislarina rehberlik eder. " Tiiketicilerin kisilikleri ve bununla birlikte

sahip oldugu degerler sistemi, tiiketim aliskanliklarini da belirler.

“Sahip olunan degerler bir yandan kisiligimizi etkilerken, bir
yandan da tiiketim davranislarimiza etkide bulunur. Ornegin, disa
doniik bir kisi, insanlara yardim etmeyi onemli goriip hayir
kurumlarinda ¢alisabilir ya da gelirinin biiyiik bir kismim
cevresindeki insanlara hediye alarak harcama egiliminde olabilir.
Ice doniik biriyse, entelektiiel birikime énem verip, piyasaya ¢ikan
kitaplarin iyi bir takipgisi olabilir. Heyecani seven biri cesaretli
olmayr takdir edip, parasiitciiliik kursuna yazilirken, ¢ekingen
biriyse i¢ huzuruna onem verip yoga dersleri alabilir. Tiim bu
ornekler kisilik, benlik ve degerlerimizin bir biri ile bagintili
oldugunu ve tiiketim davramislarimizi  sekillendirebilecegini

gostermektedir. e

Pazarlama iletisimi igerisinde, tiiketici degerlerine yonelik pazarlama
stratejileri siklikla kullanilan yontemlerdendir. Marka yoneticilerinin hedef gruplarini

1yi taninmasi, sahip oldugu degerleri bilmesi Pazarlama iletisimi igerisinde, tiiketici

2 Erol Eren, Orgiitsel Davrams ve Yonetim Psikolojisi, 5. Baski, Istanbul: Beta Yaynlari, 1998,

s. 40.

" Fredric Kropp, M. Anne Lavack ve Stephen J.S. Holden, Smokers and Beer Drinkers: Values
and Consumer Susceptibility to Interpersonal Influence, Journel of Consumer Marketing, Vol. 16,
Say1 6, 1999, s. 536. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 212.

™ Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 211.
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degerlerine yonelik pazarlama stratejileri siklikla kullanilan yontemlerdendir. Marka
yoneticilerinin hedef gruplarini iyi taninmasi, sahip oldugu degerleri bilmesi ve
faaliyetlerini bu yonde gelistirmeleri marka satis grafigini yiikseltebilmektedir.
Ornegin, Coca Cola’nin Tiirkiye’deki reklamlari, genelde dostluk ve aile gibi

degerler iizerine kuruludur.

2.1.5. Tiiketiciyi Cevreleyen Sosyo-Kiiltiirel Etkiler
2.1.5.1. Tiiketicide Aile EtkKisi

Toplumsal hayatin bir pargasi olan aile, tiikketici davraniglarinda da etkili olan
danmisma gruplarindandir. Danisma grubu, bir bireyin davraniglarin1 sekillendirken
degerlerini ve bakis acilarim1 temel alir. Bireyin belirli bir durumda davraniginmi
belirlerken, rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve 6nemsedigi gruptur. Birey iizerinde
etkili bir danigma grubu olarak aile, evlilik ve kan bagina dayanan, toplum igindeki
en kiigiik topluluktur. Bireyin tiiketim aligkanliklarinda, kisilik, deger yargilar,
yagsam bi¢imi, sosyallesme gibi hayatla ilgili temel taslarinin olusmasinda, ailenin
etkisi biiyiiktiir. Marka yoneticileri aile icerisindeki bireylerin tiiketim aligkanliklarini
bilmek zorundadir. Ailelerin yapisi (bekar, evli ve ¢ocuklu gibi), ailedeki birey

sayisi, yas, gelir gibi unsurlar tiiketimi etkileyen énemli faktorlerdendir. "

Bireylerin aile igindeki konumlar1 genelde belirgindir; ancak, tliketici olarak
diistintildiiglinde, bu roller degiskenlik gosterebilir ve her birey potansiyel tiiketicidir.
Ailede satin alma ve tiikketim kararlari durumlara gore, degiskenlikler gosterebilir.
Asagidaki sekilde, ¢ocuklara yonelik bir {iriin {izerinden aile i¢i tiiketim rolleri

orneklendirilmistir.

"> Ekonomist Dergisi, Fanta Dostluga ve Aileye Onem Verecek, 8 Temmuz 2001, s. 46.
78 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, s. 258.
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Kaynak: Del. I. Hawking, Roger J. Best ve A. Kennet Coney, Consumer Behavior Building
Marketing Strategy, Boston: Irwin-McGraw-Hill, 1998, s. 196. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan
Baris, s. 249

2.1.5.2. Tiiketicinin Referans Aldig1 Gruplar

Bireyin yakin cevresi ve rol model gorevi goren kisi ya da topluluklardan
olusabilen referans gruplari; “Kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini

etkileyen ve kendisini iiye (ait) kabul ettigi herhangi bir insan toplulugudur.”"’

Referans gruplari, pazarlama karmas: icerisinde, reklam tanitim faaliyetlerinde
siklikla kullanilmaktadir. Ozellikle, hedeflenen tiiketici grubunun hayran oldugu
tinliiller, meslek uzmanlar1 vs. tercihlere yon verebilmektedir. Markalar, reklam
tanitim faaliyetlerinde, tiiketici {izerinde etkili olabilecek rol model gorevi goren,
referans kisileri siklikla kullanirlar. Referans gruplarin kullanimi etkili oldugu kadar,
dikkatli davranilmasi gereken siirectir. Referans kisinin, markay1 temsil edecek
diizeyde olmasi ve giivenirliligi énemlidir. Bir bagka dikkat edilmesi gereken durum
da, linlinlin ya da referans kisinin markanin Oniine gegcmemesi gerektigidir. Aksi
halde, yapilan reklam tanittm kampanyalari, referans kisinin tanitimina

doniisebilmektedir.

" Metin inceoglu, s. 126.
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2.1.5.3. Danisma Grubu Olarak Sosyal Sinif

Tiiketici davranisinda, etkisi olan bir diger unsur da, sosyal siftir. Sosyal
siif, sosyal hiyerarsi i¢inde kisilerin derecelenmesidir ve hiyerarsiktir. Bu nedenle,
ayni siniftaki tiyeler hemen hemen ayni statiiye sahip olurken, diger siniflarin tiyeleri
farkli statiilere sahiptirler. Sosyal smif {iyelerinin birbirine yakin davraniglar
gostermesi, pazarlama iletisiminde referans olusturabilir. Cilinkii bireyler diizenli
olarak birbirleriyle etkilesim halinde olarak toplumsallasirlar. Pazarlama iletisimi
acisindan degerlendirildiginde ise; sosyal siniflar, tiikketim davranist ve tutumlari i¢in

danigsma grubu islevini yerine getirirler. 8

Sosyal simif, bireyin g¢evresiyle etkilesim halinde yasamini siirdiirdiigii de

dikkate alindiginda, marka tercihlerinde belirleyici bir unsurdur.

“Referans grubu dahilinde yer alan kisilerin, markalar
hakkindaki ~ goriisleri, markalara iliskin onerileri, markanin
ozellikleri vb. konularda ilettigi bilgiler tiiketici tarafindan 6nemli
goriilerek dikkate alinmakta ve dolayisiyla marka tercihlerini

etkilemektedir.” ™

Marka yoneticileri acisindan, sosyal smiflar arasindaki farkliliklar dikkat
edilmesi gereken bir durumdur. Ciinkii pazarlama faaliyetleri olusturulurken, hedef
tilketici profilinin bulundugu sosyal yapmin bilinmesi ve stratejilerin bu ydnde

belirlenmesi; satis grafigine artmasina yardimci olmaktadir.

2.1.5.4. Tiiketicinin Yasadig1 Kiiltiir

Bireyin tutum ve davraniglarinin olusmasinda etkili olan kiiltiir, “belirli bir
toplumun tiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuglart ile o6grenilen

davranislar biitiiniidiir.”®® Bir baska tamimla, “bir toplumda gecerli olan ve gelenek

"8 Yavuz Odabagi ve Giilfidan Baris, s. 296.

" Is1l Karpat Aktuglu, Aysen Temel. s. 49.

8 Ralph Linton, The Concept of Culture, Perspectives In Consumer Behavior, 3. Baski,
(Derleyen: Harold H. Kassarjian ve Thomas S. Robertson), Illionis: Scott Foresman and Company,
1981, s. 489. Aktaran: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 313.
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halinde devam eden her tiirlii dil, duygu, diisiince, inang, sanat ve yasayis ogelerinin

v e ge 581
tiimiidiir.

Kiiltlir, toplumun bireyleri arasinda olusur ve paylasilir, degiskenlikler ve

benzerlikler gosterebilir. Bununla birlikte, toplumsal hayatin, 6nemli bir olgusudur.

Ayni kiltiirel yapr igerisindeki bireylerin algilamalar1 da birbirine yakindir.
Dolayisiyla, pazarlama faaliyetleri agisindan, tiliketicileri dogru taniyabilmek,
anlayabilmek, durumlar1 nasil algilayacagina iliskin 6ngoriide bulunabilmek ve bu
dogrultuda stratejileri olusturabilmek i¢in; kiiltiir 6zelliklerinin dogru bilinmesi
onemlidir. Tiiketiciye ulasmaya c¢alisirken, iletisim araglarimin  se¢imi  ve
gonderilecek mesajlarin belirlenmesi-iletilmesi stireglerinde, belirli bir kiiltiirtin dili,

sembolleri, yargilari, inanglar1 dikkatlice géz 6niine alinmalidir.*

Satin alma aliskanliklarinin, kiiltiirden kiiltiire degiskenlik gdstermesi
markalarin bolgesel satis sonuglarindan da ortaya cikartilabilecek bir durumdur. Ayni
iilke icerisinde biiyiik kentler ya da kirsal bolgeler birbirinden ¢ok farkli kiiltiirel
yapilara sahip oldugu gibi, satin alma kararlar1 ve tercihleri de olduk¢a degisken

olabilmektedir.

2.1.6. Pazarlama Iletisiminde Bagimh Tiiketici Profili ve Marka Bagimhlig

Tiiketicilerin, satin alma faaliyetlerinde takintili bir sekilde, belli bir markay1
tercih etmesi ya da ihtiyact olmasa bile satin alma eyleminde bulunmasi marka
bagimliligin1 olusturabilmektedir. Tiiketim kiiltiirlinlin bir uzantis1 olarak marka
bagimliligi, yalnizca pazarlama iletisimi igerisinde, ihtiyaglarla agiklanabilecek bir
kavram degil; psikoloji, sosyoloji gibi pek ¢ok alanlar i¢erisinde de degerlendirilmesi
gereken bir durumdur. Ciinkii insanlar yalnizca “bir iiriin degil bir yasam tarzi, bir

1,83

tavir, bir degerler biitiinii, bir gériintim, bir fikir ™" satin alirlar.

Marka bagimlilig1 ya da ‘takintilt bicimde marka kullanimi’ psikoloji disiplini
tizerinden degerlendirildiginde; gilinlimiiz insaninin kendine ve hayatina deger

kazandirma cabasi tanimlanabilir. Bireyler aldiklari iirlinlin kendi yasam statiilerini

81 Serafettin Turan, Tiirk Kiiltiir Tarihi, Ankara: Bilgi Yaymevi, 1990, s. 13.
82 Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris, s. 325.
8 Naomi Klein, s. 46.
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etkiledigini diistinerek marka iirlinlere yonelirler. Marka {iriinii satin alma egilimi,
zaman igerisinde bagimlilik haline doniisebilir. Marka {iiriin tercih edilmesinde pek
cok etken bulunmaktadir. Aile, sosyal gevre, kitle iletisim araglari, reklam faaliyetleri

gibi unsurlar tiiketim siirecinde etkilidir. *

Markalagsma siirecinde, marka bagimlilig1 yaratmanin firma agisindan ¢esitli
faydalar1 bulunmaktadir. Oncelikle, tiiketici {izerinde bagimlilik yaratmak, marka

5

yoneticilerin  reklam, pazarlama maliyetlerini azaltir®® Markanin tiiketicisi

konumundaki kitlenin bagimli olmasi, rakip markalara kars1 markay1 korur ve giiclii
kilar. Tiiketicisi oldugu markadan tatmin olan miisteri, diger markalarla ilgilenmez.86
Markaya bagimli tiiketici, markaya iligkin olumlu deneyimlerini, ¢cevresiyle paylasir.

Boylelikle, markanin hedef tiiketici ag1 genisler. ¥

Bugiiniin tiikketim dilinyasinda, farklilastirma ve bolluk vaadi sunan markalarin,
farklilagma arzusu i¢indeki tiiketiciyle, bagimlilik temelli iliski icinde olmasi sasirtici
degildir. Bireyin yasadigi ancak tatmin olamadig1 kendi dogasina uygun olmayan
kosullar ve zorluklar mevcut gergekliginden ¢ikma ve farklilasma arzusu yaratir.
Lasch’in da ifade ettigi gibi, “Siradan yetenekleri olan insan yasadigi bosluk ve
anlamsizlik igerisinde kendini yildizlardan yansiyan 1sikla aydinlatmaya ¢alisir. 88

Isiltili markalar diinyas1 adeta yeni bir simulasyon alani yaratir ve bireyi talep koélesi

haline doniistiiriir.

8 Aktiiel Psikoloji, Dr. Mehmet Yavuz Roportaj, Erisim: 22.06.2011,
(http://iwww.aktuelpsikoloji.com/haber.php?haber_id=6372)

% A. Kirim, Strateji ve Bire Bir Pazarlama, istanbul: Sistem Yayincilik, 2001, s. 37.

8 D, Aaker, Strategic Market Management, New York: Jon Wiley & Sons, 1995, s. 211.

8 Yavuz Odabasi ve Mine Oyman, s. 375.

8 Christopher R. Lasch, Narsisizm Kiiltiirii, Suzan Oztiirk, Umit Hiisrev Yolsal (Cev.), Ankara:
Bilim ve Sanat Yayinlari, 20006, s. 51.

49



I11. BOLUM: TUKETIM KULTURU ACISINDAN MARKA
BAGIMLILIGI

3.1. Meta Tiiketimi ve Marka Bagimhhig iliskisi

Bugiiniin tiiketim diinyasinda, bireyin, yiizlerce-binlerce marka segenegi
arasinda, firmalarin ¢ok planli, ince detaylarla siislenmis ciddi markalagsma
cabalarina kayitsiz kalabilmesi ya da nesnenin/metanin esiri olmadan, varlik
stirdiirebilmesi ¢ok miimkiin goriinmemektedir. Bireyin meta ile kurdugu bagimlilik
iliskisi, rasyonel ihtiyacin Otesine gecen bir durumdur ve 24 yasindaki bir internet
girisimcisi Carmine Collettion’un, gobegine Nike Cengeli dovmesi yaptirma karari
hakkinda agiklamasi, nesnenin giindelik hayat igerisindeki yogun bir sekilde deger

bulmasina, markanin igsellestirilmesi boyutlarina iliskin bir 6rnektir:

“Her sabah uyaniyorum, dusa giriyorum, sonra basimi egip
sembole bakiyorum ve bana tiim giine yetecek enerjiyi Veriyor.
Bana her giin yapmam gereken seyi hatirlatiyor, o da Sadece
Yap » 89

Marksist teorinin 6zglin kavramlarindan birisi olan ‘meta fetisizmi’ hem
metanin fetisist karakterinin dogasi, hem de bunun neden agik¢a goriiniir olmadigini
aciklar. Marks’a gore, metanin kullanim degeri Ve degisim degeri olmak lizere iki
tiirlii niteligi bulunmaktadir. Uriiniin kullanim degeri agisindan herhangi bir sorun
olugsmamaktadir. Sorun ya da fetisistik nitelik, degisim degeriyle birlikte ortaya

¢ikmaktadir.

“Nlk bakista bir meta, cok énemsiz ve kolayca anlasilir bir
sey gibi gelir. Oysa metanin tahlili, ashinda onun metafizik
incelikler ve teolojik siislerle dolu pek garip bir sey oldugunu
gostermigtir. Kullamim degeri oldugu stirece, o ister insan
gereksinmelerini  karsilayabilen ozellikleri agisindan, ister bu
ozelliklerin insan emeginin iiriinii olmast yoniinden ele alinsin,
gizemli bir yam yoktur. Insan, ¢alismasiyla, doganin sagladig

maddelerin bi¢imini, kendisine yararli olacak sekilde degistirdigi

® Naomi Klein, s. 73.
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giin  gibi aciktir. Sozgelisi agacin bigimi, masa yapilarak
degistirilir. Ama gene de masa, o aleldde giinliik sey olmakta, agag
olmakta devam eder. Ne var ki, meta olarak ilk adimini atar atmaz,
tamamen bagska bir sey olur. Yalnmiz ayaklari iizerinde yerde
durmakla kalmaz, tim oteki metalarla iliski icerisinde amuda
kalkar ve o aga¢ beyninden, ‘masa yiiriitmek ten ¢cok daha ¢arpici,

parlak fikirler sacar.”*

Tarih¢i ve elestirmen, Lasch’a gore; “meta ve iyi yasamin modern
propagandast, bireyin doyum diirtiisiingi onaylar”. ** Kimi iktisat teorisyenlerinin
bakis agilarina gore, bireylerin giderek genisleyen mallar dizisini satin alarak
doyumlarin1 ¢oklastirmaya calistiklar1 kosullarda iiretimin tek amaci tiiketmektir;
baz1 yirminci yilizy1l neomarksistlerine gore ise, bu durum tiikketimin denetimi ve

manipulasyonunu ortaya ¢ikarir. %

Genis kiiltiirel ¢agrisimlar ve yanilsamalar iistlenerek 6zgiirlesen metalarin
cevresinde yasayan giiniimiiz bireyinin etrafin1 ¢evreleyen unsurlar; oOzellikle
reklamlar, siradan tiikketim mallarini, romantik, arzu, giizellik, doyum, iyi hayat gibi

imgelerle birlestirip tiiketime sunarlar.*®

Bununla birlikte, albenili vitrinler, eglenceli bir deneyim vaat eden aligveris
merkezleri, kentlerin her yanina yayilmis 1s1ltili reklam panolari, ¢ok cazip ddeme
kolayliklar1 saglayan, puanlar kazandiran kredi kartlar1 gibi tiiketimi kolaylastiric

unsurlar karsisinda, bireyin estetiklestirilmis metanin esiri olmasi kaginilmazdir.

Metaya ¢esitli simgesel ya da gostergesel anlamlar yiiklenmesi, bir baska
sorunu daha beraberinde getirmektedir. Bireylerin farklilik gosteren sosyo-ekonomik
durumlar1 nedeniyle, herhangi bir metayr ya da mali satin alabilme durumlar1 da
farklidir. Metaya yiiklenen soyut anlamlar dizisi, toplumsal statiileri de belirler hale
gelmektedir. Giinlimiiziin tiikketim toplumunda, az bulunur ve maddesel karsilig

yiiksek bir mala sahip olmak; bireyi farkli bir toplumsal statiiye tasiyabilmekte ve

% Felsefe Ekibi, Erisim: 22.06.2011,
http://www.felsefeekibi.com/forum/forum_posts.asp?TID=40923&PN=1

% Christopher Lasch, s. 50.

% Mike Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, Mehmet Kiiciikk (Cev.), 2. Baski,
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari, 2005, s. 8.

% Mike Featherstone, s. 39.
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sinifsal bir gosterge haline doniisebilmektedir. Sahip olmak istedigi mala ya da
markaya yeterince alim giicii olmadig1 i¢in, sahip olamayan bireylerin, istedigi
markanin taklidine yonelmesi, metalarin sinifsal gostergeler haline doniismesine

ornektir.

3.2. Tiiketim Kiiltiiriiniin Marka Bagimhih@ina Etkisi

Bireyin yasaminda etkisi giderek artan tiiketim olgusu, yaygin anlamu ile bir
seyleri kullanip bitirmek, yok etmek demektir. Tiiketen de, bu eylemi gergeklestiren
bireydir. **

Bireyler iirlin ve markalarla kendileri arasinda birtakim baglantilar kurarlar.
Kimileri, tiikketimi bir deneyim olarak goriir. Tatile ¢ikmak, klasik miizik konserine
gitmek bir deneyim olabilir. Kimileri i¢in sosyal bir grup ile biitiinlesme aracidir.
Kimileri ise, tiiketimi smiflama araci olarak kullanir. Bazen, marka yoneticileri
tikketimi bir oyuna gevirirler. Patates cipslerinde, ambalajin i¢inden ¢ikan Pokemon
oyuncaklar, ¢ocuklar i¢in her alim dncesinde heyecan yaratan bir oyuna doniismesi

gibi.*

Baudrillard, tiiketimi okul siifi grubuna benzetir ve tipki herkesin esit egitim
firsatina sahip olmamasi gibi; tiikketimin de farkli sinifsal kategorilere ayrildigini ve

herkesin ayni nesnelere sahip olmadigin belirtir. %

Zorunlu Tiketim

Basit Tiketim Ozenli Tiiketim

Tutkulu Tiiketim
Refah Tiketimi

Gosterigei Tiiketim

Karmasik Tiiketim | Sembolik Tiiketim
Sekil 13: Tiiketim Tiirleri
Kaynak: Alan Warde, Consumption and Theories of Practice, Journal of Consumer Culture, VVol:5,
Say1:2,(2005), s. 137. Aktaran: Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, 3. Baski, Istanbul: Sistem
Yaymeilik, 2009. s. 17.

% Yavuz Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, s. 16.

% Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, s. 23.

% Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Ferda Keskin, Hazal Delicecayli (Cev.), 4. Basim, istanbul:
Ayrint1 Yayinlari, 2010, s. 65.
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Tiketici goriintiilerinin  degiskenligi gibi, tliketim olgusu da degiskenlik
gostermektedir ve cesitli tiiketim tiirleri bulunmaktadir. Tiiketim tiirlerinden zorunlu
tilkketim, yasamu siirdiirmek i¢in gerekli olan yeme, i¢cme, giyinme gibi tiiketimlerdir.
Ozenli tiiketim ise; verimlilik ve tatmin diizeylerinde bir iist diizeye gecilmesiyle
baglantili; 6rnegin zorunlu olmayan ev aletleri gibi tiiketimdir. Tutkulu tiiketim,
zorunlu tiiketimden oldukca uzak bir tiiketim tiiriidiir. Yemek sonrasi liks bir
cikolata yemek, egzotik ev dekorasyonu bu tiiketim tiiriiniin 6rneklerindendir. Temel
ihtiyaclarin tatminine yonelik tiiketimden daha dist ihtiyaclara ydnelen tiiketim
karmasik tiiketimdir. Liiks ev iiriinleri ve hizmetleri, alkollii igkiler ve tiitiin tiikketime
bu gruba Ornektir. Gosterisci tiiketim, kendini baskalariyla kiyaslama esasina
dayalidir. Tiiketim, bireyin bulundugu sosyo-kiiltiirel yapinin yansiticisidir.
Glinlimiizde yaygin olarak tartisilan sembolik tiiketim, tiiketimin kimlik olusturma

boyutuyla ilgilidir. *

Tiketim kiiltiirti, tiiketim toplumunun yasadigi kiiltiirden hareket eden bir
kavramdir. Bugiiniin tiiketim toplumunda markalarin, gesitlilik ve bolluk vaadi,
bireylerin farklilasma, 6zgiirliik, zenginlik arayislar1 birbiriyle bulusur. Ancak, bu
etkilesim bir yanilsamadir. Markalar ¢esitlilik vaatleri sunsalar da, pazarladiklari
iriinlerin birbirinden ya da digerlerinden ¢ok fazla da farki bulunmamaktadir.
Farklilasma istegindeki birey, pazarlamanmn sundugu farkli markalar1 tiiketerek

farklilagsmaz. Yalnizca, farklilasmis gibi hissettirilir.

Insanlarin daha fazla mal ve hizmet istemesi ve alabiliyor olmasinda, tiikketim
araclarinin bollugunun da biiyiik etkisi vardir. Bireyin etrafin1 kusatan tiiketim
araclari, tilketimden kagisi neredeyse olanaksiz bir hale getirmektedir. Tiiketim
istekleri yaratmaya yonelik calisan bu araglar, tiikketimi kolaylastiran unsurlardir.
Kataloglar, reklamlar, internetle evden aligveris kanallari, siber magazalar, aligveris
merkezleri, kredi kartlar1 olmadan bir yasam tasarlamak ve yasamak neredeyse

olanaksizdir. %8

% Mary Douglas ve Baron Isherwood, Tiiketimin Antropolojisi, Ankara: Dost Kitabevi, 1999, s. 73.
Aktaran: Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii, 3. Baski, Istanbul: Sistem Yaymcilik, 2009, s. 30.

% George Ritzer, Biiyiisii Bozulmus Bir Diinyay: Biiyiilemek, Sen Siier Kaya (Cev.), 2. Baski,
Istanbul: Ayrint1 Yayinlari, 2011, s. 15.
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Tiiketim kiiltiirtiniin bireyi hayatin 6znesi olmaktan ¢ikartip, nesnenin esiri
haline getirmesiyle, bireyin yasam alan1 igerisinde rolii degigsmektedir. Nesne-meta,

6zne konumuna ge¢mistir.

“Modern insan igin ozgiirliigiin ve kendilik bilincinin bedeli
cok agir olmustur. Benjamin’in diliyle soylersek, modern dénemde
insan halesini yitirmistir. Insan teki, ozgiinliigiinii, biricikligini
kaybetmistir. Mekanik yeniden iiretim ¢aginda her o6zne, biri
digerinin aymisidir. Ayni seyleri yiyen, aymi seyleri icen, ayni
seyleri dinleyen, aymi seyleri seyreden ozneler, ayni seyleri
diigiinmeye, ayni seyleri hissetmeye baslamistir. Herkes aynidir.
Herkesin aym oldugu yerde kimse kalmamistir. Ozne bitmistir,

tiikenmistir. %°

Frankfurt Okulu’nun kurucularindan Adorno ve Horkheimer’in olusturdugu
kiiltiir  endiistrisi kurami, glniimiiziin tiketim toplumunda da gecerliligini
stirdiirmektedir. Kiiltlir endiistrisi, ger¢eklik dis1 bir kiiltiir yaratir ve insan1 herhangi
bir sey haline doniistiiriir. Bireyler, ekonomik erkler ve bununla birlikte kullandiklar

aygitlar karsisinda, tamamen goriinmez ve etkisiz hale getirilir.100

“Kiiltiir endiistrisi durmaksizin vaat ettigi seylerle tiiketicisini
durmaksizin aldatir. Olay orgiileri ve ambalajlamalariyla verilen
haz senedinin vadesi siirekli uzatilir: aslinda yalnizca vaatten
ibaret olan biitiin bu gésteri haince bir bigimde, hi¢bir zaman
gerceklesmez; yemek yemeye gelen miisteri mentiyii okumakla
yetinmelidir. Biitiin o parlak adlar ve imgelerin uyandirdigi arzular
icindeki insanlarin oéniine, tam da onlarin kacmak istedikleri o

. v T . v e » 101
renksiz giinliik yasamin 6vgiisii konur.

% Besim F. Dellaloglu, Bir Giris Adorno Yiiz Yasinda. Bir Giris Adorno Yiiz Yasinda, Cogito,
Say1 36, Istanbul: Yap1 Kredi Yaynlari, 2003, s. 21.

199 Theodor W. Adorno ve Max Horkheimer, Aydinlanmanin Diyalektigi, Nihat Ulner, Elif Oztarhan
Karadogan (Cev.), Istanbul: Kabalc1 Yaymevi, 2010, s. 14.

101 Theodor W. Adorno ve Max Horkheimer, s. 186.
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Yasadigimiz tiiketim ¢agini gdsteriye benzeten Debord’a gore, hersey-herkes
gosterinin bir pargasidir ve diinya gosteri sahnesidir. Gosteride insan emegi, meta

emege doniisiir ve meta tiim toplumsal yasami isgal eder. %

Gliniimiiziin tiketim toplumu, imajlardan beslenir ve bir anlamda imaj
kiltliriine dontislir. Sunulmak istenen ya da sunulan imaj-goriintii, icerigin Oniine
gecer. Imajlar bireyler arasindaki iletisimi giiclendirir, yeni topluluk modelleri
olusturur ya da gruplari birbirinden ayirir. Imajlar, bireylerin tiim sosyal yasaminda
kendisini gosterir. Insanlarin birbirleriyle iletisime ge¢mesinde ya da iletisim
kurmamasinda, kars1 tarafin verdigi goriintiisel izlenim tahlil edici rol oynar. Giyilen
kiyafetler, gidilen mekanlar, oturulan evler gibi hemen hemen her sey imajin bir
parcasidir. Tiketim toplumunun imajlar yiiklii siber 6znesi insan, siber diinyanin bir

pargasidir.

“Siber-diinya bir iitopyadir ¢iinkii diizen diinyasidr,
diizenlenmis bir diinyadir, her seyden once gérsel bir diinyadir.
Diinya sanki seffaflasmaktadir. Siber alanda anlam seffaflig,
kavram ve goriiniim arasindaki mutlak ortiisme iitopyact bir
boyuttur, bu haliyle ger¢ek diinyaya, anlamsiz ayrintiya tezat teskil
eder. Asli ve cismani varliktan kurtulmak icin yarattigimiz seyirlik

. g .. 103
diinyanin efendileriyiz.”

Tiiketim diinyasinin yildizlar1 markalar da, sunduklari sonsuz farklilagsma,
Ozgilirlesme ve ait hissettirme secenekleriyle bireyi yakalar. Bireyin gilindelik
hayatinda yasayamadig1 dogal hayatin yerine, bu hayati temsil edebilecek yeni bir
model olarak benzerini yaratir. Yaratilan, manipiile edilen bu yeni alanda, bireyin
istedigi seye sahip olabilecegi hissi uyandirilir. Reklamlar, kredi kartlari, aligveris
merkezleri bireyin sahip olmak istedikleri i¢in kolaylastiricilardir. Diledigi eve sahip
olmak, istedigi markay1 giymek, sik bir mekana gitmek, gosterisli bir otomobile
binmek, kisa siireli de olsa bireyin aidiyet hissini karsilar. Sahip olduklarindan
sikildiginda, ¢ogu zaman sikilmasina da gerek kalmadan, markalar yeni segenekler

sunar. Tiiketim diinyasinin parlayan yildizi markalar, siirekli sahnede olmak ve

192 Guy Debord, Gésteri Toplumu, Aysen Ekmekei, Oksan Taskent (Cev.), 3. Baski, Istanbul: Ayrinti
Yayinlari, 2010, s. 50.
103 Kevin Robins, s. 63.
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goriinmek isteyen bireyi; yarattigi yeni yasam alani ile birlikte adeta yildizlastirir ve

bagimlisi haline getirir.

Tiiketim kiiltlirlinlin uzantis1 ikon kiiltiirii, ikon markalar1 dogurur. Tiiketim
ideolojisinin yayginlastigi toplumda, sayisiz ikonlar {iretilerek ucuz fiyatlarla
piyasaya siiriilebilmektedir. Herkesin, yasaminda, gerektigi anlarda kullanilmak
tizere, ikonolojik imajlardan olusan bir banka olusturulmaktadir. Kimlik, toplumsal
rollere gore de olusmaktadir, bugiin bireyler, kendilerini bir anonimlesme iginde
bulmakta bunu 6nlemek iginse sahip olunan nesnelere bireysellik vererek kimlik

edinmeye calismaktadar. **

Ikonlastirilan markalarla birlikte birey, yeni bir kimlik edinir. Kendisini belli
bir sosyal ¢evrenin mensubu olarak hisseder. Birey ikonlastirdigi markaya sahip
olabilmek i¢in, gercek ihtiyaglarimi gidermeyi erteleyebilir. Bir yaniyla da, ikon

markalarin kendisini, gercek bir thtiyagmis gibi sunmasi da bu durumu tetikler.

“Modern tiiketimin dayattigi sahte-ihtiyaca, toplumun ve
tarihin sekillendirildigi hi¢bir sahici ihtiya¢ ya da istekle karsi
konulamayacagr  ag¢iktir.  Fakat meta bollugu, toplumsal
ihtiyaglarin organik gelismesindeki mutlak kopug gibidir. Metanin
mekanik birikimi, karsisinda canli arzunun ¢aresiz kaldigi sinirsiz
bir yapayligi serbest birakir. Bagimsiz yapayligin yigilma giicii,

her yerde, toplumsal yasamin tahrif edilmesine yol agar.” 105

Markalarla birlikte, tiiketim kiiltiiriinlin bir diger uzantis1 olan sosyal paylagim
aglar1 da, yeni bagimlilik modellerindendir. Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim
aglari, bireyin, i¢cinde bulundugu sosyal ¢evresiyle internet kanaliyla goriisebilme ve
cesitli paylagimlarda bulunabilme olanagi saglar. Ancak, diger bir boyutuyla da,
baska tehlikeleri de biinyesinde barindirabilmektedir. Bireyi icinde bulundugu sikici
ve yabancilastig1 diinyadan cikartir, yeni bir evren yaratir. Bu yeni evrende birey,
diledigi kadar arkadasa sahip olabilir, s6z sdyleyebilir ya da olmadigi ama olmak
istedigi birisi haline doniisebilir. Kontroliin bireyin kendi elinde olmasi giivenlik
saglar ve kisa siireli aidiyet hissini karsilar. Gergek hayatin tiim gostergelerine sahip

olmaya calisan sosyal paylasim aglari, Baudrillard’in soziinii ettigi simulasyon

104 Ahmet Oktay, Tiirkiyede Popiiler Kiiltiir, 5. Basim, Istanbul: Everest Yayinlari, 2002, s. 30.
195 Guy Debord, s. 68.
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evreninin son bulusudur. Hayatin simulasyonudur ve neredeyse gergegin, yerine

gecme cabasindadir. 106

Sonugta, tiketim kiiltliiriniin uzantis1  bagimlilik modellerinden marka
bagimlilig1 bireyin ¢evresini kusatmis durumdadir. Ekonomik alim giiciiniin iistiinde
marka satin alma egilimleri, gercek ya da taklit marka kullanimi, bireylerin sectikleri
markalar iizerinden insanlarla iletisim halinde olmasi, her giin yeni ¢ikan bir marka,
her yil yeniden kurgulanan modalar, puanlar dolusu kredi kartlari, yogun kent yagami

tiikketim karmasasinin pargasidir.

3.2.1. Tiiketim Kiiltiirii A¢isindan Birey-Toplum Iliskisi
3.2.1.1. Tiiketim Kiiltiiriinde Vitrine Doniisen Benlik

Benlik kavrami, kimlikten farkli olarak; insanin kendi kisiligine iliskin diisiince
ve inanglarinin toplami, insanin kendini tanima ve degerlendirme bi¢imidir. Benlik,
bliyiik oranda bireyin etrafin1 ¢evreleyen ve kendisi i¢cin 6nemli olan diger bireylerin

elestiri ve begenileriyle bi¢cimlenir. 107

Benlik, bireyin diger bireylerle etkilesiminde, bireyin kendisine ait olan ile
disindaki alam1 ayirt eden bir alan gibidir. Birey benligiyle kendisini, icinde
bulundugu toplumun veya grubun i¢inde konumlandirmaktadir. Topluluk igerisine
dahil olur ya da bazen kendisine 6zel alanlar yaratir. Olusturdugu alani1 korumak,
gelistirmek ve sosyal etkilesim icinde konumlandirmak igin gosterdigi caba ‘ben

olma savast’ biciminde tanimlandiriimaktadir. 1%

Bireyin kendisiyle kurdugu iliski, baska bireylerin ya da bir toplulugun
karsisina ¢esitli izlenimlere doniislir. Birey bulundugu toplulukta; bazen bilingli,
bazen de bilingsiz olarak, goriintiisiiyle, davranis bigcimiyle cesitli izlenimler yaratir.
Glinlimiiziin ¢gogunlukla, goriintii diliyle iletisim kuran diinyasinda, bireyin kendisini
sunus bicimi, hem bireyin kendisi i¢in, hem de karsisindaki bireyler agisindan

oldukea belirleyici hale gelmektedir.

106 Ayten Oviir, Facebook ve Simiilasyon Evreni, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul: Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2009, s. 143.

97 Eif Ustiin ve Berrin Akman, Korunmaya Muhta¢ Cocuklarin Benlik Algisinin incelenmesi,
Hacettepe Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi Say1 23, 229-233, 2002, s. 229.

1% Dogan Ciiceloglu, Aktaran: Erigim: 28.08.2011, http://www.pdrciyiz.biz/benlik-kavrami-
t5104.html
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Herhangi bir topluluk igerisinde insanlar, bulunduklar1 ortama yeni bir birey
dahil oldugunda, cogu zaman o bireye iliskin bilgi edinme ya da sahip olduklar
bilgileri kullanma ¢abasi igine girerler. O kisinin genel toplumsal ve iktisadi durumu,
kendini nasil gordiigl, cevresine karsi takindigi tavri, meslegi gibi konular genel
merak alanlaridir. S6z konusu kisi hakkindaki bu bilgiler, digerleri i¢in bir 6n bilgi
saglayarak durumun tanimini yapmalarina olanak verir. O kisinin kendisiyle ilgili
sOylediklerinden ya da kim ve ne olduguna yoénelik sundugu belgelerden
faydalanabildigi gibi, bireyin giyim kusami gibi isaret araglar1 da o topluluga 6ngorii
saglamaktadir. Bireyin bulundugu toplulukta kendini ifade edis bicimi, verdigi
izlenim ve yaydigi izlenim olmak {izere iki tiir faaliyeti i¢cermektedir. Verdigi
izlenim, sozlii imgeleri temsil eder ki, bu durum yanlis bilgilendirmeyi de icerebilir.
Yaydig izlenim ise, gézlemcilerin birey hakkinda ne diislinecekleri hesaplanarak,
bireyin gerceklestirdigi eylemler dizisidir. Dolayisiyla verdigi ve yaydig1 izlenimler
aldatma ve rol yapmay1 icerebilmektedir. Birey sergiledigi performans ile girdigi
topluluk tarafindan onaylanma ya da kabul gérme isteginde olabilmektedir. Bir

yanyla da, kendi gercekligini doniistiirmek amacinda olabilmektedir. *%°

Goriintlilerden beslenen tiiketim kiltlirii igerisinde, birey de goriintiiye
dontismektedir. Yasadigi ¢evre igerisinde kabul gormek, aidiyet hissi yasayabilmek
ya da bulundugu topluluga yabancilasmamak adina, aslinda kendine yabancilagsa
bile, benligini de sunuma agabilmektedir. Tiiketim kiiltiirii, bireyin 6ziinde oldugu
gibi, dogasina uygun yasayabilmesine izin vermemektedir. Giiniimiizde bireyin
kimligi gerceklikle degil de, imajlar yoluyla ifade edilmektedir.*® Tiiketim
kiiltiiriinde bireyin yasadigi mekanlar, giydigi kiyafetler, davranis modelleri, sosyal
yasam aligkanliklari, kendisi i¢in olabildigi gibi; bir yandan da baskalar: tarafindan
onaylanma, kabul gorme ¢abasiyla da esdegerdir. Goffman’nin da ifade ettigi gibi,

59111

birey benligi “kisisel vitrin” "¢ donlismektedir. Dolayisiyla giinlimiiz insan1 hem

kendilerinin, hem de baskalarinin kisisel vitrinlerini ¢ok 6nemser hale gelmistir.

199 Erwing Goffman, Giinliik Yasamda Benligin Sunumu, Baris Cezar (Cev.), Istanbul: Metis
Yayinlari, 2009, s. 15-29.

19 Kevin Robins, s. 82.

1 Erwing Goffman, s. 34.
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3.2.1.2. Aidiyet Hissi ve Yabancilasma

Temel bir gereksinim olarak aidiyet; bireyin yasadig1 sosyal ¢evreye, belli bir
gruba, aileye, kente, isine, yasamina ait hissedip biitiinlesebilmesidir. Bireyi

cevreleyen her sey, aidiyet duygusunun olugsmasinda etkendir.

Modern tiiketim hayat1 bireyin giindelik hayatini1 siradanlastirip; belli bir rutin
cercevesinde yasamaya zorunlu hale getirmistir. Bununla birlikte zorlu ve rekabetci
calisma kosullar1, 6zel hayatlarin ¢evreden kopup i¢ce kapanmasi, geleneksel aile ve
cevre modellerinin bozulmasi gibi pek ¢ok etmen, bireyin yasadigi hayata ve

kendisine yabancilasmasina sebep olmaktadir.

“Modern tiiketiciler fiziksel olarak pasif ama zihinsel olarak
¢ok mesguldiirler. Tiiketim her zamankinden fazla kafada
coziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur.
Yalnizca viicudun gereksinimlerini (fizyolojik, biyolojik) doyuran
basit bir siire¢ olmaktan ¢ikmistir. Bu sekilde, yabancilasma ve

uzaklasma modern tiiketim kaliplarina da girmistir.”***

Yabancilagma, yasattigi diinyasizligiyla, insanin {iizerine ¢Oken agir bir
duygudur. Yabancilagmada diinya silinir. Yabancilasma agir bir duygudur, ¢linkii
diinyasindan kopma siireci bir kez lizerine ¢cokmeye basladiginda, insanin diinyasiyla
yeniden bulusmas1 miimkiin olmayabilir. Iliskisizlikle, beklentilerin tiikkenmesiyle,
anlamsizlikla ve bosluk duygulariyla baslar. Insan ancak diinyasiyla birlikte var
olabildiginden, bdyle bir durum, dogal olarak, insanin kendi benliginden de
kopmasiyla son bulabilir. Giinlimiizde, ortak degerlerin yerini, herkesin kendi
normlarin1 ve degerlerini kendi bildigince yaratma g¢abalarinin almasi, birbirimizi
anlamamizi ve birbirimize ulasabilmemizi gitgide zorlastirtyor. Insanlar, birbirlerine
kendi senaryolar1 dogrultusunda roller verip, karsilarindakilerden bu rolleri
gerceklestirmesini bekler oldular. Sonug, diis kiriklari, kizgiliklar ve kendimizden

kaynaklandigim bir tiirlii kavrayamadigimiz yalmzliktir, 2

112 Robert Bocock, Tiiketim, irem Kutluk (Cev.) Ankara: Dost Kitabevi, 1997, s. 58. Aktaran: Yavuz
Odabasi, Tiiketim Kiiltiirii, 3. Baski, Istanbul: Sistem Yayincilik, 2009, s. 18.
13 Engin Gegctan, Hayat, Istanbul: Metis Yaynlari, 2002, s. 9-10
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Bireyin yasadig1 yabancilasma ve yasayamadigr aidiyet duygusu tiiketim
kiiltiirinde ve propagandasinda  karsilik  bulur. Tiiketim propagandasi,
yabancilagsmanin kendisini de metaya donistiiriir. Kisisel giivensizlikler, mevki
kaygisi, aile ihtiyaglarinin istenildigi gibi karsilanamamasi, bireyin yasadigi ¢cevreyle
iliskilenmek istemesi, rekabeti ve mutsuzluklar1 beraberinde getirir. Bireyin modern
hayat igerisinde yasadigi ruhsal yalnizlik tiiketimi besler ve tiiketim bireye yeni
careler onerir. Tiiketim kiiltiirli; psikolojik bagimlilik, ayrilik, bireylesme sorunlarina
kagamak ¢0ziim Onerileri getirilmesini 6zendirmek ve bireylerin 6zgiirlesme
arayislarii kisitlamak, kontrol altinda tutmak adina siirekli bir arayis ve isbirligi

icerisindedir. **

3.2.1.3. Tiiketim Kiiltiirii Uzantist Hazciltk (Hedonizm) ve Narsisizm

Haz, sozciik anlami olarak, bir seyden hoslanma, zevk alma olarak
tanimlanabilir. Hazcilik ya da hedonizm, kendini zevke adamak olarak ifade
edilirken; hazci tiikketim, tiiketiminin haz boyutundan tat almak ya da ilkel benligin
etkisi altinda iriin ile hissi ve hayal giici boyutunda bir tecriibe, olarak

tanimlanabilir. **°

Geleneksel olarak hedonizm; felsefi ve psikolojik hedonizm olarak iki grupta
incelenebilir. Felsefi hedonizme gore birey, en yiiksek hazza ulagmayi hedefler ve
omrii boyunca bunu i¢in ugrasir. Psikolojik hedonizm ise, isteklendirme
(motivasyon) ile agiklanabilir. Birey, dogasinin geregi zevk aldig1 ya da haz duydugu
seylere ulagsmak igin giidilenir. Arzularina goére hareket etmeye isteklidir ve

arzularina ulagsmak icin ¢caba harcamaktadir. 116

Marka yoneticilerinin tiiketiciyle duygusal baga dayali motivasyonel iletisim
cabalari, ihtiya¢g nesnesini arzu nesnesi haline doniistiirmektedir. Bununla birlikte
beden de, bir kiiltiir varlig1 gibi diizenlenir, sayisiz toplumsal statii gostergelerinden

biri olarak giidiilenir. “Cocuklarina duydugu sefkate benzer bir sefkatle bedeniyle

114 Christopher R. Lasch, s. 126-380.

115 Dilek Penpece, Tiiketici Davranislarim1 Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davranislar:
Uzerindeki Etkisi, Yiiksek Lisans Tezi, Kahramanmaras: Siit¢ii imam Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, 2006.

116 Sevtap Unal ve Cem Ceylan, Tiiketicileri Hedonik Ahsverise Yonelten Nedenler: istanbul ve
Erzurum illerinde Karsilastirmah Bir Arastirma, Atatiirk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Dergisi, Say1 22 (2), 2008, s. 267.
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ilgilendigini” sOyleyen kadin sunu da ekler: “Giizellik enstitiilerine gitmeye
basladim... Bu krizden sonra beni goren insanlar beni daha mutlu ve daha giizel
buluyorlar.” Haz araci ve sayginlik sergileyicisi olarak yeniden ele gegirilen beden,
lizerine gegcirilmek istenen Ozgiirlesme sdyleminin ardinda, ilgi-saplantt nesnesi
haline dontismektedir. Dolayisiyla tiikketim kiiltiirlinde bireyin kendisi de, metayla

birlikte arzu nesnesi konumundadir. 1%’

Tiiketicilerin marka bagimliligin1 giiclendirmek adina, marka ydneticileri
tarafindan uygulanan hazcilik stratejilerine bir 6rnek de, kisisellestirme cabalaridir.
Kisiye 0zel tasarlanan marka iirlinleri, satin alma faaliyetindeki bireye haz verir.
Kimsenin sahip olmadig1 bir nesneye sahip olmak, bireyin farklilagsma arzusunu
tetikler. Farklilagsmanin saltanatin1 saglayan sey ise, tekelci sanayisel yogunlagmadir.
Bu noktada, yalnizca tek bir iirlinden olusan vitrin diizenlemeleri de dikkat ¢ekicidir.

Kisisellestirme dogallagsmanin, islevsellesmenin, kiiltiirlesmenin ¢agdasidir. 118

Bireyde arzu nesnesi olan biiyiileyici metalar, sahip olundugunda, evlere
girdiginde ya da tiliketildiginde bayagilagmaya baglar. Gosterinin pariltili
oyalayicilar1 altinda, hayata hilkkmeden bayagilasma hareketi de, gelismis meta
tiketiminin secilecek rol ve nesneleri ‘goriintiide’ ¢ogalttigr her noktada modern
topluma egemen olur. Bu noktada, arzu edilecek, farklilastirilmis vaatler sunan, yeni

markalar, iiriinler bireyi biiyillemek i¢in, gosteriye katilir. **°

Hedonizm ile birlikte, narsisizm de tiiketim kultiiriiniin sonuglarindandir.

Narsisizm, adin1 Yunan mitolojisinden almaktadir. Efsaneye gore;

“Narkissos (Narcissus) su perilerinin gozdesi, kusursuz
giizellikte bir gen¢ adamdi, ama o, perilere hi¢ ilgi gostermedi.
Ona ¢ok tutkun olan Ekho isimli bir su perisi bir giin Narkissos’a
vaklasir ve sert bir sekilde reddedilir. Olayin ardindan utancindan
ve kederinden yikilan Ekho geride yalnizca yankilanan sesini
birakarak yok olup gider. Ekhonun intikaminin alinmasint isteyen
su perilerinin bu talebi karsisinda tanrilar Narkissos'un da

karsiliksiz bir ask yasayarak cezalandwriimasina karar verirler. Bir

17 jean Baudrillard. s. 166.
18 jean Baudrillard. s. 105.
119 Guy Debord, s. 61-68.
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giin dagdaki berrak su birikintisine bakan Narkissos orada kendi
yansimasini gortir ve suda yasayan ¢ok giizel bir ruhla karsilastig
sanmistyla aninda ona dsik olur. Suyun tizerinde kendisine bakan,
ama hi¢hbir karsilik vermeyen ve onu kucaklamak i¢in suya her
dokunugsunda kaybolan bir imgeden kendisini ayiramaz. Sonunda

suya diiserek bogulur ve olir.” **°

Bu mitolojik hikaye, narsisizm ozelliklerini de igerisinde barindirmaktadir.
Kisinin kendi bedenine asik olmasi, benmerkezci olmasi, kendi begenmesi,
baskalarinin yasadigi durumlara, kendisinin baskalarina yasattiklarina karsi duyarsiz,

umarsiz bir tavir sergilemesi narsisizmin temel dzelliklerindendir.**!

Geg¢misin kendi kendine yetme aligkanliklarinin 6lmeye baglamasi, giinlimiizde
bireyi devlete, kurumlara ve diger biirokrasilere bagimli hale getirmektedir.
Narsisizm, bu bagimliligin ruhsal boyutunu temsil etmektedir. Narsisist kisi, zaman
zaman kendini, her seye giiciiniin yetecegi yanilsamalarina kaptirsa da baskalarina
bagiml bir haldedir. Belli bir hayran kitlesi ya da izler kitlesi olmadan yasayamaz.

Onun i¢in diinya bir aynadir. %2

Tiketim kiiltliriiniin ‘ant yasa' ve 'kendin igin yasa' gibi sOylemleri, bireyde
gecmis-gelecek bagini koparip, giindelik hayatini da sagliksiz olarak siirdiirmesine
neden olmaktadir. Bununla birlikte, giindelik hayatin tim alanlarinda, dogalligindan
kopan birey, kendini begenmeye giidiilenir. Bu durumda, kendisinden adeta basi
donen birey, gecmisi ve gelecegi yok sayarak sadece o ani ve bugiinlii yasamay1
tercih eder. Yabancilasma, gilivensizlik tim bunlarin getirisidir. Kendi yasaminm
dogal yasayamadigi ig¢in mutsuz, yabancilasmis birey de, tiiketim kiiltiiriiniin
sundugu, kaybettigi gliveni ona geri kazandiracak sonsuz tiiketimi kolaylagici unsurla
(reklamlar, kredi kartlari, aligveris merkezleri vb.) birlikte, zamana meydan
okurcasina geng, giizel, sarigin, yakisikli, iyi giyimli, atletik olarak, haz duygusunu,

kendisini merkeze alarak yasamini siirdiiriir.

120 1 G. Numberg, Narcissistic Personality Disorder: Diagnosis, Weekly Psychiatry Update Series,
1979, Serius, 3. Aktaran: Engin Gegtan, Psikodinamik Psikiyatri ve Normaldisi Davramslar, 17.
Basim, Istanbul: Metis Yayinlari, 2004, s.254.

121 Engin Gegtan, Psikodinamik Psikiyatri ve Normaldisi1 Davramslar, s. 254.

122 Christopher R. Lasch, s. 32.
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3.2.2. Tiiketim Toplumunu Kuran ve Ayakta Tutan Bilesenler
3.2.2.1. Kitle Toplumu ve Kitle Kiiltiirii

Kitle kavrami biinyesinde farkli anlamlari barindirir ve pek cok disiplinin
inceleme alanma girmektedir. Kitle kiiltiirii, pazarlama iletisimi alaninda ¢alisanlar
acisindan olduk¢a Onemlidir. Pazarlamacilar, hedef gruplarini etkilemek ve ¢ekim
alanina almak amaciyla, onlar1 iyi tanimak, beklentilerini ve tepkilerini bilmek
zorundadirlar. Bu durum ise, tiiketici tercihlerinin istenilen yone g¢evrilebilmesine

olanak saglar.

Kitleyi kiiltir agisindan tanimlarsak; kiltiirii tiketenler ve bununla birlikte
tilketimden gecerek liretim igin gereksinimi iireten gruplardir. Kitle kiiltiird, kitle
liretimi olusturan sistemin yarattig1 bir bigimdir. Kitle kiiltiirtiniin olusabilmesi ig¢in,
cesitli teknikler, orgiitsel yapilar ve kitleyi tiiketen bir gruba gereksinim vardir.
Kapitalist pazar sistemi, kitle kiiltiiriinii beraberinde getirir. Dolayisiyla, kitle kiiltiirti
pazarlama sahasinin merkezinde bulunur. Kitle kiiltiirii kavrami s6z edildiginde ilk
akla gelen, o kiiltlirii tiiketen kitle olsa da, kiiltiirii tiikketenler yalnizca tiiketim
asamasinda bu kiiltiire dahil olmaktadirlar. Yani kitle kiiltiirii, pazar ekonomisinin
yarattigr bir diisiinceler sistemidir. Kitle diizeyinde yaratilan iirtinler, mallar ve
hizmetler, televizyon programlari, filmler, diziler, albiimler, dergiler gibi Kkitle
iletisim araglariyla topluluklara yayilir, popiilerlestirilir ve tiiketilmesi saglanir.
Burada esas olan, gereksinimleri karsilamaktan Ote, yeni suni ya da gercek
gereksinimler yaratma ve tiikketime 6zendirme bilinci yaymaktir. Tiiketici ne kadar
cok tliketimin igerisinde yer alirsa, sistem o derece basaril1 bir sekilde ilerler. Kiiltiir
endiistrisinin olusturdugu kitle kiiltiiriinde, popiiler birey olmanin yolu, stirekli
tilkketmekten, kredi kart1 kullanmaktan, ¢ikarlarini, kendini ve rekabeti esas almaktan,
modaya uymaktan, popiilerlestirilmis zevklere sahip olmaktan gecer. Kiiltiir
endiistrisi, yeni 6zgilirlesmis bir o kadar da birbirine, kitleye bagimli birey modelleri

123
yaratir.

Endistrilesmeyle olusan kitle kiiltiirtinde, dikkate deger diger bir nokta,
demokrasi ve o0zgiirliikk sdylemleriyle, simif, gelenek, gérenek engellerini ve kiiltiirel

farkliliklar1 ortadan kaldirma g¢abasidir. Kitle kiiltiirii homojenlesmis bir kiiltiir

123 {rfan Erdogan ve Korkmaz Alemdar, Popiiler Kiiltiir ve iletisim, 2. Baski, Ankara: Erk Yayinlari,
2005, s. 40-44
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yaratmaya caligir. Kitle kiiltliriiniin etkilerini herhangi bir televizyon programinda,
herhangi bir reklamda ya da bir aligveris merkezinde gérmek miimkiindiir. Kitle
kiiltiiriiniin somut bi¢imlerinden olan popiiler kiiltiir de, benzer 6zellikler gosterir.
Kitlelere yayilan tiiketim pazarinda popiiler olan1 secer. Ancak popiiler kiiltiirde

stirekli kalicilik yerine, stirekli degisim 6n plamdadlr.124

Kiiltiir Endiistrisi kuraminin yaraticilart ve Frankfurt Okulu’nun en etkili
isimleri olan Adorno ve Horkheimer, kitle kiiltiiriinii yildizlagtirmaya benzetir ve

sOyle soz ederler;

“Kitle toplumu, one ¢ikan her seyi esit kilan ve
kalburiistiiliigiin  biitiinleyici olan toplumsal mekanizma, yildiz
kiiltiiriiniin bir par¢asidir. Yildizlar diinyayr saran hazir giyime ve
sarkan iplikleri kesip atan hukuki ve ekonomik adaletin makasina

uygun kaliplardir o kadar.” 125

Bugiiniin pazarlama ekonomisi, markalar bombardimanindaki kitlelere; nerede,
nasil, ne bi¢cimde yasamasi gerektigini soyler, nasil Ozgiirlesebilecegini sdyler,
vaatlerde bulunur, tiiketime Ozendirir. Kitlelerin alt katmanlarinda ya da st

katmanlarinda yer alan tiim bireylere uygun tasarlanmis tiiketim modelleri yaratir.

Bu ¢ercevede, giiniimiizde pazarlamacilarin, kitlelere biitiin iletisim kanallarini
kullanarak yaydigi ortiilii ya da agik tiiketim c¢agrisi disinda yer alabilmek cok
miimkiin olamamaktir. Stirekli degisen, yenilenen, tiiketim sahasinda bireyin popiiler
kiltiir etkisinden uzak kalmaya c¢alismasi, bir bi¢imde i¢inde bulundugu kiiltiirel

¢evreden de uzaklasmasina neden olmaktadir.

3.2.2.2. Kent Kiiltiirii ve Mekanin Sundugu Olanaklar

Tiiketimin beslendigi kaynaklardan birisi de, kent yasamidir. Kent tiiketimin,
hizin, rekabetin varlik buldugu alandir. Kent yasaminin yogun, rekabet¢i, hizli, zorlu
calisma ve yasam kosullar1 altinda birey, pek cok bagimliligin etkisi altina

girmektedir.

124 frfan Erdogan, Popiiler Kiiltiirde Gasp ve Popiilerin Gayri Mesrulugu, Dogu Bati Diisiince
Dergisi, 2. Baski, 2001 Say1 15 Ankara: s. 77-84.
125 Theodor W. Adorno ve Max Horkheimer, s. 314.
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Kent, “goziin hareketlerini one ¢ikartir. Gorsel bir karsilasma ve deneyim
veridir: Isik Kenti. Kent, kolektif yasamin sahnesidir.” 126 Siiren izlenimler,
birbirinden pek az farkli olan izlenimler, diizenli ve alisilmis bir yol izleyen ve
diizenli ve alisilmis celiskiler sergileyen izlenimler, kentin yarattigi psikolojik
kosullardir. Ekonomik, sosyal yasam ve c¢alisma yasaminin temposuyla ve
cogulluguyla kent, kasaba ve kir yasantisiyla karsitlik olusturur. Kirda, yasamin ritmi
ve duyusal zihin hayal giicii ¢cok daha yavas, alisilmis ve diizglin akar. Kasaba
yasantisinin iligkileri, miidahale edilmeyen aliskanliklarin sarsintisiz ritminde
blyiirler. Kent ise, yliregi yerine beyniyle tepki verir ve daima para ekonomisinin
yuvasi olmustur. Kentteki ekonomik aligverisin ¢ogullugu ve yogunlugu, kirsaldaki
ticaret darliginin izin vermedigi bazi1 aligveris araglarina onem kazandirir. Kent
icerisinde insan; hesaba, bir say1 gibi, kendi i¢cinde birbirinden farksiz bir unsur gibi
katilir. Metropolde, ilgilenilen yalnizca nesnel, basaridir. Metropol insani,
tiiccarlariyla, miisterileriyle, hizmetlileriyle ve sosyal iliski i¢ginde bulunmak zorunda
oldugu kisilerle hesaba katilir. Para, biitiin renksizlik ve farksizligiyla biitlin

5 . o g . 127
degerlerin ortak sozciisii haline gelir.

Kent yasami, imajlar, albenili vitrinler, reklam panolariyla giliclenen markalarin
dolagim alanlaridir. Kendine 6zgii siirekli bir dinamige sahip kentte, trafikte akan
giden araglar gibi yasayan bireyin, kendi dogasina yabancilasmasi, adeta robotlagmis
bir hayat yasamasi kaginilmaz bir gergektir. Bireyin kentin tiim alanlarini ¢evreleyen
tilketim araglarindan etkilenmemesi miimkiin degildir. Yogun caligma kosullari
altinda, bireyin vakti olmasa da; postaya, evine birakilan brosiirlerle yeni ¢ikan
markalardan haberdar olur ya da yolda kentin tiim alanlarim1 kaplayan agik hava
reklamlartyla markalar1 gérmesi saglanir. Kenti cevreleyen gokdelenler, birbirine
kapali, kalin duvarli, kendi icinde giivenli, korunakli liiks siteler, dev aligveris

» 128

merkezlerinde ve “modern zaman uyusturUcusu hiz icerisinde varlik bulmaya

calisan bireyin sanal ve kendine yabancilagmis bir bireye dontismesi kaginilmazdir.

“Kentlilik diizen ve diizensizlik gii¢lerini yaratici bir gerilim
icinde tutmaya dayanir. Modern kentte iiretici bir uyusma

saglanmigtir; kolektif duygularin enerjisine ve dinamizmine gem

126 Kevin Robins, s. 209.

127 Georg Simmel, Metropol ve Zihinsel Yasam, Bahar Yiicel Diizgoren (Cev.), Erisim: 29.08.2011,
http://www.scribd.com/doc/59672200/Metropol-ve-Zihinsel-Ya%C5%9Fam

128 Engin Gegtan, Hayat, s. 71.
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vurulup yaratici ifade verilmistir. Modern kent yasami karsilagma
ve temaslarla, yabancilarin ve  bilinmeyenlerin  meydan
okumalariyla donatilmistir, modern kent psikolojik soklarin ve
stirprizlerin  yasandigi  bir yer, bir ¢esit bas dondiirme

makinesiydi. 129

Kentlinin yasam alanlarindan liiks sitelerin; gézetim ve denetim bakimindan
bir yaniyla cezaevlerini andiran bir yapisi vardir. Siteyi ¢evreleyen duvarlar, siteye
giris-¢ikis  gorevlileri, kameralar, alarmlar bireyin davraniglarini  yoneten
kurallardir.™* Siteleri ve kentin tiim alanlarim kapsayan kameralar yalnizca glivenlik
saglayip goriintiileri kaydetmekle kalmayip, ayni zamanda bireyin yasamini da
degistirmektedir. Kayit altina alinan imgelerden olusan diinya, bireyin yasamini da

kayit altma alip, gergeklik duygusunun kérelmesine sebep olmaktadir. **!

Markalarin teshire sunuldugu mekanlar olarak, aligveris merkezleri, kent
alanlariin pek cok yerinde bulunmaktadir. Yalnizca markalarin tiiketiciyle bulusma
mekanlar1 olarak degil; aligverisi eglenceli bir deneyime doniistiirme araci olarak

yeni bir diinya haline gelmektedir.

Daha ¢ok, kent hayatinda varlik gosteren alisveris merkezleri, bireylerin
sosyallesme ihtiyacini giderdikleri mekanlar haline doniismektedir. Yemek yenilen
alanlar, oyun parklar, magazalar, spor salonlari, sinemalartyla bos vakit
degerlendirme aktivitelerinin gerceklestirebilecegi, kitlelerin yeni yasam alanlaridir.
Yogun ve hizli bir hayat igerisinde yasayan kentli insaninin pek cok ihtiyacim

karsilar niteliktedir. 152

Aligveris merkezleri, bireylerin ¢ogu ihtiyacini karsilar nitelikte olsa da; diger
boyutuyla, tiiketimi eglenceli bir deneyime doniistiiriip, satin alma faaliyetlerini ve
para harcamay list boyuta tasiyan mekanlardir. Her magazada, 6zenli bir sekilde
karsilanan tiiketicilerin, vitrinlerdeki, magazalardaki sonsuz ve albenili segenek
karsisinda, indirimlerin, kredi kartlarinin da destegiyle, tiiketimin disinda kalabilmesi

kiictik bir olasiliktir. Bu alanlara girildiginde, tiiketicinin nesneye yonelik herhangi

129 Kevin Robins, s. 210.

130 George Ritzer, s. 120.

131 Christopher R. Lasch, s. 88.

132 Suat Sungur, Tiiketimin Kiiresellesmesi ve Tiiketim Tapaklari: Postmodern Panayir
Yerlerinde Aligveris, Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, Say1 14, Haziran, 2011, s. 27-35.
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bir ihtiyacin1 karsilamak amaci olmasa bile, 6zenle kurgulanmis mimarisi ve magaza-

vitrin diizenlemeleriyle tiiketiciyi cezbeder ve tiiketim saglanmus olur.

Walter Benjamin, kenti ¢evreleyen aligveris alanlarini ve insan iizerindeki

etkilerini s0yle tanimlar:

“Diinya fuarlari, adina mal denen fetisin hac yerleridir.
Diinya fuarlar,, malin degistirme degerini ¢arpitir. Kullanim
degerinin arka plana itildigi bir cerceve yaratwr. Insamn zaman
gecirmek i¢in igerisine daldigi bir fantazmagori olusturur. Eglence
endiistrisi de insami malin eristigi diizeye yiikselterek, bu
fantazmagoriye girmesini kolaylastirir. Insanoglu da kendine ve
baskalarina yabancilagsmanin tadim ¢ikararak, kendini béyle bir

. ; . : 133
diinyanin yonlendirmesine birakmig olur.”

Icinde hi¢ insan olmayan, tek etkilesimin 6zel tiiketim araglariyla kuruldugu,
gerceklik hissi yaratan, siber alisveris merkezleri gibi bazi ortamlar da, kentin yeni
mekanlaridir. Hipermarketler ya da siliper magazalar gibi mekanlarda hizmet veren
personel sayist neredeyse yok denecek kadar azdir. Dolayisiyla, bu tarz tiiketim
mekanlarinda insanla etkilesim kurma firsati olusmamaktadir. Burada c¢ekici olan
vitrinlerdeki ¢ekici tiiketim tirlinleridir. Disney Diinyasi ikonla etkilesimin, yaratilan

yeni benzesim alanlarinin 6rneklerindendir. ***

Imajlarla dolu, hareket ve hizdan beslenen, yogun kitlelerin yasadigi kent
yasami ve kentin sundugu olanaklar, tiiketicilerin satin alma davranisi
olusturmasinda ve marka bagimlisi olma yolunda, en 6nemli tiiketim kolaylastiricisi
unsurlardan birisidir. Samimi insan iliskilerinin yok denecek kadar az hale geldigi,
makineler olmadan isleyemeyecek giindelik kent hayati i¢erisinde insan da bir imaja

dontismekte ve etkisizlesmektedir.

133 Walter Benjamin, Pasajlar, Ahmet Cemal (Cev.), 7. Baski, Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari, 2009,
s. 94.
34 George Ritzer, s. 226.
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3.2.2.3. Giindelik Yasamda Modalar

Gilinimiizde, bireyin ¢evresiyle iletisim metotlarindan birisi giysilerdir.
Ortiinme gereksiniminin 6tesinde, giysiye cesitli anlamlar yiiklenmektedir. Metalarin
kullanim degerinden ¢ok simgesel degerleriyle varlik sergilemesini géz Oniinde
bulundurursak; birey kendisini c¢evreleyenlerle giysileriyle de etkilesime

gecmektedir.

Giysiler, bireyin sosyal kimligini gdstermesine yardime1 nesnelerdir. **> Moda
ve giyim; farkli tarz, renk, kesim, doku ve kumaslariyla, kiiltiirel ve toplumsal
kimlikler olusturmak amaciyla kullanildigi i¢in, farkl toplumsal ve kiiltiirel gruplarin
var olmalarinin sonuc¢larindandir. Giysiler, modadan farkli olarak, ¢ogu insanin satin
alabilecegi diizeyde ucuz seylerden olusabilmektedir. Moda ise, kimlik islevini
yerine getirmekte kullanilacak en iyi potansiyel drneklerdendir. Cogu insan, giyecek
konusunda seceneklere sahiptir ve secenekler dogrultusunda, moda ve giyimi

toplumsal kimlikleri i¢in kullanabilmektedir. **

1960’lara kadar, modaya uygun giyim tarzlarmin yaratilisi, cogunlukla Paris
kokenli tarzlarin egemenliginde gelismistir. Gegmiste Ozellikle seckin siniflara
yonelik hizmet veren moda; gliniimiizde Paris disinda baska merkezlere de yayilarak
gelismektedir. Bu noktada, hazir giyimin yayginlasmasinin da etkisi bulunmaktadir.
Onceleri, ozellikle, seckinlere hitap eden smif modasi, yerini tiiketici modasina
birakmaktadir.  Tiketici modasi, iist siniflara hitap eden modalara gore daha
degisken ve gelisimini tahmin etmek giictiir. Tiiketici modasi, farkli yagam tarzlarina,
farkli kiltiirlere ve yas gruplarina hitap eder. Yeni donem moda tasarimcilari,
rekabetin yogun oldugu pazarda talep gorebilmek i¢in, kendilerini yaratici ve cesur
adimlarla ifade ederler. Bugiiniin moda ve giyim tarzlari, hayat bulduklar kiiltiiriin

ve toplumsal yapinin izlerini tagimaktadir. 137

Modanin, giysiden sikca séz etmesi ya da nesne ile kullanici arasinda bir

anlamlar dizisi olusturmasinin nedeni, tliketim endiistrisinin yasayabilmesi icin

135 Miinir Géle, Sarisin Kadinin ici Bos mu?, Cogito, Insan Giyinir, Istanbul: Yap1 Kredi Yaynlari,
2008, Say1. 55, s. 144-150.

136 Malcolm Barnard, Sanat, Tasarim ve Gorsel Kiiltiir, Giiliz Korkmaz (Cev.), Ankara: Utopya
Yayinevi, 2002, s. 194.

37 Diana Crane, Moda ve Giindemleri, Ozge Celik (Cev.), Istanbul: Ayrint1 Yaynlari, 2003, s. 317-
318.
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yaratilmas1 gerekliligidir. Sanayi, yeni tiiketicileri yaratarak varligini siirdiirebilir.
Giysileri tiretenler ve tiiketenler ayni bilingle hareket etmesi, yalnizca tliketicinin
gercek ihtiyaglarini karsilamasi yoniinde hareket etmesi ya da iiretimin yalnizca
ithtiyaclar karsilayacak diizeyde iiretilmesi demektir. Miisteriye, yan anlamlar dizisi
halinde sunulan, yaratilan ve siirekli yenilenen modalar tiiketimi hizlandirir ve
dinamik tutar. Tiketimin nesneyi satin alinmasini saglayan sey, yaratilan arzu

ortamudir.**®

Giliniimiizde, ¢ok 6nemli bir sektor haline gelen ve siirekli degisen, yenilenen
giysi modasi, kendisine hedef grup olarak 6zellikle gencleri ve kadinlar1 almaktadir.
Tiiketim kiiltiiriiyle birlikte yeni bir arzu nesnesi haline gelen beden; moda
iiriinlerinin sergilendigi, gezindigi yerlerdir. Ozellikle, yaslarinin geregi kimlik
arayigsinda olan, dis diinyayla kurdugu iletisimi 6nemseyen, yenilige siirekli acik
gencler ve incelik, zariflik, genclik, giizellik anlamlar1 yiliklemeleriyle; adeta fetis

nesnesi haline getirilen kadinlar modacilarin daimi hedef tahtasindadirlar.

Moda yalnizca giysilerle karsimiza ¢ikmamaktadir. Mobilyalar da, giysilerle
birlikte moda alanimi g¢evreler. Giysi ve mobilya tarzlari stirekli bir yenilenme,
yeniden ¢evrim igerisindedirler. Seneler dncesinin giysileri ya da bugiin ¢ok tuhaf
bulunurken, birden tekrar eskiye doniis modasiyla tekrar popiilaritesi kazandirilip
tiiketime agilabilmektedir. Mobilyalar, giysilere nispeten biraz daha uzun émiirliidiir.
Glinlimiiziin mobilya tarzlarina baktigimizda; bu durumun degismekte oldugunu,
kullanilan malzemelerin daha kisa omiirli malzemelerden secildigini belirtmek

gerekir. ™

Giiniimiiz moda diinyasini tiiketici gosterisine benzeten Kellner’e gore, lazer
gosterileri, pop miizik yorumcularinin katilimiyla, {inlii mankenleriyle, O6zenle,
etkileyici hazirlanmis defileleriyle modalar tanitilir. Moda diinyasi, modalar1 ve
demodeleri belirler. Moda ikonlari taklit edilen ve 6zenilen yildizlara doniisiir. Moda,

insanlara nasil goriinmeleri gerektigini bildirir.**

138 Roland Barthes, Moda Dizgesi, Cogito, insan Giyinir, istanbul: Yap1 Kredi Yaynlari, 2008, Say1.
55, s. 116-117.

139 Adam Smith, Gelenek ve Modanin Giizellik ve Cirkinlik Algilarimza Etkisi Uzerine, Cogito,
insan Giyinir, Esen Ezgi Tas¢ioglu (Cev.), istanbul: Yap1 Kredi Yaynlari, 2008, Say1. 55, s. 23-24.
0 Douglas Kellner, Medya Gaésterisi, Zeynep Basaran (Cev.), istanbul: A¢ilim Kitap, 2010, s. 31-32.
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Moda, markalarin pazarda siirekli yayilmasin1 ve talep bulmasini saglar.
Senede birkag kez piyasaya c¢ikartilan yeni {rilinler dizisi, moda gosterileriyle
tiiketicilerde talep goriip satin almaya yoneltir. Bireyler, gercekte belki de ihtiyag
hissetmese de yaratilan ihtiyag ortamiyla, sosyal kimliklerinin varligini siirdiirmek ve
yasama uyum saglamak, i¢in siirekli yenilenen, degisen modalar takip ederler. Bu

durum da, pazar ekonomisinin hareketliligini saglar.

3.2.2.4. Ekonomik Etken ve Araclar

Tiiketim toplumunda, tiiketiminin siirekliligini saglayan pek cok ekonomik
etken ve ara¢ bulunmaktadir. Pazarlama alaninda hizmet veren marka tireticileri ve
reklamcilar igbirligiyle olusturulan indirimler, yilbasi, anneler giinii, sevgililer gilinii
gibi ozel giinlere 6zgli kampanyalar bunlarin baginda yer almaktadir. Tiim bunlar
kolaylikla satin alabilmek i¢in; bankalarin, tiiketicilerin siirekli imdadina yetismek
tizere sunduklar1 kredi kartlar1 ve krediler de tiikketimin hizli ve yogun trafigini

saglamak amaciyla olusturulan ekonomik etken ve araglardir.

Tiiketim faaliyetlerinin gerg¢eklesmesinde 6nemli ekonomik etkenlerden birisi
olan; bugiiniin gilindelik hayatint hem kolaylastiran, hem de ¢ikmaza sokan
unsurlardan birisi kredi kartlar1 ve kredilerdir. Kredi kartlar1 nakit paranin yerini alip,
tilkketicinin satin almak istedigi nesneyi alabilme olanagi saglamaktadir. Bankalarin

sundugu olanaklar, kart kullanimin1 daha yaygin hale getirmektedir.

Tiiketiciyi, tiiketimin merkezinde tutmanin bir yontemi olan kredi karti,
kullanimdan sonra kazanilan puanlari, harcadikca artan yiiksek limitleriyle tiiketiciyi
cezbeder ve daha da ¢ok tliiketmesine olanak saglar. Giiniimiizde, hemen hemen her
bireyin neredeyse tiim tiiketim faaliyetlerini kartlarla yapiyor olmasi bu durumun bir

. .ge 141
gostergesidir.

“Merkez, dogal olarak, isteyenler icin en modern ddeme
tarzint koymustur: kredi karti. Kredi karti ¢ceklerden, nakitten... Ve

hatta giic ay sonlarindan kurtarir. Artik, 6demek igin kartinizi

11 George Ritzer, s. 51.
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gosterir ve faturayr imzalarsiniz. Hepsi bu. Her ay, bir defada ya

da aylik taksitlerle odeyebileceginiz bir hesap ozeti alirsiniz. 142

Kredi kartlari, internetin yaygin kullanimiyla birlikte, ¢evrimig¢i (on line)
aligveris kanallarinda da kendisini gostermektedir. Alisveris merkezlerine gitmeye
gerek kalmadan, evde ya da isyerinde yalnizca bilgisayar1 kullanarak, satin alma
faaliyetini gerceklestirmek miimkiindiir. Bir yandan da, internetten aligverisi
saglayan sanal magazalarin yalnizca kredi kartlariyla aligverisi gergeklestirebilme

olanagi saglamasi, kredi kart1 kullanimini neredeyse zorunlu hale getirmektedir.

Bankalarin sundugu bir diger olanak olan krediler de, kredi kartlar1 kadar
yaygin kullanilmaktadir. Krediyle ya da kredi kartiyla satin almak, herhangi bir
nesneye gercek degerinin ufak bir kismini ddeyerek sahip olabilme olanagi
saglamaktadir. Buradaki amag, kii¢iik bir yatirimla, kar elde edinilmesidir. Zaman
gectikee, borglarin insan tizerindeki psikolojik yiikiiniin azalmasi, krediye talebi

arttirmaktadir. 1+

Tiiketicinin ekonomik anlamda ¢ikmaza girdigi anda da, krediler yardimci
duruma ge¢mektedir. Tiiketicinin tatil, ev, dogum, diiglin, otomobil, kisacasi neye
ithtiyaci var ise; bireysel destek kredileriyle istedigi mala ya da hizmete sahip olmasi
miimkiindiir. Tiiketici bankalardan bu yonde herhangi bir talepte bulunmasa bile,

ozellikle reklam araciligiyla ihtiyac ortami yaratilabilmektedir.

“Bankalar, hiikiimetler, sirketler, meslek gruplari, toplumun
vapisint planlayan ve yiiriiten biitiin kurum ve insanlar, bizim
birtakim amaglara sahip olmamizi isterler. Ayrica, bu amaglari
gergeklestirme yolunda kararl olmamizi, boylelikle
davramglarimizin  da onceden kestirebilir olmasinmi isterler.
Amaglarimiz  araciligiyla  iizerimizde  totaliter  bir  denetim

1,144
kurarlar.

Kredi kart1 ve kredi kullaniminda dikkate deger, diger bir nokta, bankalarin

tilketicilere smirsiz olanaklar saglamasidir. Diistik gelirli bir bireyin bile, gelirinin

2 Jean Baudrillard, s. 21.

143 Jean Baudrillard, Nesneler Sistemi, Oguz Adanir, Asl Karamollaoglu (Cev.), 2. Baski, Istanbul:
Bogazici Universitesi Yaymevi, 2011, s. 198.

1% Giindiiz Vassaf, Cehenneme Ovgii, 22. Baski, istanbul: iletisim Yayinlar1, 2009, s. 184.

71



cok tistiinde kredilere sahip olabiliyor olmasi; kolaylikla, olmayan bir parayla
bor¢lanabiliyor olmasi, kotii sonuglart ve ekonomik krizleri de beraberinde
getirmektedir. Kart ya da kredi sahibi olmada, gerekli denetimlerin yapilmamasi da
bu sonucu dogurmaktadir. Tiiketici, olmayan bir parayla, slirekli olarak tiiketim

trafiginin igerisinde yer almaktadir.

Firmalarin, sezon sonlarinda, 6zel giinlerde ya da tamamen beklenmedik bir
zaman diliminde yaptiklar1 cesitli indirimler, tiiketicileri tiiketime yonlendirme
metotlarindandir. Yilbasi, anneler giinii, sevgililer giinii gibi 6zel giinler, tiiketime
yogun ilgi ortaminin yaratildigi 6zel giinlerdendir. Firmalar, bu 6zel giinlere 6zgii
kampanyalar yaratip, Uriinler tretip ve reklam tanitim faaliyetlerini fazlalastirip

tilkketiciye ulagsmaktadirlar.

Ek olarak, tiiketim toplumu, tiiketicilerin bos zaman aligkanliklarin1 da, kendi
denetiminde tutmaktadir. Serbest zaman dilimi gibi goriinen tatil de, kiiltiir
endiistrisinin etkisi altindadir. Disney Diinyasi’n1 andiran, her tiirli eglenceyi,
olanag1 sunan, devasa tatil kdylerinde serbest zamani ge¢irmek miimkiindiir. Kredi
kartlar1 ya da krediler, bu faaliyetlerin gergeklestirilmesine c¢esitli olanaklar

saglamaktadir.

3.2.2.5. Reklamin Her Yerdeligi

Reklam, tiiketicilerin marka tercihlerinde oldukga etkin rol almaktadir. Reklam
markanin tliketiciyle bulugsmasina arcilik eder ve bunun sonucunda satin alma
faaliyetleri gerceklesebilir. Dolayisiyla, markanin satis grafigini etki eder. Marka

yoneticileri de, bu yonde yiiksek oranlarda yatirimlar yapmaktadirlar.

“Reklam bugiin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en
onemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Her yerde hazir ve nazir,
herkesin  yagsamimin  ka¢imilmaz  bir  parcasidirlar:  Gazete
okumasaniz ve televizyon izlemeseniz bile, kentsel ortamimiza
egemen kilinan imgelerden kaginamazsiniz. Biitiin  medyayt

kaplayan ve hi¢bir simirt bulunmayan reklamcilik, agik¢a o6zerk bir
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varoluga ve muazzam bir etkileme giiciine sahip genis bir tistyapiyi

1,145
olusturur.

Markalar, reklam iletileri aracigiyla tiiketicilere cesitli vaatlerde bulunurlar.
Reklam iletisinin akilda kalici, ikna etmeye yonelik olmasi ve bilgi verici niteliginin
bulunmasi reklam amaglar ile ortiismektedir. Bu ii¢ 6ge reklamin ii¢ temel 6zelligi

c 1 146
ve islevidir.

Marka yoneticileri ya da reklamverenler, reklam iletilerini ¢esitli yontemlerle
hazirlarlar ve reklamin kendine has bir dili vardir. Reklam kanaliyla gonderilen
mesajlarin, herkesin rahatlikla algilayabilecegi tiirden diiz anlamlar1 oldugu gibi, ilk
bakista algilanamayabilen yan anlamlar1 da bulunmaktadir. Bu noktada tiiketicinin
verilen mesaj1 nasil algiladigi ve nasil yorumladigi ¢ok Onemlidir. Tiiketici satin
alma davraniginda psikolojik ve sosyo kiiltiirel etkiler, reklami algilama bi¢imini de
sekillendirir. Marka reklam kanaliyla ilettigi vaadi, herkesin algilayabilecegi bir
bicimde de olusturabilir ya da markanin niteliksel 6zelliklerini gostererek tiiketiciyi
giidiilemeye calisabilir. Ancak, tiiketicide olumlu olarak yer edinmis markalara ve
reklam kampanyalarina bakildiginda kullandigi dilin rasyonel sdylemlerin disinda
oldugu goriilmektedir. Markanin hedef kitlesine gore, farklilik, deger, gii¢, siklik,
dogallik gibi duyulara hitap eden pek c¢ok tema kullanilarak senaryolar yazilir ve
tilkketiciyi markanin ¢ekim alanma almaya calisilir. Yani {iriiniin kendisinden ote,
tiketicinin  iiriinii  satin alarak yasayacagi deneyim, hayatina kattig1 deger

vurgulanmaya caligilir.

Markalar, tiiketici tizerinde baglilik yaratsa bile, siirekli artan rekabet
ortaminda rakipleri arasinda siirekli bir varlik gosterebilmek icin reklama yatirim

yaparlar.

“Pek ¢ok kimse Coca-Cola’nin bu kadar iyi tanindigi halde,
neden bu kadar ¢ok reklam yaptigini ve neden bu kadar ¢ok reklam
yaptigini ve neden marketlere konan afislere/gistergelerel
isaretlere ‘o kadar ¢ok para harcama’ ihtiyact duydugunu merak

eder. Bunun cevabi: Eger Coca-Cola bu tiir yerlere afislerini

1% Judith Williamson, Reklamlarin Dili, Reklamlarda Anlam ve ideoloji, Ahmet Fethi (Cev.),
Ankara: Utopya Yaymevi, 2000, s. 11. .
146 G.Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Séylemi, istanbul: Es Yayinlari, 2005, s. 9.
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verlestirmemis olsaydi Pepsi veya baska bir rakip mutlaka bunu
vapmis olurdu. Bu diger markalar, ‘swrayt bozarak’ satis
noktasinda, bizleri Coca-Cola’yla birlikte kendi markalarint da goz
oniinde bulundurmaya tesvik ederek tiiketicilerin  zihinsel

N e 11147
giindemlerinin diizenini bozmaya ¢alisirlardi.

Bir markanin, pazarda talep gormesini saglayan reklam, markalagmanin
olmazsa olmaz bir parcasidir. Tiketiciler, reklam aracilifiyla, yeni ¢ikan
markalardan, markanin yeni iirinlerinden indirimlerden, haberdar olur ve markanin,
tiiketici zthninde, her zaman kalic1 olmasini saglar. Uluslararasi diizeyde talep goren
markalardan birisi olan, Coca-Cola’nin da basarisinda, reklama onemli oranlarda

yatirim yapmasinin etkisi biiytiktiir.

“Reklamlarin basvurduklar: ana kavramlardan birisi olarak
marka, tiiketime ait dilyetisini ¢ok giizel bir sekilde ozetlemektedir.
Giintimiizde tiim iiriinler (¢abucak bozulup giden gidalar disinda)
kendilerini zorla satin aldirmaya c¢alismaktadirlar. Baska bir
deyisle gergekten iiriine benzeyen her iiriintin bir markast vardir.
Markanin birinci islevi, belli bir iiriine ait oldugunu géstermek,
ikincisi  ise  iriine  duygusal  yananlamlar  yiiklenmesini

y 148
saglamaktir.”

Reklamlar, tiiketiciye siirekli anlamlar dizisi halinde, yeni vaatlerde bulunur.
Reklam yalnizca {irtin ya da marka tanittim duyurusu amaclariyla degil, yeni yagam
alanlar1 vaatleriyle bugiinlin haz ve anlam arayisindaki tiiketicisini cezbeder.
Reklamcilik yalnizlik, rahatsizlik, yorgunluk gibi hosnutsuzluklara tiiketimi bir ¢are
olarak sunar. Bununla birlikte, modern ¢aga 6zgii yeni hognutsuzluk bigimleri yaratir.
Giindelik yasamindan, evinden, isinden, sikilan bireyi yasadigi bosluk duygusundan,

metalarin saglayacagi olanaklarla, vaatlerle ¢ikartmaya caligir.**

Kapitalizmin temel problemlerinden birisi, potansiyel olarak sinirsiz

tiretkenlikle tretilen triinlerin piyasada satilmasi zorunlulugu arasindaki ¢eliskidir.

147 Max Sutherland ve Alice K. Sylvester, Reklam ve Tiiketici Zihni, inci Berna Kalinyazgan (Cev.)
Istanbul: MediaCat Yaymlar1. 2004, s. 43.

148 Jean Baudrillard, Nesneler Sistemi, s.233.

19 Christopher R. Lasch, s. 125-126.
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Bu noktada, iiretilen seylerle birlikte tiiketim talebinin de yaratilmasi problemi
olusmaktadir. Uretilen nesnelerin rakamsal degerleriyle birlikte, bu fiyatlarla iiriinleri
talep edecek tiiketici kitlenin de denetim altinda tutulmasi gerekmektedir. Bu durumu

denetim altina alabilecek en énemli kanallardan birisi de reklamdir. *>°

»151

Neil Postman, reklami “ficaretin sesi olarak tanimlar. Berger de, benzer bir

soylemle, “reklam, titketim toplumunun ekinidir” der. '

Giintimiiziin, imgelerle-goriintiilerle yasayan tiiketim toplumunda, rekabetin
de biiyiik etkisiyle, reklamverenin tiiketiciyi denetim altina almasi zorlagmakta,
tiikketicinin de secenekleri de artmaktadir. Ozellikle, hizla, rekabetle ve yogunlukla
yasam bulan metropellerin her alani, televizyonlarin reklam kusagi ve disindaki
neredeyse tiim programlari, aligveris merkezleri, sosyal medya, gerilla taktikleri,
hatta insanlar, reklamin yeni faaliyet alanlaridir. Reklamcilarin ve reklamverenlerin
yaratici isbirligiyle, kampanyasi yapilmasi istenen, her marka ya da tirlin, tiiketici
herhangi bir talepte bulunmasa bile; bir bicimde, markalar, istenen hedef gruplara

ulagmaktadir. Dolayisiyla, reklam, her yerde ve her bi¢imde karsimizdadir.

“Yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin yiizlerce reklam
imgesi goriirtiz. Karsimiza bu denli sik ¢ikan baska hi¢chir imge
voktur. Tarihte baska hi¢bir toplum béylesine kalabalik bir imgeler
yigini, boylesine yogun bir mesaj yagmuru gérmemigstir. Insan bu
mesajlart aklinda tutabilir veya unutabilir, ama gene de okumadan
gormeden edemez. Bir an iginde olsa bu mesajlar bellegimizi
imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyarwrlar. Reklam
imgesi anliktir. Onu bir sayfayi ¢evirirken, bir koseyi donerken,
yvammizdan bir ara¢ hizla gegerken goriiveririz. Tecimsel
reklamlarin bitmesini beklerken televizyon perdesinde c¢arpar
goziimiize. Hi¢  durmadan  yenilenip  durmalari, zamana
uydurulmalart bakimindan da anliktir reklam imgeleri. Oysa hi¢bir

zaman o andan soz edilmez reklamlarda. Cogu zaman geg¢misten,

150 jean Baudrillard, s. 81-82.

151 Neil Postman, Televizyon Oldiiren Eglence, Osman Akinhay (Cev.), 3. Baski, istanbul: Ayrint:
Yayinlari, 2010, s. 71.

152 John Berger, Gérme Bigimleri, Yurdanur Salman (Cev.), 6. Baski, Istanbul: Metis Yayinlari,
1995, s. 139.
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her zaman da gelecekten sz edilir. Bu imgelerin bize seslenip
durmasina oylesine alismisizdwr ki iizerimizde yaptiklar: etkinin
tiimiine pek dikkat etmeyiz. Hepimiz reklam imgelerinin tiimiinii bir

iklim ozelligi gibi dogal kabul ederiz.”*>

Reklamin inandiciligimin  nedeni, yiiklendigi bireyleri odiillendirici ve
cocuklastirict islevidir. Oyunu andiran reklamlar araciliiyla, toplum bir anlamda
isbirligi yapmaktadir. Reklam dilinin olumsuz imgelere yer vermemesi, bireyde
giiven duygusu yaratmaktadir. Bununla birlikte, i¢erikte sunulan gdsteri, dramatik
kurgu ve sahnelemeye kayitsiz kalabilmek de pek miimkiin degildir. Reklam tim
topluma seslenerek, araliksiz olarak bireylerin satin alma giicii olsa da, olmasa da,
satin alabilme giiciinii hissettirir. Senaryolarda kullanilan {riinlerin kullanilmasinin
ve giidiimlenmesinin yani sira; daha da cekici hale getirebilmek amaciyla, baska
Oykiiler, oyunlar da eklenmektedir. Cinsellik, rekabet, olumlu dykiiler, ironi gibi pek

¢ok unsur, reklami renklendiren seylerdir.154

Markalarin, tiiketicilere alisveris sonrast vermis olduklar1 odiiller, reklamin
stirekliligini saglamaktadir. Herhangi bir fast food restauranin ¢ocuk miisterilerine
yonelik hazirladigt oyuncaklar, giyim firmalarinin ‘bir alana bir bedava’
kampanyalari, kredi kartlariyla yapilan alisverislerde kazanilan puanlar bunlara

Ornektir.

Reklam tanitim faaliyetleriyle beslenen televizyonda, her program igerisine
ortiilii bir bigimde de olsa, reklami gergeklestirebilmek miimkiindiir. Bununla
birlikte, teknolojinin gilinlimiizde yaygin kullanimi, reklam {reticilerine yeni
mecralar olusturabilme olanagi saglamaktadir. Artik, internetin neredeyse her evde-
isyerinde bulunmasi, sosyal medyanin pazarlama alanindaki giiciinii ve etkisini de
arttirmaktadir.  Facebook, Twitter gibi sosyal paylasim siteleri, ¢evrimic¢i haber
kanallar1, kisisel ya da kurumsal sitelerde bulunan reklamlar bu durumun somut
gostergesidir. Bilgisayarlara, cep telefonlarina ya da web sitelerine yiiklenebilen
‘gadget’ olarak bilinen eklenti uygulamalar da bu duruma dahil edilebilir.
Tiketicinin reklamdan rahatsiz olmadan, markaya yonlendirebilmesi i¢in, reklam

icerigi ve soylemleri de degismektedir. Tiiketici, herhangi bir haber portalinda, bir

153 John Berger, s. 129-130.
154 jean Baudrillard, Nesneler Sistemi, s. 210-211.
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haber takip ederken saniyelik bir zaman diliminde bir reklama maruz kalabilmekte ya

da okudugu haberle ilintili bir reklam karsisina ¢ikabilmektedir.

3.3. Universite Gengliginin Marka Algilamalarina Iliskin Bir Alan Arastirmasi
3.3.1. Arastirmanin Amac, Hipotez ve Sinirhliklar
3.3.1.1. Arastirmanin Amaci

Giliniimiizde, marka kavrami, gilindelik hayatin neredeyse tiim alanlarinda
varlik gostermektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin bir uzantisi olarak marka; hem pazarlama
iletisimi alaninda hizmet verenler (marka iireticileri, reklamverenler, reklamcilar

vb.), hem de tiiketiciler agisindan 6nemli bir olgudur.

Goriintliniin, bliyiik 6nem tasidigi ve tiikketimin her sey oldugu, tiiketim kiiltiiri,
beraberinde ¢esitli bagimlilik modellerini de getirmektedir. Marka bagimlilig: da, bu
durumun sonuglaridandir. Ozellikle, yetiskinlik 6ncesi, kimlik kazanma yolunda
ilerleyen ve sosyal ¢evresiyle sekillenen geng bireyler, markalarin hedef tahtasinda
yer almaktadir. Yeni ¢ikan markalar ya da pazarlama alaninda var olan markalar,

daha ¢ok gengler arasinda talep gormektedir.

Bu nedenle, bu arastirma, iiniversite gengliginin marka algilamalarini

arastirmak amaciyla gerceklestirilmistir.

3.3.1.2. Arastirmanin Hipotezi

e Kent ortami, tiikketimin ve markalarin gezindigi alanlardir.

e Kredi kartt kullanimi, gengler arasinda da yayginlagmaktadir.

e Kisisel gorliniim, kiyafet gengler i¢cin 6nemlidir.

e Markali iirlinlerin kaliteli oldugu diisiincesi yaygindir.

e Reklamlar, tiiketicilerin marka tercihlerinde etkilidir.

e Markalagsma faaliyetlerini stratejik ve planli olarak siirdiiren markalar,

tiikketicilerde daha ¢ok talep goriir.
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3.3.1.3. Arastirmanin Sinwrliliklar:

Arastirma, Istanbul ili icerisinde, cesitli vakif ve devlet iiniversitelerinde
O0grenim goren, toplam 253 6grenciden elde edilen bulgulardan olusmaktadir ve bu

verilerle sinirhidir.

3.3.2. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada, birincil kaynaktan bilgiler toplayarak, anket ydntemi
uygulanmistir. Arastirmada yer alan sorular, marka kavramina iligkin arastirma ve
literatiir taramasindan elde edilen bilgilerden hareket edilerek hazirlanmistir.
Aragtirma verilerinden elde edilen istatiksel bilgiler, google dokiimanlar

uygulamasinda hazirlanmistir.

Ankette, Ogrencilerin demografik bilgileri, marka ve markay1 cevreleyen
kavramlar, ekonomik, sosyo Kkiiltiirel etkenler, marka kullanimini kolaylastirici

unsurlarla, Apple ve Nike markalarina iliskin sorular yer almaktadir.

3.3.3. Arastirma Verilerinin Analizi ve Sonuclar

1. Cinsiyetiniz?

oo

Erkek

Kadn, 133, 53%

Erkek, 120, 47%
0 27 54 B1 108 135

Arastirmaya katilanlarin 133’1 kadin, 120°si erkektir. Grafigin, %53 lik

dilimini kadinlar, %47’lik dilimini erkekler olusturmaktadir.

2. Medeni Durumunuz?

Bekar Bekar, 244, 97%

Evli Evli, 9, 3%
0 49 a8 147 196 245
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Aragtirmaya katilanlarin 244’1 bekar, 9’u evlidir. Grafigin, %97 lik dilimini
bekarlar, %3’liik dilimini evliler olusturmaktadir. Agirlikli yas ortalamasi 20li yaslar
olan ve {lniversite Ogrencisi olan orneklemlerin, %97lik diliminin bekar olmasi

beklenen bir sonugtur.

3. Yasimiz? Liitfen Belirtiniz.

oo D 1622, 165, %7

22.98 22-26, 70, %28
2630 26-30, 9, %3
30 Yas Elzeril 30 Yas ve Uzeri, 8, %2

0 33 131 29 132 165 198

Arastirmaya katilanlarin 166°s1 (%67), 18-22 yas arasi; 70’1 (%28), 22-26 yas
arast; 9’'u (%3), 26-30 yas arasi; 8’ (%2) ise, 30 yas ve iizeridir. Universite
ogrencileri, genelde, egitimlerini yaslar1 geregi, 18-22 yas araliginda

tamamlamaktadir.

4. Dogum Yeriniz (Il/il¢e)? Liitfen Belirtiniz.

Istanbul 159 kisi (Bakirkoy 42, Fatih 29, Sigli 25, diger il¢eler 63 kisi)

Diger Iller | 90 kisi

Yurtdist | 4 kigi (Mogolistan, Almanya, Italya, Bulgaristan)

Arastirmaya katilanlardan 159 kisi Istanbul’da; agirlikli olarak Bakirkdy,
Fatih, Sisli ilcelerinde, digerleri ise Istanbul’un farkli ilgelerinde dogmustur. Diger
illerde doganlar, 90 kisi, yurtdisinda doganlar ise 4 kisidir. Orneklemlerden 159 kisi,
Istanbul gibi metropol bir sehirde biiyiimiistiir. Diger illerde yetisen dgrencilerin de
kent kokenli olmasi, tiiketim kiiltiirliniin igerisinde yer aldiklarinin gostergesidir.

Kentler, tiiketimin ve dolayisiyla markalarin yasadigi en 6nemli mekanlardir.

5. Lisans egitimi aldiginiz iiniversite asagidakilerden hangisidir?

Devlet Universitesi Devlet Universitesi, 111, 45%

Valkif Oniversitesi Vakif Universitesi, 145, 55%
0 29 58 87 116 145
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Arastirmaya katilanlarin 111’1 (%45), devlet iniversitesi Ogrencisi, 145’

(%55), vakif tiniversitesi 6grencisidir.

6. Vakif iiniversitesi ogrencisi iseniz, burslu musunuz?

Evet Evet, 41, 28%

o I . 100, 72%

0 21 42 63 84 105

Vakif tiniversitesinde okuyan 145 68rencinin 41°1 (%28), burslu, 104’1 (%72)
parali okuyan Ogrencilerden olusmaktadir. Vakif {niversitelerinde okuyan
ogrencilerin %28’lik diliminin burslu olmasi, devlet iiniversitesi Ogrencileriyle,

benzer gelir durumuna sahip olmasi sonucunu dogurabilmektedir.

7. Bagl oldugunuz fakiilte? Liitfen belirtiniz.

Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu | 105 kisi
Gizel Sanatlar Fakiiltesi 67 kisi
[letisim Fakiiltesi 6 kisi

2 Yillik Meslek Yiiksekokulu 75 kisi

Orneklemlerden, 105 kisi, Teknik Bilimler Meslek Yiiksekokulu; 67 kisi,
Giizel Sanatlar Fakiiltesi, 6 kisi, Iletisim Fakiiltesi; 75 kisi de, 2 yillik Meslek

Yiiksekokulu’un da 6grenim goren 6grencilerden olugsmaktadir.

8. Boliimiiniiz? Liitfen belirtiniz.

Grafik Tasarim 90 kisi
Radyo ve Televizyon Teknolojisi 60 kisi
Matbaa Ogretmenligi AT kisi
fletisim ve Tasarim 34 kisi
Tekstil ve Moda Tasarimi 12 kisi
Gorsel Iletisim Tasarimi 4 kigi
Gazetecilik 3 kisi
I¢ Mimari 1 kigi
Cocuk Gelisimi 1 kisi
Psikoloji 1 kisi
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Orneklemlerden, 90 kisi, Grafik Tasarim; 60 kisi, Radyo ve Televizyon
Teknolojisi, 47 kisi, Matbaa Ogretmenligi; 34 kisi, iletisim ve Tasarim; 12 kisi,
Tekstil ve Moda Tasarimu; 4 kisi, Gorsel Iletisim Tasarimi; 3 kisi, Gazetecilik; 1’er
kisi ise; I¢ Mimari, Cocuk Gelisimi ve Psikoloji boliimii 6grencilerinden

olusmaktadir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin, Meslek Yiiksekokullari, Iletisim Fakiiltesi
ve Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nin degisik boliimlerinde okuyan &grencilerden
olugsmasinin nedeni; ankette yer alan, sosyo kiiltiirel yapilarina ve markalara iliskin

verilecek cevaplarda ¢esitlilik olusturabilmek amaclidir.

9. Ailenizin aylik geliri?

2000-5000 TL. 2000-5000 TL., 91, %37
5000-10000 TL., 35, %13

10000 TL. ve Uzeri, 31, %12
0 19 38 57 76 95

5000-10000 TL.

oz | 500-2000 TL., 96, %38

10000 TL. ve Ozer

Aragtirmaya katilan 6grencilerin ailelerin; 96’s1 (%38), 500-2000 TL.; 91’
(%37), 2000-5000 TL.; 35’1 (%13) 5000-10000 TL.; 31’1 (%12) TL. aylik gelire
sahiptir. Vakif {niversitelerinde okuyan O&grencilerin %28’lik diliminin burslu
olmasi, ailelerin aylik ortalama gelirlerinin, agirlikli olarak, 500-5000 arasinda
olmast sonucunu dogurmaktadir. Ailelerin, aylik gelir ortalamalari, tiikketim

aligkanliklarinda belirleyici unsurlardandir.

10. Sizin aylk geliriniz/har¢hginiz?

2000-5000 TL. .

100-500 TL., 160, %63
500-2000 TL., 76, %30
E:OEID—‘IEIDOIJTL_I 2000-5000 TL., 13, %5

0 32 64 g5 128 1e0 5000-10000 TL., 4, %2

Aragtirmaya katilan 6grencilerin; 160’1 (% 63), 100-5000 TL.; 76’s1 (%30)
500-2000 TL.; 13’0 (%5), 2000-5000 TL.; 4’i (%2) 5000-1000 TL. aylik gelire
ve/veya harcliga sahiptir. Ailelerin aylik ortalama gelirlerinin, agirlikli olarak, 500-

5000 arasinda olmasi, 6grenci hargliklarinindaki miktar1 da belirlemektedir.
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11. Babamizin egitim durumu?
Universite Mezunu, 54, %21
Universite Mezunu Lise Mezunu, 93, %37
Lise Mezunu
Ortaokul Mezunu, 41, %16
Tlkokul Mezunu, 58, %23
Okuryazar, 7, %2

Ortackul Mezunu

ilkokul Mezunu

Okuryazar
0 19 38 57 76 95

Arastirmaya katilan 6grencilerin babalariin; 54’4 (% 21), Universite; 93’1
(% 37) lise; 41°1 (% 16) ortaokul; 58’1 (% 23) ilkokul; 7’si (% 2) ise okuryazardir.
Orneklemlerin, yiiksek bir oraninin kent kdkenli olmasi, lise mezunu oraninin yiiksek

¢ikmasinda etkendir.

12. Annenizin egitim durumu?

Universite Mezunu, 26, %10
Lise Mezunu, 86, %34
Ortaokul Mezunu, 50, %20
Tlkokul Mezunu, 74, %30
Okuryazar, 17, %6

Universite Mezunu
Lise Mezunu
Ortaokul Mezunu
ilkokul Mezunu

Okuryazar

o] 17 34 51 68 85 102

Arastirmaya katilan 6grencilerin annelerinin; 26’s1 (% 10), iiniversite; 86’s1
(% 34) lise; 50°si (% 20) ortaokul; 7471 (% 29) ilkokul; 17’si (% 6) ise okuryazardir.
Orneklemlerin, yiiksek bir oraninin kent kdkenli olmasi, lise mezunu oraninin yiiksek
cikmasinda etkendir. Bununla birlikte; ailelerde babalarin egitim durumu daha

yiiksektir.

13. Kag¢ kardessiniz? Liitfen belirtiniz.

Tek Cocuk 35 kisi
2 Kardes 123 kisi
3 Kardes 53 kisi
4 Kardes 25 kisi
5 Kardes 6 kisi

6 Kardes 5 kisi

7 Kardes 3 kisi

8 Kardes 3 kisi
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Aragtirmaya katilan ogrencilerin; 35’1 tek ¢ocuk, 123’4 2 kardes, 53’1 3
kardes, 24’1 4 kardes, 6’s1 4 kardes, 5’1 6 kardes, 3’1i 7 kardes, 3’ii ise 8 kardestir.
Orneklemlerin, agirlikli olarak 2 ve 3 kardes olmalari, kentte yasayan ve genelde lise

mezunu ailelerin ¢ocuklar1 olmasiyla iligkilendirilebilecek bir durumdur.

14. Calisiyor musunuz?

Evet

Evet, 72, 28%

Hayir|
Hayir, 181, 72%

0 36 72 108 144 180 2186

Arastirmaya katilan Ogrencilerin; 72’si (%28) calismakta, 181’1 (% 72)
calismamaktadir. Ogrencilerin 18 yas iizeri geng yetiskin olmalari, bir kisminin

calisma yasamina dahil edilmelerini saglamaktadir.

15. Kredi karti kullaniyor musunuz? Yamitiniz evet ise kag kredi kartiniz var?

Evet Evet, 121, 48%

ey (Y 0 128, 50%

Other- . .
Diger (Birden fazla kart kullananlar), 4, 2
0 26 52 78 104 130

kart, 2%

Arastirmaya katilan 6grencilerin; 121°1 (%49) kredi kart1 kullanmakta, 128’1
(% 51) kredi kart: kullanmamaktadir. Ogrencilerden 4’ii 2 kart (% 2) kullanmaktadir.
Glintimiizde kredi kart1 kullanimi, heniiz 6grencilik asamasindaki gencler arasinda da

cok yayginlagmaktadir.

16.Kredi karti limitiniz doldugunda bor¢ alir misiniz?

Evet [ Evet, 14, 15%
o [ Hay, 111, 85%
0 26 52 78 104 130 156

Kredi karti kullananlarin 14’4 (% 15), kart limitleri doldugunda borg
alabilmekte, 111’i (85) kart limitlerini doldurduklarinda borglanmadiklarin

belirtmistir. Ogrencilerin 181’inin ¢alismamasi1 ve ekonomik sorumluklarinin
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yetigkinlere goére daha az olmast ve yiiksek bir cogunlugun bekar olmasi;

harcamalarini kontrol altinda tutabileceklerinin bir gostergesidir.
17. Har¢hginizi / harcamalarinizi genelde nelere ayirirsiniz?

Okul harcamalar

Okul Harcamalari, 101, %41
Alisveris, 89, %35
Eglence, 51, %20

Edlence

Other
o 20 40 60 8o 100 120 Diger, 12, %4

Ogrencilerden, 101°i (% 41) har¢hiklarin1 okul harcamalarina; 89’u (% 35)
aligverise; 51’1 (% 20) eglenceye; 12’si (% 4) diger seylere ayirmaktadir.
Ogrencilerin, hargliklarmi okul harcamalarmin yani sira, % 35’inin alisverise

ayiriyor olmasi; tiiketimin iginde yer almaya basladiklarinin gostergesidir.
18. Aylik gelirinizin iistiinde harcama yapar misiniz?

Evet Evet, 83, % 32

Hayir Haywr, 170, % 68

o] 34 B8 102 136 170

Ogrencilerden, 83’1 (% 32) aylik gelirinin {istiinde harcama yaptigini; 170’
(% 68) ise, gelirlerinin iistlinde harcama yapmadigim1 ifade etmistir. Harcama

yapanlarin % 32 olmasi, gelir gider dengesizligine isarettir.

19. Ne siklikla aligveris yaparsiniz?

rataca b ke2 [ Haftada Bir Kez 49, % 20

Ayda bir kez Ayda Bir Kez, 36, % 14
Birk da bir
ag ayca . Birkag¢ Ayda Bir, 13, % 5

intycim olgugunc [ R i
tiyactm oldugunda Ihtiyacim Oldugunda, 155, % 61

0 H 62 a3 124 155

Ogrencilerden, 49°u (% 20), haftada bir kez; 36°s1 (% 14) ayda bir kez; 13’ii
(% 5) birkag ayda bir; 155 (% 61) ihtiyaci oldugunda aligveris yaptiklarini ifade
etmistir. Orneklemler icin ihtiyag belirleyici gériinmektedir. Marka iireticilerinin ya

da pazarlamacilarin; tliketicilerde ihtiyag ortami yaratmadaki cabalarmi da goz

84



oniinde bulundurursak; aligverisin belli bir zaman araliginda yapilmasi sonuglarinin

daha diisiik oranlarda ¢ikmasi beklenen bir sonugtur.

20. Aligveris yaparken kriterlerinizde oncelik nedir?

Kali .
e Kalite, 66, %26
Estetik )
Estetik, 37, %15
Ihtiyag .
Ihtiyag, 71, %29
Fiyat
Fiyat, 43, %17
Marka
0 15 30 45 60 75 o Marka, 36, %13

Ogrencilerin, 66’s1 (% 26), alisveris yaparken kalite; 37’si (% 15) estetik; 71’1
(% 29) ihtiyacin karsilanmasi; 43’0 ( % 17) fiyat; 36 (% 13) kriterlerini dikkate
almaktadir. Cevaplarin yakin degerlerde ¢ikmasi, bireylerin aligverislerde beklenti

fazlaligini géstermektedir.

21. Hangi iiriinlerde marka tercih edersiniz?

0,
Teknolojik —Aksesuar (17) K0 101.'. 7049
Urdinler {110} ’ i Teknolojik Uriinler, 110, %43
— Diger {25)
Aksesuar (Telefon, gozliik,

Saat vs.), 17, %7
Diger, 25, %10

Kiyafet (101)

Ogrencilerin, 101°i (% 40) kiyafette; 110°u ( % 43) teknolojik iiriinlerde; 17’si
(% 7) aksesuarlarda; 25’1 (% 10) diger nesnelerde, marka tercih etmektedir. Kiyafet
oraninin yiiksek ¢ikmasi, genglerde kimliklerini tamamlayan goriintiilerinin, onlar
icin 6nemli olduguna isarettir. Teknolojik tirtinler; genelde parasal degeri yiiksek ve

uzun vadeli kullanima cevap verdigi i¢in, bu iirlinler de marka tercihi yaygindir.
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22. Markaly iiriin se¢cmenizdeki etkenlerde oncelik nedir?

o I Kalite, 190, %75

Esteti [ Estetik, 36, %14
Sosyal stan Sosyal Statii, 25, %10
Arkadaglanm terc... |

Arkadaslarim Tercih
Ettigi Icin, 2, %1
Diger, 1, %0

Other |
o] 38 76 114 152 140

Orneklemlerden 190’1 ( % 75) markali iiriin secerken kalite beklentisi
icerisindedir. 36’s1 (% 14) estetik; 25’1 (% 10) sosyal statii; 2’si (% 1) arkadaslar

tercih ettigi icin markali lirlinleri se¢gmektedir.

23. Markali iiriin kullanmak, sizi nasil hissettirir?

Prestifi Prestijli, 85, %35
Siradisi - Slradl}'l, 16, %6

Havali _ Havali, 48, %16
Kendime giivenim a... _ Kendime Giivenim Artar, 88, %37

Other - Diger (Bir sey Hissettirmez), 16, %6

0 18 36 54 72 920

Markali {irtin kullanmak; &grencilerin 85’1 (% 35) kendini prestijli, 16’s1 (%
6) sira disi, 48’1 (% 16) havali hissettirmektedir. 88 6grenci (% 37) kendine
giiveninin arttigini ifade etmistir. 16 (% 6) 6grenci ise, marka kullanmanin kendisi
icin herhangi bir 6nemi olmadigini belirtmistir. Giiniimiizde, markalarin ihtiyac,
kalite beklentilerini karsilamasiyla birlikte; kimlik kazandirmadaki rolii de dikkate

alinirsa, prestij ve kendine giiven yanitlarinin ¢oklugu sasirtict degildir.

24. Sadece marka oldugu icin, satin alip kullanmadiginiz iiriinler var midir?

Daima Daima, 6, %2

Sik sik Stk Sik, 6, %2

Bazen
Bazen, 59, %23
Madiren -
Nadiren, 43, %17
Hig
0 28 56 84 1o 140 Hic 139, %56
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Sadece marka oldugu i¢in, satin olup kullanmadiginiz {irtinler var mudir
sorusuna, 0grencilerin 6’s1 (% 2) daima; 6 ( % 2) sik sik; 59 (% 23) bazen; 43’1 ( %
17) nadiren; 139’u (% 56) hi¢ yanitin1 vermistir. Bazen yanitinin % 23 lik bir dilimi
olusturmasi, genclerde marka ve tiketim etkisinin olugsmaya basladiginm
gostermektedir.  Tiketim, ¢ogunlukla tiiketicinin ihtiyaglar1  dogrultusunda
gerceklesen bir eylemdir. Markanin kendisi bile cesitli unsurlarla birlikte (alisveris
merkezleri, cazip indirimler, vitrinler, aligveris yapma diirtlisii ya da aligverisin iyi

hissettirmesi vb.), bir an igin tiiketiciye cazip gelebilmektir.

25. Modayi takip eder misiniz?

Daima, 31, %12

Daima
Sik sik Stk Sik, 49, %20
Bazen Bazen, 95, %38
Nadiren Nadiren, 49, %19
Hig Hig, 29, %11
o] 19 ] 57 76 a5

Gengler arasinda modanin takip edilirligi sorusuna, 31’1 (% 12) daima; 49°u (%
20) sik sik; 95’1 (% 38) bazen; 49°u (% 19) nadiren; 29’u (% 11) hi¢ yanitin
vermistir. Moda, tiiketimin yayginlasmasinda etkendir. Ozellikle gen¢ kesimler,
yaratilan modalarin potansiyel takipgileridir. Bazen yanitinin % 38 lik bir dilimi

olusturmasi, modanin gengler iizerindeki etkisini gostermektedir.

26. Tercih ettiginiz bir marka icin, ihtiyaciniz olan seyleri satin almay: erteler

misiniz?
Daima Daima, 10, %4
Sik sik Stk Sik, 22, %9
Bazen
Bazen, 80, %31
Madiren H
Nadiren, 57, %23
Hig

Hig, 84, %33

=]

17 34 51 68 85

Ogrencilerin, 10’u (% 4) tercih ettigi markalar i¢in, daima, ihtiyaci olan seyleri

satin almay1 erteleyebilecegini belirtmistir. 22°si ( % 9) sik sik; 80’1 (% 31) bazen;
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57°st (% 23) nadiren; 84’t (% 33) hi¢ yanitim1 vermistir. Bazen ve hi¢ yanitinin

coklugu, drneklem grubunun ¢esitliliginden de kaynaklanmaktadir.

27. Sevdiginiz markalarin iiriinlerini takip eder misiniz?

Daima [ Daima, 47, %18

Sik stk Stk Sik, 57, %23
sazen [ Bazen, 97, %39
Nadiren-| Nadiren, 35, %14
vic [N Hic, 17, %6

0 19 38 57 76 a5 114

Ogrencilerin, 47’si (% 18) sevdigi markalarin {iriinlerini, daima, takip
ettiklerini belirtmistir. 57’s1 (% 23) sik sik; 97°s1 (% 39) bazen; 35’1 (% 14) nadiren;
17°si (% 7) hi¢ yamitin1 vermistir. Markalarin, pazarlama faaliyetleri arasinda
tilketici baglilig1 yaratmak onemli bir asamadir. Markay1 sevdirmek, benimsetmek
i¢in, siirekli olarak, pazarlama faaliyetleri gergeklestirirler. Gengler arasinda da,

bazen yanitinin % 97 olarak ¢ikmasi, basarili pazarlama iletisimlerine isarettir.

28. Arkadaslarinizin tercih ettigi markalara dikkat eder misiniz?

Daima . Daima, 10, %4

sicsic [N Stk Sik, 33, %12
oazen [ Bazen, 91, %37

Madiren |

Nadiren, 47, %19

g
' Hic, 72, %28
0 18 36 54 7

2 a0 108

Arkadaglarimizin tercih ettigi markalara dikkat eder misiniz sorusuna,
ogrencilerin, 10’u (% 4) daima; 33’1 (% 12) sik sik; 91°1 (% 37) bazen; 47’si (% 19)
nadiren; 72’si (% 28) hi¢ yanitin1 vermistir. Sosyal ¢evre gencler i¢in dnemli bir
olgudur. Cevresinin tercihleri bilmek ve uyum saglayabilmek icin, yaygin tutum ve
davraniglar1 sergilemek isteyebilirler. Kimliklerini tamamlayan, giyim kusam gibi

unsurlar da ¢evresiyle sekillenebilmektedir.
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29. Biit¢enizi asan markalar: satin alir misiniz?

Daima

Sik sk -

Bazen

Daima, 5, %2
Stk Sik, 11, %4
Bazen, 78, %31
Nadiren, 54, %21
21 42 63 84 10s  Hig, 105, %42

Madiren

Hig

=]

Ogrencilerin 5’i (% 2), biitgenizi asan markalar1 satin alir misiiz sorusuna,
daima yanitin1 vermistir. 11°1 (% 64) sik sik; 78’1 (% 31) bazen; 54’1 (% 21) nadiren;
105’1 (% 42) hig tercih etmediklerini ifade etmislerdir.

30. Sevdiginiz bir markanin iirettigi bir iiriin, kalitesiz ya da ihtiyacimizi

karsilamasa da satin alir misiniz?

Evet

Evet, 25, %9
Hayr Hayir, 228, %91
0 46 92 138 184 230
Ogrencilerin 228’1 (% 91), sevdigi bir markanin iirettigi iiriin, kalitesiz ve
thtiyacin1  karsilamiyorsa satin almayacagini; 25’1 (% 9) satin alabilecegini
belirtmislerdir. Kalite ve ihtiyacin karsilanmasi, tiiketicilerin satin alma eylemlerinde

en Onemli kriterlerdir.

31. Kendinizi iyi hissetmek icin, aligveris yaptiginiz olur mu?
Daima Daima, 17, %7
Sik Sik, 46, %18
Bazen Bazen, 88, %35

nacron | Nadiren, 49, %20

e Hig, 53, %20

Sik sk

0 18 36 54 72 a0

Kendinizi 1yi hissetmek ig¢in, aligveris yapti§iniz olur mu sorusuna,
ogrencilerin 17’si (% 7), daima olarak cevap vermistir. 46’s1 (% 18) sik sik; 88’1 (35)
bazen; 49’u (% 20) nadiren; 53’1 (% 20) hi¢ olarak cevaplandirmislardir. Tiiketim
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Herhangi bir nesneye sahip olmak, bireyde gii¢liiliik, rahatlik ve degerli hissetme gibi

duygulari yasatabilen bir eylemdir.

32. Reklamlarin, sizin tiiketim harcamalarinizda etkili oldugunu diisiiniiyor

musunuz?
Daima
Sik sik Daima, 21, %8
Bazen Stk Sik, 36, %14
Nadiren Bazen, 124, %49
Hig Nadiren, 49, %20
0 25 50 75 100 125 Hic, 23, 009

Reklamlarin, tiiketim harcamalarindaki etkisine iliskin soruda, 6grencilerin
21’1 (% 8) daima; 36°s1 (% 14) sik sik; 124’1 (% 49) bazen; 49’u (% 20) nadiren;
23’ (% 9) hi¢c olarak cevaplandirmistir. Reklam, markalarin tiiketiciyle
bulusmasinda en O6nemli aractir. Reklamin, her yerde ve her bigimde tiiketicilere

ulasabiliyor olmasi; giiclinii arttirmaktadir.

33. Markalu iiriinler, bilinir oldugu icin pahalidir.

Kesinlikle Katiliyorum, 100, %39

Kesinlikle katili_..
Katliyorum Katulyyorum, 115, %46
Kararsizim - Kararsizim, 23, %9
Katilmiyorum Katilmyorum, 12, %5
Kesinlikle katim... I Kesinlikle Katilmiyorum, 3, %1

0 23 46 69 g2 115

Markalarin  bilinir  olduklarindan dolayr pahali oldugu varsayimini,
ogrencilerin 100’1 (% 39) kesinlikle katiliyorum; 115’1 (% 46) katiliyorum; 23’1 (%
9) kararsizim; 12’si (% 5) katilmiyorum; 3’1 (% 1) kesinlikle katilmiyorum olarak
cevaplandirmiglardir. Marka bilinirligi, markalagma siirecinin ilk asamalarindan
birisidir. Pazarlama alaninda yer kazanmis markalarin fiyat politikalarini
belirlemede, bilinirlilikleri etkendir. Tiiketicilerde de; bilinen markalarin pahali

oldugu yaygin goriisii hakimdir.
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34. Markalu iiriinler, kaliteli oldugu icin pahalidir.

Kesinlikle katil... Kesinlikle Katilyyorum, 65, %26

Katiliyorum _ Katiliyorum, 112, %45
Kararsizim - Kararsizim, 42, %16

Katilmiyorum - Katilmiyorum, 29, %12

Kesinlikle katim. . I Kesinlikle Katilmiyorum, 5, %2

0 22 44 66 88 110 132

Markalarin  kaliteli olduklarindan dolayr pahali oldugu varsayimini,
ogrencilerin 65’1 (% 26) kesinlikle katiliyorum; 112°si (% 45) katiliyorum; 42°s1 (%
16) kararsizim; 29’u (% 11) katilmiyorum; 5’1 (%2) kesinlikle katilmiyorum olarak
cevaplandirmiglardir. Marka kalitesine yapilan yatirim, markanin rakamsal degerini

de yiikseltmektedir.

35. Markali bir iiriin satin almak beni mutlu eder.

Kesinlikle katili_.. Kesinlikle Katiliyorum, 26, %10
Katiliyarum Katiliyorum, 75, %30
Kararsizim Kararsizim, 69, %27
Katilmiyarum

Katilmiyorum, 58, %23
Kesinlikle Katilmiyorum, 25, %10

Kesinlikle katilm...

Markali bir iirlin satin almak beni mutlu eder varsayimina, 6grencilerin 26’s1
(% 10) kesinlikle katiltyorum; 75’1 (% 30) katiliyorum; 69°u (% 27) kararsizim; 58’1

(% 23) katilmiyorum; 25’1 (% 10) kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermislerdir.

36. Markali bir iiriin satin alirken fiyati benim icin énemli degildir.

Kesinlikle katli_..
Kabliyorum Kesinlikle Katilyyorum, 19, %8
Kararsizim Katiliyorum, 26, %10
Katilmiyorum Kararsizim, 58, %23
Kesinlikle katim... Katilmiyorum, 97, %39

o 18 38 57 78 95 14 Keginlikle Katilmiyorum, 53, %20

91



Markali bir {iriin satin alirken fiyatin 6nemli olmadigina iliskin varsayimda,
ogrencilerin, 19°u (% 8) kesinlikle katiliyorum; 26’s1 (% 10) katiliyorum; 58’1 (%
23) kararsizim; 97’si (% 39) katilmiyorum; 53’ (% 20) kesinlikle katilmiyorum

olarak cevap vermislerdir.

37. Markal bir iiriiniin fiyati biitceme uygunsa satin alirum.

Kesinlikle katili... .
esiniie ket Kesinlikle Katiliyyorum, 97, %40
4 Katiliyorum, 99, %40
Kararsizim
- Kararsizim, 32, %12
Katiimiyorum -

Katilmiyorum, 20, %6
Kesinlikle Katilmiyorum, 5, %2

Kesinlikle katilm...

o
n
o

40 60 80 100

Markali bir iirliniin fiyati bilitceme uygunsa satin alirim varsayimina,
ogrencilerin, 97’s1 (% 40) kesinlikle katiliyorum; 99’u (% 40) katiliyorum; 32°u (%
12) kararsizim; 20’si (% 6) katilmiyorum; 5’1 (% 2) kesinlikle katilmiyorum olarak
cevap vermislerdir. Fiyat, satin alma faaliyetlerinde, tiiketici agisindan belirleyici bir

unsurdur.
38. Markali bir iiriin kullanmak ¢evrem tarafindan begenilme hissi uyandirir.

Kesinlikle Katilyyorum, 19, %8

Kesinlikle katil...
Katliyorum Katiliyorum, 60, %24
Kararsizim Kararsizim, 43, %17
Katilmiyorum Katilmiyorum, 87, %35
Kesinlikle katim... Kesinlikle Katilmiyorum, 44, %17

0 17 34 51 68 85 102

Markal1 bir tirlin kullaniminin ¢evre tarafindan begenilme hissi uyandiciligina
iliskin varsayimina, 6grencilerin, 19’u (% 8) kesinlikle katiliyorum; 60’1 (% 24)
katiliyorum; 43’i (% 17) kararsizim; 87’°sit (% 35) katilmiyorum; 44’4 (% 17)

kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir.
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39. Markasiz iiriinleri kullanmak ¢cevrem tarafindan onaylanmama hissi uyandirir.

Kesinlikle katil...- Kesinlikle Katiliyorum, 14, %6
Katiliyorum - Katilyyorum, 16, %6
Kararsizim - Kararsizim, 33, %13
Katimiyorum | Katilmiyorum, 119, %47
Kesintide katim... [

0 24 48 72 9% 120 Kesinlikle Katilmiyorum, 71, %28

Markasiz  iiriin ~ kullaniminin  ¢evre tarafindan onaylanmama  hissi
uyandiciligina iliskin varsayimina, 6grencilerin, 14’1 (% 6) kesinlikle katiliyorum;
16’s1 (% 6) katiltyorum; 33’1 (% 13) kararsizim; 119°u (% 47) katilmiyorum; 71°1

(% 28) kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir.

40. Arkadaslarimin tercih ettigi markalar benim i¢cin onemlidir.

Kesinlikle katili... -

Kesinlikle Katiliyorum, 14, %6

Katiliyorum -
Katuyorum, 33, %13
Kararsizim, 43, %17
Katilmyorum -

Katimyyorum, 103, %41
Kesinlikle Katilmiyorum, 59, %23

I
0 21 42 63

84 105

Arkadas cevresinin marka tercihlerinin 6nemli olduguna iliskin varsayima,
ogrencilerin, 14’1 (% 6) kesinlikle katiliyorum; 33’1 (% 13) katiliyorum; 43’1 (% 17)
kararsizim; 103’1 (% 41) katilmiyorum; 59°u (% 23) kesinlikle katilmiyorum olarak

cevap vermislerdir.

41. Apple iiriinleri kalitelidir.

wesinide vaui... | Kesinlikle Katliyorum, 112, %50

Katiliyorum | Katiliyorum, 79, %35
K
ararsizim - Kararsizim, 23, %9
Katilmiyorum
. Katilmyorum, 12, %5

Kesinlikle katiim... I

Kesinlikle Katilmiyorum, 29, %1
0 22 44 66 88 110 132
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42. Apple iiriinleri estetiktir.

Kesinlikle katil... Kesinlikle Katiliyorum, 115, %46
Katiliyorum Kanlzyorum, 91, %37
Kararsizim Kararsizim, 35, %13
Katilmiyarum

Katilmyyorum, 6, %2

Kesinlikle katilm. .. R
Kesinlikle Katilmiyorum, 6, %2
0 23 46 B9 92 115

43. Apple iiriinleri kullanishdir.

Kesinlikle katili. Kesinlikle Katiliyorum, 102, %41

Katiliyorum _ Katilyyorum, 88, %34
Kararsizim - Kararsizim, 40, %16

Katilmiyorum - Katilmiyorum, 18, %7

Kesinlikle kalm... I Kesinlikle Katilmiyorum, 5, %2

0 20 40 60 80 100 120

Apple friinlerinin, estetik, kullanish ve islevselligine iliskin yaygin goriis
hakimdir. Markanin, bu anlamda 6nemli yatirimlarda bulunmasi, tiikketicinin markay1
olumlu olarak degerlendirmesini saglamaktadir. Ozellikle, gencler bu markay:

olduk¢a benimsemis durumdadir.

44. Herhangi bir Apple iiriinii sahibi olmak ister misiniz?
Evet Evet, 206, %85,

Hayir Haywr, 47, %15

0 39 78 117 156 195 234

Ogrencilerin 206°s1 (% 85) Apple sahibi olmak istedigini, 47’si ise (% 15)

sahip olmak istemedigini belirtmistir.
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45. Herhangi bir Apple iiriinii kullanicist iseniz; hangi iiriinii kullaniyorsunuz?

Apple, Macintosh ... Apple, Macintosh Bilgisayar, 60, % 34

e, erove [N A p1e, iPhone, 54, 9631

Apple, IPod | Apple, Ipod 47, %27
Apple, IPad
pote. Pac [N Apple, Ipad, 14, %8

0 12 24 36 48 €0

Apple’in ¢esitli irilinleri, gengler arasinda yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ankete katilan 6grencilerin ¢ogunlugunun, grafik tasarim 6grencilerinden olugmast;
ozellikle Apple bilgisayarlar1 kullanimmin yogun olmasinda etkendir. Ogrencilerin

173’1 Apple iirlinlerini kullanmaktadir.

46. Apple tercih etme nedeniniz?

Arkadaglarim
Arkadaglanm terc... Tercih Ettigi Icin, 3, %2
Estetik Olmasi, 53, %30
Kullanish Olmasi, 87, %50
Markayr Sevdigim Icin, 30, %18

Estetik olmasi

Kullanigh olmasi

Markay: sevdigim ...

0 17 34 51 68 85 102

47. Apple ile ayni kullamishhk ozelliklerine sahip olan baska bir markayt tercih
eder misiniz?
Evet, 160, %63

0 27 54 81 108 135 162

Apple iiriinleri, tiiketiciler tarafindan oldukc¢a kullanigshh bulunmasindan ve
benimsenmesinden dolay1, baska markalar; ayn1 kullanighilik 6zelliklerine sahip olsa

bile, ankete katilanlarin % 37’si, Apple’1 tercih edeceklerini belirtmislerdir.
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48. Apple iiriinlerini genel olarak nasil degerlendiriyorsunuz?

Siradigi
Estetik
Kullamgh

Prestijli

80 96

Apple, marka kimligini estetik,

Siradisi, 30, %12
Estetik, 82, %32
Kullanisli, 85, %34
Prestijli, 56, %22

kullanighlik, farklilik gibi temellerle

kurmustur. Ankete katilanlarin ¢ogu tarafindan da bu 6zellikleriyle bilinmektedir.

49. Nike iiriinleri dayanikhdur.

Kesinlikle katili...
Katihyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle katiim...

= -

23 48 59 92 115
50. Nike iiriinleri estetiktir.
Kesinlikle katili...-
Katiliyarum |
Kararsizim |
Katilmiyorum -
Kesinlikle katilm...+
0 23 48 69 92 115 138
51. Nike iiriinleri kullanishdir.
Kesinlikle katil... -
Katihyorum
Katilmiyorum -
Kesinlikle katilm... l
0 24 48 72 96 120 144

Kesinlikle Katiliyyorum, 45, %18
Katilyyorum, 115, %46
Kararsizim, 47, %18
Katilmiyorum, 34, %13
Kesinlikle Katilmiyorum, 12, %5

Kesinlikle Katiliyyorum, 32, %13
Katulyyorum, 116, %46
Kararsizim, 67, %26
Katilmiyorum, 28, %11
Kesinlikle Katilmiyorum, 10, %4

Kesinlikle Katiliyorum, 45, %18
Katilyyorum, 122, %48
Kararsizim, 60, %24
Katilmiyorum, 16, %6
Kesinlikle Katilmiyorum, 10, %4
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Nike gengler arasinda yaygin kullanilan markalardandir. Tiiketiciler, markay1
genelde; dayaniklilik, estetik ve kullanislilik 6zelliklerinden dolay1 tercih
etmektedirler.

52. Herhangi bir Nike iiriinii sahibi olmak ister misiniz?
o [ Evet, 158, %62
Other Hayir, 95, %38

0 a2 64 96 128 180
53. Nike ile ayni ozelliklere sahip olan bir baska marka tercih eder misiniz?
Evet

Hayir EVEt, 195, %77
Other Hayir, 58, %23

0 39 78 117 156 195

54. Nike ile iiriinlerini genel olarak nasil degerlendiriyorsunuz?

S
rradlsll Stradist, 10, %4

Estetik, 86, %34

Kullanisli, 132, %52
Prestijli

Prestijli, 19, %7
Omer. estijli, 19, %

. 0
0 22 4 66 g8 110 132 Diger, 9, %3

o Ogrencilerin Calisma Oranlari, Kredi Karti Kullanim

Calisiyor musunuz?

Evet, 72, 28%
0 36 72 108 144 180 216 Hayir, 181, 72%

Kredi karti kullantyor musunuz? Yanitiniz evet ise kag kredi kartiniz var?

- |
et Evet, 121, 48%
xR

Other Hayr, 128, 50%

0 s = 78 14 130 Diser (Birden fazla kart kullananlar), 4, 2 kart, 2%
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Aylik gelirinizin iistiinde harcama yapar misiniz?

Evet| Evet, 83, % 32

Hayr Hayw, 170, % 68
0 34 68 102 136 170

Aragtirmaya katilan 253 Ogrenciden, %72 lik bir dilimi ¢alismadigini
belirtmistir. Buna ragmen, 121 6grenci kredi karti kullanmaktadir. 83 G6grenci ise,
aylik gelirinin {izerinde harcama yapmaktadir. Bu durum, kredi kart1 kullaniminin

yayginlastiginin gostergesidir.
o Apple — Nike Uriinlerinin Tercih Dagilum ve Tercih Nedenleri

Herhangi bir Apple iiriinii sahibi olmak ister misiniz?

Evet{

Evet, 206, %85,
Hayr, 47, %15

Hayir
0 39 78 17 156 195 234

Herhangi bir Apple iiriinii sahibi olmak ister misiniz?

« I

= Evet, 158, %62

Other | Hayrr, 95, %38
0 32 [:2 96 128 160

Apple iiriinlerini genel olarak nasil degerlendiriyorsunuz?

Siradig! Sll"adl§‘l, 30, %12
- Estetik, 82, %32
Kullamgh

Kullanisli, 85, %34
0 16 32 4 e+ 80 9 Prestijli, 56, %22

Prestijli

Nike ile iiriinlerini genel olarak nasil degerlendiriyorsunuz?

Siradisi, 10, %4
Slradlsr. ra lé'l 7

esei [ Estetik, 86, %34
oo I Kullamish, 132, %52
o

Prestijli Prestij Il, 19, %7

Other

0 22 44 66 88 110 132 Diger, 9, %3
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Arastirmaya katilan 253 06grenciden, 206 gibi yiiksek oranda oOrneklem,
herhangi bir Apple {iriinii sahibi olmak istemektedir. Nike’1 tercih edenler ise, 158
kisilik bir dilimi olusturmaktadir. Apple, estetik, kullaniglilik ve prestij 6zellikleriyle
tercih edilirken; Nike kullanislilik 6zelligiyle 6n plana ¢ikmaktadir.
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SONUC

Farklilik, bagimsizlik, yenilik gibi cekici vaatleriyle varlik bulan tiiketim
kiltlirii, gliniimiizde neredeyse tiim bireyleri bir bicimde, kendisine bagimli hale
dontstiirmektedir. Bagimsiz olmak isteyen bireyin, tiim istekleri, aslinda bagimlisi
oldugu tiikketim diinyasinda karsilik bulmaktadir. Tiiketmek; nefes almak, uyumak,
beslenmek gibi, temel ihtiyaglar listesine dahil edilmistir. Birey, tiikettik¢e ¢evresine
uyum saglayip, tikkettikge mutlu olup, tiikettik¢e farklilagsmaktadir. Tiiketim kiiltiirii;

bireye, olmak istedigi her bi¢imi, her kimligi, sonsuz olanaklariyla sunmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriiniin, hiz kesmeden yasayabilmesi i¢in goriintiilere ihtiyag
vardir. Bu kiiltiiriin bireyleri giiniin her saati, etrafin1 ¢evreleyen imajlarla yasar hale
gelir, imajlar siirekli olarak, kitleleri pesinden siiriiklemektedir. Kentler, sokaklar,
aligveris merkezleri, kitle iletisim araglari, reklam panolari, evler, isyerleri imajlarin
beslendigi, hayat buldugu alanlardir. Yogun, imaj, goriintii, ileti bollugu igerisinde,
bireyin dis diinyayla etkilesim bi¢cimi de degisip, hayatla olan iletisimini goriintii

tizerinden kurmaya baslamaktadir.

Giliniimiizde, tiikketim kiiltiiri uzantis1 markalar, yalnizca pazarlama iletisiminin
bir alan1 ya da ihtiyaglar1 karsilayan bir nesne olarak varlik sergilememektedir.
Kapitalist sistemin parcast olan, pazarlama iletisimi, ¢esitlilik, farklilik ve bolluk
vaatleriyle; bireyleri ¢ekim alanina almaktadir. Pazardaki marka ¢esitliligi, marka
yoneticilerinin islerini zorlastirmaktadir. Marka yoneticileri de, pazardaki alanlarini
korumak, gii¢clendirmek ve daha genis kitlelere ulasabilmek i¢in, stratejik ve planl

adimlar atarak, markalagma faaliyetleri gergeklestirirler.

Markalagma faaliyetleri, {iretilen iiriin ya da markalarin rasyonel 6zelliklerinin
giiclendirilmesi kadar; tiiketici odakli faaliyetleri de igcermektedir. Tiiketici
ithtiyaglarini, psikolojisini ve tiiketiciyi ¢evreleyen sosyo-kiiltiirel etkileri bilmek ve
calismalar1 bu dogrultuda gerceklestirmek, markalasma silirecinin  Onemli
asamalaridir. Bununla birlikte, 06zellikle tiikketimin yogun olarak yasandig
bugiinlerde, tiiketiciye ulagmak adina; yeni markalagma egilimleri olusturulmaya
baslanmistir. Tiiketiciyle ¢ozlim ortagi gibi hareket etmenin yani sira; duygusal bag
kurmak, ‘lovemarks’lar yaratmak, marka yoneticilerinin yeni hedeflerindendir.

Uluslararasi diizeyde, ikon marka haline doniismiis marka orneklerine baktigimizda,
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bu durum agik¢a goriilmektedir. Oyle ki, bu markalar, piyasaya yeni iiriinler
cikarmadan, ihtiyacin1 karsilamasa bile, satin alma eyleminde bulunan, yani

markanin bagimlis1 haline gelmis tiiketicileri bulunmaktadir.

Tiiketim kiiltiiriinde, marka bagimlis1 olmak, yalnizca marka yoneticilerinin
etkili markalagsma caligmalarinin etkisiyle olusan bir durum degildir. Tiiketim
kiiltiirii; bireylere, hizi, rekabeti, bollugu, 6zgiirliigli ve farklilig1 asilar. Boylesi bir
ortamda, kendi dogasina yabancilasan birey, nesnelere yoOnelir. Nesnelerle kimlik
kazanir, nesnelerle benligini bulur, aidiyet hissini karsilar. Marka bagimliligi, bu
sistemde olusan bagimliliklardan, yalmizca birisidir. Bagimliliklarin olusmasinda,
kent ve mekanin sundugu olanaklarin etkisi biiyliktiir. Kent yasami, markalarin
teshire sunuldugu gosteri alanlaridir. Kenti ¢evreleyen aligveris merkezleri, reklam
panolari, sinemalar, marketler, spor salonlari, is ve yasam alanlari; kisacasi kentin

icerisindeki her yer ve her sey markalarin dolasim alanlaridir.

Tiiketimde, kent yasami kadar etkili olan; 6nemli bir pazar haline gelen ve
stirekli degisen modalarin da etkisi bulunmaktadir. Tiiketim kiiltliriiyle birlikte, bir
arzu nesnesi haline doniisen insan bedeni; moda iirlinlerinin sergilendigi nesnelere

doniisebilmektedir.

Bireylerin, siirekli olarak, diinyasinin igerisinde yer alabilmesi igin, ekonomik
etken ve unsurlarin da etkisi bulunmaktadir. Kredi kart1 ve kredi kullanimi, bireylerin
nakit paraya ihtiya¢ duymaksizin, kolaylastirict bir unsur olarak, tiiketimin igerisinde

bulunmalarini saglamaktadir.

Marka yoneticilerinin, tiiketiciye ulagmasinda en Onemli unsur, reklamdir.
Bireyler, giiniin yirmi dort saati, sayisiz reklam iletisine maruz kalmaktadir. Reklam
dilinin igerdigi olumlu senaryolar, hayattan kesitler, inandiricilik, giivenirlilik gibi
pek cok sey, tiiketicisinin ilgisiz kalmamasini saglamaktadir. Geleneksel reklam
tanmitim faaliyetlerinin diginda, bugiin reklam her yerde ve her bigimde tiiketicisinin
yanindadir. Gerilla taktikleri, televizyonlar, gsm operatorleri, kentleri g¢evreleyen
acik hava panolari, brosiirler, bilgisayar oyunlari, haberler, markalarla dolagan

insanlar ve her sey reklamin yeni mecralaridir.

Yogun tiiketim ortami igerisinde, tiiketim kiiltiirii ve uzantilarmin etkileri

olmadan yasayabilmesi pek miimkiin goériinmemektedir. Markalar, reklamlar, kredi
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kartlar, aligveris merkezleri ve daha pek ¢ok sey, artik giindelik hayatin igerisinde
yer almaktadir. Tiikketimden kagis olanagi olmasa da; bireyin tiiketim diirtiisiinii,
reklamlarin, aligveris merkezlerinin, kredi kartlarinin esiri olmadan, kismen de olsa
kontrol altina alabilmesi miimkiindiir. Bu noktada, bireyin tiiketim faaliyetlerinde,
gercek ihtiyaclarimi  belirlemesi ve satin alma faaliyetlerini bu yonde

gerceklestirmesi, tiiketimi denetleme olanagi saglayabilmektedir.
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