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GORUNUMU TAKLIT EDEN MARKALARIN, ORIJINAL MARKA
IMAJINA ETKISI: HALO ETKISI UZERINE BiR ARASTIRMA

Esma YAVUZ

Reklamcilik ve Marka Iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Prof. Dr. Hasan Kemal SUHER

Mayis 2022, 150 sayfa

Halo etkisi begenilen nesnelere karsi duyulan ve bilingsiz olarak olusturulan bir tiir
pozitif 6n yargidir. Bu 6n yargi, {riiniin dis goriintisii ile ilgisi olmayan diger
niteliklerini de olumlu etkiler. D1 goriiniig; Urlinln kalitesi, performansi, kullanim
omrii gibi fiziksel ozellikleri disindaki 6zelliklerini de pozitif yonde etkilemektedir.
Lovemark diye adlandirilan, herkes tarafindan sevilip, begenilerek kullanilan,
tikketiciler tizerinde marka sadakati olusturmus markalarin dis gOriiniislini
kopyalayarak, marka imajini kendilerine transfer etmeye c¢alisan ve markanin sahip
oldugu pazar payindan pay almak isteyen taklit marka sayist her gegen giin
artmaktadir. Tiiketici taklit markayi, orijinaline yakin buldugu i¢in tercih edebilmekte
ve kopya iriinle yasadigi deneyim sonucunda orijinal markanin imaji ile ilgili
diistincelerinde olumlu ya da olumsuz degisiklik olabilmektedir. Tuketici ¢cetin pazar
sartlarinda ¢ogu zaman hangi iriiniin taklit, hangisinin orijinal oldugunu fark
etmeyedebilmektedir. Bu ¢alisma, halo etkisini agiklamaktadir ve gériiniimii taklit
eden markanin tiiketici tizerinde yarattig1 orijinal markaya ait imaj kavrami tizerindeki

etkisini agiklamay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Halo Etkisi, Marka Imaj1, Taklit Marka, Orijinal Marka



ABSTRACT
THE EFFECT OF BRANDS IMITATING THE APPEARANCE ON ORIGINAL
BRAND IMGE: A RESEARCH OF THE HALO EFFECT

Esma YAVUZ

Advertising and Brand Communication Management Master’s Program
Supervisor: Prof. Dr. Hasan Kemal SUHER

May 2022, 150 pages

The halo effect is a kind of unconsciously created positive bias towards objects that
are admired. This bias also positively affects other qualities of the product that have
nothing to do with its appearance. Physical appereance; It also positively affects the
properties other than the physical properties such as the quality, performance and
service life of the product. The number of imitation brands, which are known as
lovemarks, which are liked and used by everyone, and which have created brand
loyalty on consumers, trying to transfer the brand image to themselves by copying the
external appearance of the brands and wanting to get a share from the market share of
the brand is increasing day by day. The consumer may prefer the imitation brand
because he finds it close to the original, and as a result of his experience with the copy
product, there may be a positive or negative change in his thoughts about the image of
the original brand. In harsh market conditions, the consumer often does not realize
which is imitation or original. This study explains the halo effect and aims to explain
the effect of the brand that imitates the appearance on the concept of the image of the

original brand created on the consumer.

Key Words: Halo Effect, Brand Image, Counterfeit Brand, Original Brand
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Bolim 1

Giris

Halo etkisi, ¢ekici bulunan nesnelere karst duyulan ve bilingsiz olarak
olusturulan bir tiir pozitif 6n yargidir. Bu 6n yargi, {irlinlin dig gorlintisii ile ilgisi
olmayan diger niteliklerini de olumlu etkiler. Yeni bir iiriinle karsilastigimizda
hepimizin diistiigli bir tiir yanilmasidir. Marka imaji ise tiiketicilerin zihninde olusan
ve markanin somut Ozelliklerinden ziyade soyut oOzellikleri hakkindaki
diisincelerimizdir. Marka imajr ile tiiketicinin psikolojik ve sosyal gereksinimlerinin
karsilanmasi beklenir.

Mevcut basaril1 bir markanin birebir gériiniimiinii taklit etmek, rekabetin arttig1
giintimiiz kalabalik pazarinda ¢ok yaygin karsilasilan bir durumdur. Marka sadakati
yaratmis basarili bir markanin; marka adi, sekli, rengi, sembolii, logosu veya
goriniminl pazara sunulan yeni bir markaya entegre etmek satislarini da orijinal
markadan taklit¢i markaya kaydirabilmektedir. Bunun altinda yatan psikolojik etken
ise halo etkisidir. Diinya ¢apinda 113,2 milyar dolarlik satis1 bulanan, global kirk bes
sirket ile yapilan arastirmaya gore, taklitci markalarin ihlali nedeniyle karlarinin 2,1
milyon dolarini kaybettikleri tespit edilmistir (Feinberg ve Roussland, 1990).

Yapilan arastirmalar gostermistir ki; satin alma davranisi sonrasi taklit¢i marka
ile yasanan olumsuz bir deneyim, orijinal markaya duyulan degerlendirme puanini
arttirmaktadir. Yine taklik¢i marka ile edinilen olumlu bir deneyim ise orijinal
markaya duyulan degerlendirmede diisiise sebep olmaktadir. Arastirmamda; tim bu
bilgiler cergevesinde halo etkisi ile tiiketicide olusan orijinal markaya ait marka imaji
ve kalite algis1 Olgiimlenecek, olusan imaj ve kalite algisinin marka taklit¢isine

aktarildig1 ve satin alma davranisini etkiledigi kanitlanmaya ¢alisilacaktir.



Bolim 2

Marka Kavram ve Markanin Kavramsal Gelisimi

2.1 Marka Kavram

Aaker (1991) marka kavramini, bir satis grubu igerisinde yer alan servis ya da
trtinleri farklhilagtirmak icin kullanilan ayirt edici isim ya da sembol olarak
tanimlamistir.

Marka kavrami {izerine yapilan c¢alismalar; kavramin zamanla gelisip,
degismesine neden olmustur:

Aktuglu (2004) marka kavramin, tiiketici ile iirlin arasindaki iletisimi saglayan
en etkili faktorlerden biri olarak tanimlar. Tiiketiciye {liriinii tanimlar, aciklar, hatirlatir
ve diger iirtinlerden ayristirir.

Amerika Pazarlama Dernegi marka kavramini su sekilde agiklamaktadir: “Bir
iiriin ya da bir grup saticinin iiriin ve hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya,
rakiplerinin iirlin ve hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, isaret,
sembol, dizayn, sekil ya da tiim bunlarin birlesimidir.” (Odabasi ve Oyman 2005,
5.360).

Marka Inceleme Kilavuzu’nun 556 Sayili KHK Kararname’sine gore, “Marka,
bir tesebbiislin mal ve hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal ve hizmetlerden ayirt
etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar ve mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen, benzer
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii
isaretlerdir.”

Herbig ve Palumbo (2000), marka kavramini iiriin ya da {ireticinin ayirt edici,
kendine has ismi olarak tanimlamistir. Marka kavramini, saticinin {riiniini
tanimlamak ve rekabet ettigi lirlinlerden ayirt etmek amaci ile kullanilan isim ya da
logo olarak belirtmiglerdir (Palumbo ve Herbig, 2000).

Marka ismi seslendirilebilen harf, kelime ya da rakamlardan meydana gelirken;
marka logosu ise harf, sembol veya her ikisinin birlikte kullanildig1 6zgiin ¢izimlere
sahip tasarimlara verilen isimdir. Ticari marka kavrami, satici tarafindan benimsenmis
ve yasal olarak koruma altina alinmig markadir (Allen, 1999, s.5).

Giliniimiize geldigimizde marka kavramini sadece “isim, sembol ve isaret” olarak

tanimlamak kabul goren bir anlayis degildir; marka, tiiketici ile iiretici arasindaki



iletisimin biitiiniidiir. Kisinin sosyal ¢evresinde kendisini ifade etme, kabul gérme veya
dislanma seklidir. Sosyal statiiyili belirleyici nitelige sahiptir. Marka; bir ikon, isaret
veya sembol olmaktan daha Ote, yalnizca tiiketicilerin yatabildigi bir iletisimdir
(Schultz ve Barnes, 1999).

Al Ries ve Laura Ries (2005), bir paketin iizerinde gordiigiiniiz marka ismi ile
tiiketicinin zihninde olugsan marka ismi ayn1 sey degildir diyerek, marka kavramina
yeni bir boyut getirmis; markanin iriiniin fiziksel algisindan daha Gte, soyut
algilamalara dayali olduguna dikkat ¢ekmislerdir.

Tiim zamanlarin dordiincii 6nemli gurusu ve dijital pazarlamanin onciilerinden
Philip Kotler, marka kavramina yeni bir bakis getirmis; sadece satin alinan, kullanilan
veya tiikketilen tirtinlerin degil, her seyin bir marka oldugunu agiklamistir. Pepsi, Apple,
Gucci gibi Paris Hilton’da bir markadir. Giinlimiizde evcil hayvanimizin cinsi bile,
bize statii kazandiran bir marka olarak degerlendirilebilmektedir. Dogru bir anlam ve
cagrisim tasiyan her etiket bir markadir; biiyilk markalar ise bir markadan daha

fazlasidir (Kotler, 2007).

2.2 Markalama Sireci

Gliniimiizde marka kavrami goriinen sekilden c¢ok daha fazla anlamlar
icermektedir. Bir marka; kendisini bilingli olarak siirekli satin alan, satin aldigi
trinden memnun olan, kullandigi marka ile gurur duyan ve bu memnuniyetini
baskalar1 ile paylasip, tavsiye eden kisacas1 marka ile arasinda hem rasyonel hem de
duygusal yonlerden gii¢lii bir bag kurmus, sadik miisterilere ihtiya¢ duyar.

Tiiketici iizerinde istenilen marka algisini yaratmak ve miisteriyi, sadik miisteri
haline getirmek i¢in markanin yapmasi gereken sistematik ¢alismalar vardir. Markanin
basarili olmasi i¢in zemin hazirlayan bu markalama siirecini Keller alti basamakta
toplamaktadir: marka bilinirligi, marka performansi, marka imaji, kanilar, duygular ve
rezonans (Keller, 2008).

Tosun (2017); bu diisiinceye yeni bir boyut getirmis, marka bilinirligi olusmasi
icin ilk 6nce marka farkindaligi olugsmasi gerektigini savunmus ve markalama siirecini

yedi basamakta toplamistir.



2.1.1 Marka farkindah@. Marka farkindaligi tanim olarak su sekilde
aciklanabilir: tiiketicilerin markay1 hatirlamasi veya tekrar telaffuz etmesi durumudur.
Tiiketicinin hafizasinda rakiplerine kiyasla yer bulmasidir.

Marka farkindaligi; markanin adi, logosu, karakteri, ambalaji, sundugu yararlar
gibi bicimsel ve iceriksel 6zelliklerinin kategori gereksinimi ile birlesimidir. Tanima
ve hatirlama olmak iizere iki unsurdan olusmaktadir.

Tanima: Markaya ait gorsel unsurlarin goriilmesi ya da bu gorsel unsurlara
iliskin ipuglar1 verilmesi durumunda tliketicinin markayr tanimasi durumudur.
Isirilmis elma ikonunu goren kisinin aklina Apple’in, Swoosh ikonunu goren kisinin
ise aklina Nike’in gelmesini 6rnek verebiliriz.

Hatirlama: Tanima durumu i¢in marka ile ilgili gorsel ya da isitsel bir unsura
maruz kalmak gerekirken; hatirlama i¢in ise bir iiriiniin islevine ihtiya¢ duyuldugunda
tiiketicinin aklina belirli bir markanin gelmesi gerekmektedir. Kagit mendile ihtiyag
duyan kisinin aklina Selpak, kis lastigi i¢in Lassa’nin gelmesi gibi...

Tuketicinin zihninde marka farkindaligi yaratabilmek igin markanin hizmet
ettigi kategorinin islevi ile gorsel olarak eslestirilmesinin saglanmasi ve bellekte ¢esitli

cagrisimlar olusturmasi gerekmektedir.

2.2.2 Marka bilinirligi. Marka bilinirligi, marka farkindaliginin daha genis
boyutudur. Marka bilinirligi, markanin bi¢imsel oOzellikleri (isim, logo vb.) ile
taninmasiin yani sira, markaya ait cesitli unsurlar ile bellekteki ¢esitli bilgiler
arasinda baglant1 kurulmasi durumudur. Bu sebeple, marka bilinirliginin temelinin

marka ¢agrisimina dayandigi diistiniilmektedir.

2.2.3 Marka performansi. Marka performansi, markanin sahip oldugu tiriiniin
hedef pazarin islevsel beklenti ve gereksinimlerini karsilama diizeyidir. Uriiniin
basarisi icin, islev olarak rakiplerinden geri kalmamali; ayn1 zamanda rakiplerinden
farklilasmalidir.  Uriiniin performans agisindan rakipleri ile benzesecek ve
farklilasacak 6zelliklerini ise tiiketicinin beklentileri belirler.

Marka performansini, iiriin kalitesi ve tiiketiciye sagladigi yarar belirler. Garvin
ve Keller, marka performansini olusturan 6zellikleri bes grupta toplamistir (Garvin,

1984; Keller, 2008):



> Uriiniin tasarim1 ve bigimi

» Temel Urdn icerikleri ve ek dzellikler

» Uriin giivenilirligi, dayaniklilig1 ve iiriin hizmeti

» Hizmetin tesiri, yeterliligi ve empati ile miisteri beklentilerini karsilamasi

> Uriin fiyati

2.2.4 Marka imaji. Marka imaji, tiiketicilerin zihninde olusan ve markanin
islevsel 6zelliklerinden ziyade soyut 6zellikleri hakkindaki diisiincelerdir. Marka imaj1
ile tiketicinin psikolojik ve sosyal gereksinimlerinin karsilanmasi beklenir. Marka
imaj1 konusu tezimin ana bagliklarindan biri oldugu i¢in ilerleyen bdliimlerde daha

detayli incelecektir.

2.2.5 Marka kanilar1. Marka kanisi, tiiketicinin bir marka hakkinda sahip
oldugu kisisel goriisleridir. Marka kanisi, {liriiniin performans ve ¢agrisimlart birinci
derece etkiler. Performans ve imaj etkilesimi sonucu tiiketicinin zihninde olugsan marka
kanilar1 genelde; markanin sayginligi, markanin kalitesi ve kullanima uygunlugu

konusundaki goriislerin biitiiniinden olusur.

2.2.6 Marka duygular. Tiketicinin, markaya yonelik besledigi olumlu ya da
olumsuz hissi goriisleridir. Tiiketicide marka duygusu olustugu zaman markaya
yonelik rasyonel diisiincelerin yerini, ¢agrisim ve duygusal animsamalar alir. Marka
duygusu, markaya yonelik sempati, takdir, hoslanma gibi olumlu duygular olabilecegi
gibi hoglanmama, begenmeme gibi olumsuz duygulari da icermektedir. Tiiketici marka
ile yasadigi deneyim sonucu hissettigi seving, mutluluk, iiziincii, tiksinme gibi
duygular1 marka ismi gecince tekrar hatirlar. Deneyimler ile olusan duygular markaya
transfer olur; boylece marka duygusu halini alir.

Yapilan arastirmalar, duygular aracilig ile olumlu marka ¢agrisimi olusturmanin

satiglari olumlu yonde etkiledigini géstermektedir (Pelsmacker ve Quens, 1997).

2.2.7 Rezonans. Markalama siirecinin ve tiiketici ile marka arasindaki iliskinin
son asamasi rezonanstir. Rezonans evresinde tiiketicinin marka sadakatcisi olmasi,

tiriinii tekrar tekrar satin almasi beklenir. Keller rezonans agamasini, kendi i¢inde dort



gruba ayirmaktadir: davranigsal sadakat, tutumsal sadakat, islemsel taahhiit, marka

toplulugu (Keller, 2008).



Bolim 3

Marka imaji ve Cagrisimlar

3.1 Marka imaj

Imaj, bir kisi veya kurumun diger kisi veya kurumlarin zihinlerinde birakmus
oldugu anlayis ve izlenimlerdir.

Imaj bir kavram olarak, kisi veya gruplarm belli objeler hakkinda zihinlerinde
yarattiklar1 inang, tutum ve izlenimler olarak tanimlanabilir (Barich ve Kotler, 1991).
Imaj kavramini bir nesneyi (marka, iiriin, vb.) goriip, algilayan ve degerlendiren
kisilerin zihninde olusan olgular olarak agiklayanlar da vardir.

Imaj kavramu igin yapilan en genis tanim, kisilerin bir obje, kurum veya baska
bir kisi hakkindaki diisiinceleri olarak betimlenmistir. Herkesin ve her seyin bir imajt
vardir; yalniz algilanan imaj her zaman olumlu olmayabilir. Baskalarinin zihninde
olumlu imaj yaratmak icin, imaj arttirict g¢esitli faaliyetlerde bulunulmasi
gerekmektedir (Parilt1 ve Tolon, 2003).

Yasadigimiz dijital cagda iletisim ¢ok basite indirgenmis; hizli bilgi akist,
influencer etkileri, siirekli farklilasan rekabet kosullari nedeniyle, imaj sektoriin ayakta
kalabilmesi i¢in 6nemli bir kavram haline gelmistir. Tiiketiciler satin alma konusunda
oldukga istekli, tatmin edilmesi ise olduk¢a zordur. Rekabetin ¢ok zorlayici oldugu
pazarda, markalarin en Onemli vazifesi miisteri memnuniyeti haline gelmis; bu
sebeple, imaj yonetimi de pazarlama iletisiminin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.

Bir kisi ya da marka, imaj1 i¢in higbir ugrasta bulunmasa dahi yine de insanlarin
kafasinda imaj algis1 olusmasini engellemesi imkansizdir. imaj kavrami zannedilenden
cok daha 6nemlidir (Gezer, 2003).

Imaj kavram olarak basit algilansa da; pazarlama iletisimi tarafindan
bakildiginda diisiiniildiigiinden ¢ok daha zor oldugu goriilmektedir. Markanin birden
cok hedef kitleye sesleniyor olmasi, her goriis ve diisiinceye sahip tiiketiciye hitap
etme zorunlulugu imaj olusturmanin ne kadar zor oldugunu gozler 6niine sermektedir.

Marka imaj1 kavrami ise, tiiketicilerin marka ismi ile iliskilendirdikleri ¢agrisim
ve niteliklerin bir biitiinii olarak agiklanabilir. Marka ile iliskilendirilen ¢agrisimlar,
hiz, ozel fiyat, kullanici dostlugu gibi niteliklerin spesifik algilar1 olarak
nitelendirilebilirken; heyecan, eglence, aksiyon, giivenilirlik, durgunluk veya yenilik

gibi duygusal unsurlar olarak da nitelendirilebilir (Aaker ve Biel, 1993).



Marka imaj1; tliketiciler tarafindan algilanir; markayla iliskili fiziksel
gercekligin, biitiin duygularin ve ¢agrisimlarin birlesiminin bir sonucudur. Markaya
yonelik tiim ¢agrisimlarin bir araya gelmesi ile hedef kitlenin zihnindeki marka imaj1
olusmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2007).

Marka imaj1 genel olarak, tiiketicilerin markayla ilgili zihinlerinde olusan somut
Ozelliklerden ziyade soyut ozellikleri hakkindaki diisiinceler biitiiniidiir. Baska bir
deyisle marka imaji, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal ihtiyaclarimi karsilayan
ozellikleridir.

Tuketicilerin bir tiriine yonelik algiladiklar1 deger veya algiya marka imaj1 denir
(Keller, 1993). Marka imaj1 iiriiniin teknolojisinde, 6zelliklerinde veya kendisinde
bulunmaz. Sadece promosyon, reklamlar veya kullanicilar tarafindan ortaya konan
seylerdir.

Yenicgeri ve Akturan marka imajini, tiiketicilerin zihninde olusan ve duygusal ya
da akilct yorumlarla sekillenen marka resmi olarak agiklamaktadir (Yeniceri ve
Akturan, 2008).

Marka imaj1 kavramu ile ilgili yapilan en sik hata, kavramin ¢ogunlukla kimlik
kavramiyla karistirilmasidir. Imaj, tiiketicilerin markayla ilgili kafalarinda yarattiklari
diisiincelerdir. Ileride bahsedecegimiz halo etkisiyle birebir ilgilidir. Kimlik ise
markanin kendi belirledigi bir kavramdir. Imaj, tiiketici algilarmim bir {iriinii,
diisiindiikleri ve hayal ettikleridir. Basarili marka imaji, tiiketicinin kafasinda
olusturdugu marka imaj1 ile markanin yaratmak istedigi kimligin uyusmasi durumudur
(Erdil ve Uzun, 2009). Marka istedigi kimligi yaratabilir, gelistirebilir; marka imaj1
icin ise sadece etkileyecek ¢alismalarda bulunabilir.

Marka imaj1 kavrami ile ilgili yapilan bir diger hata ise, imajin ¢ogunlukla
konumlandirma kavrami ile karistirilmasidir. Ries ve Trout, marka konumlandirma
kavramini, miisterilerin beklentilerine gore zihinlerinde markaya degerli bir yer
olusturma faaliyeti olarak aciklamaktadir (Ries ve Trout, 1981). Imaj, tiiketicilerin
marka hakkindaki genel izlenimi tanimlarken; konumlandirma markanin bir
Ozelliginin ya da tiim Ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan hedef pazardaki rakip
mallarla kiyaslayip, markayi algilama ve tanimlama bi¢imidir (Kavak, 1996).

Marka imaj1 sayesinde tiiketiciler bir {irlinii taniyabilir, kalitesini
degerlendirebilir ve bu sekilde satin alma riskini azaltabilirler. Bir markanin imaj1 ne
kadar iyi olursa, tiketicinin markanin kalitesine olan inanci o derece artar. Pazarin

biiyiikliigii, bir tirliniin birgok taklidinin bulunmasi, tiiketicinin satin alma noktasinda
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karar vermek i¢in ¢ok fazla zamaninin olmamasi gibi nedenler ile tiiketiciler
cogunlukla satin alma kararin1 marka imajindan etkilenerek alirlar. Marka imaji, satin
alma karar1 vermede en 6nemli dissal etkenlerden birisidir.

Marka, imaji ile tliketicilere somut faydadan daha ¢ok soyut yararlar vaat eder.
Tiiketicilerin sahip oldugu psikolojik doyumun marka iligkilendirilmesi, marka
imajidir. Bu sebeple tiiketici aslinda iiriiniin kendisini degil, imajini satin alir. Tiim bu
bilgiler 1s18inda, marka imajimnin tiiketicinin satin alma ve satin alma sonrasi
davraniglarini belirleyici faktorlerden biri oldugu sdylenebilir; miisteri tatminini ve
sadakatini icerir. Yine perakendecilerin kendi markalarini ¢ikartmak istemelerinin en
onemli nedenlerinden biri, magazaya da sadakati arttirmak ve sadik tiiketicilerin
giivenini kendi markalarina yansitmak istemelerindendir (Corstjens ve Lal, 2000).

Marka, imajim1 olustururken kontrol edebildigi faktorler oldugu gibi kontrol
edemedigi faktorlerden de etkilenmektedir. Reklam calismalari, PR, pazarlama
faaliyetleri markanin kontrolii altindaki ¢aligmalar iken; WOM pazarlama olarak da
adlandirilan agizdan agiza pazarlama yani tiiketicilerin kendi goézlem, tecriibe,
yargilarini diger tiiketicilere anlatmasi1 durumu, markanin imajimni etkileyen ve kontroli
disinda gerceklesen 6nemli bir faktordiir (O’Shaughnessy, 1995).

Dobni ve Zinkhan, marka imajinin temel nitelikleri su sekilde ifade etmislerdir

(Dobni ve Zinkhan, 1990):

» Markayla ilgili tiiketicinin zihninde olugan olgudur.

» Markanin yorumlamasi sonucu tiiketicilerin kafasinda olusan algisal ve 6znel
bir kavramdir.

> Uriiniin islevsel, fiziksel, teknik ozelliklerini icermemektedir. Pazarlama
faaliyetleri kapsaminda ve tiiketicilerin bilgileri dogrultusunda sekillendirilir.

» Gergeklik algisi, gercekligin kendisinden daha 6nemlidir.

Marka imaj1 ¢agrisimlar biitiiniidiir. Farkli soyut alanlara yonelik olusturulan
cagrisimlar, aralarinda olusan baglantilarla marka imajin1 meydana getirir.
Cagrisimlar, tiiketicilerin yasadiklar1 deneyimler sonucunda dogrudan olusabildigi
gibi; reklam referans grubundan duyduklar1 seklinde dolayli olarak da
olusabilmektedir.

Bir markanin pazarlama faaliyetlerinin hayati bir pargasi olarak goriilen marka
imaj1, pazarlama karmasi konusunun da temelini olusturmaktadir. Ek olarak, marka

imaj1 uzun vadede marka degeri kazaniminda da etkili bir rol oynar (Hsieh, 2002).



Dobni ve Zinkhan’a gore, tiiketici davraniglar1 ve tiiketici satin alma davranigi
aragtirmalarinda da 6nemli yere sahip olan marka imaj1 kavrami i¢in 6ncelikli olarak

tizerinde durulmasi gereken husus, marka imaji unsurlarinin neler oldugunun iyice

analiz edilmesidir (Dobni ve Zinkhan, 1990).

3.1.1 Marka imaj1 unsurlari. Keller, marka imajinin olugsmasinda dért unsurun
etkili oldugunu belirtmektedir: kullanici profili, kullanim durumlan, kisilik ve

degerler, gegmis ve deneyimler (Keller, 2008).

3.1.1.1 Kullanici profili. Markayr kullanan tiiketicilerin somut ve soyut
Ozellikleri markaya iliskin ¢agrisim olusturmak da oldukea etkilidir. Tiiketicilerin
kisilik, inan¢ ve degerleri gibi soyut ozellikleri ile cinsiyet, yas, gelir durumu gibi
somut Ozelliklerinin marka ile iligkilendirilerek marka ¢agrisimi haline doniisiir.
Ornegin, Marlboro’nun erkek cinsiyetini, Versace nin iist segment tiiketici grubunu,
Danimarkali cep telefonu hatti markasi olan Gaymobile’in escinsel toplulugu
cagristirmasi gibi...

Markay1 kullanan tiiketicilerin kariyer, tutku, yasam tarzi, sosyal degerleri gibi
psikolojik faktorler arasinda yer alan soyut Ozellikleri de marka c¢agrisimi
olusturmaktadir.  Tiketicilerin bu psikografik ozelikleri de marka ile

iligkilendirildikleri i¢in marka ¢agrisimi olusturmada etkili olmaktadir.

3.1.1.2 Kullanim durumu. Markanin satin alindig1 mekan ve satin alim sekli de
marka ¢agrisgimi olusturmaktadir. Ornegin, markanin zincir magazalarda satilmas,
siparisin sadece online ortamda verilmesi veya sadece kendi magazalarindan satin
alinabilmesi gibi her tiirlii kosul satin alim sekline dair ¢agrisim yaratmaktadir.

Bunlara ek olarak, markanin kullanim nedenleri de ¢cagrisim olusturan diger bir
unsurdur. Saglikli yasam vaadiyle satilan bir iirliniin tiiketici tarafindan satin alinma
nedeni sagligini korumak istemesidir. Becel markasi, aslinda oldukg¢a sagliksiz olarak
bilinen margarin {iriniinii “kalbinizle dost” slogani ile piyasaya sunmustur. Kalp
saglhigina dikkat eden tiiketiciler Becel’i tercih ederler. Kullanim durumu cagrisim
olusturmada bu nedenle 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica, kullanim durumu ile kullanici
profili arasinda da bir iligki vardir. Becel’i kullanan tiiketicinin sagligina ve beslenme

sekline dikkat eden kisiler oldugu ¢ikarimini yapmak zor degildir.
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3.1.1.3 Kisilik ve degerler. Glinimiizde marka imaji olusturulurken ilk karar
verilen noktalardan birisi de bir insan gibi markanin hangi kisilik 6zellikleri ile
eslestirilecegidir (Plummer, 1984). Marka kisiligi ile tiiketicilerin markaya psikolojik
degerler yiikleyip, markay1 bir insan gibi gérmeleri saglanir. Marka kisiligi sayesinde
sirket bir isim, logo olmaktan ¢ikar; modern, tutkulu ya da geleneksel, agresif bir ruha
sahip olur. Kisilik 6zellikleri de degerleri belirler. Her kisiligin kendine has degerleri

vardir.

3.1.1.4 Ge¢cmis ve deneyimler. Uzun suredir pazarda olan markalar, tarihsel
Oykiilerini ve ge¢mislerini kullanicilara ileterek, deneyimlerini yansitmak isterler.
Bazen de bunu, geg¢miste yasanan Onemli bir olay veya donemle markalarini
iliskilendirerek de yapabilirler. Olay ile markanin bigimsel ve iceriksel 6zelliklerinin
ortiistiiriilmesi ile markanin uzun vadede ikonlagmasini saglamaktadir (Holt, 2004).

Keller marka imaj1 unsurlarim1 dort baglikta toplarken, Peltekoglu iki grupta
incelenmesi gerektigini savunmaktadir: nesnel 6geler ve 6zel ogeler (Peltekoglu,
2007).

Nesnel 6geler, markanin pazardaki pay1, dagitim kanallari, satis bolgesi, cografi
konumu, fiyati, iiriinlerinin tipi, satis sonrast verdigi hizmetleri gibi 6zellikleri iken;
0znel 6geler, bir kiside bulunacak tiim 6zelliklerin marka i¢in uyarlanmasi durumudur.

Markanin fiziksel/duygusal kisilik 6zellikleri ve yasam bi¢imi gibi unsurlari tasarlanir.

3.1.2 Marka imajmin faydalari. Marka imaji, esasen tiiketicinin zihninde olusan ve
markaya addettigi kisisel degerlerdir. Marka imaji ile tiikketicinin satin aldig1 iiriin veya
hizmet ile sahip olmay1 diigiindiikleri faydalar1 da satin alirlar. Faydalar da sagladiklart
motivasyona gore ili¢ gruba ayrilirlar: fonksiyonel, deneyimsel ve sembolik fayda

(Park, Jaworski ve Maclnnis 1986).

Fonksiyonel fayda; tiriiniin islevsel oOzellikleri ile ilgilidir ve tiiketicinin
fizyolojik veya gilivenlik ihtiyaglar1 gibi temel motivasyonlar1 ile baglantilidir
(Maslow, 1970). Bir problemin giderilmesi veya Online gecilmesi gibi mevcut bir
talebi karsilar (Fennell, 1978; Rossiter ve Percy, 1987).

Deneyimsel fayda, tiiketicinin markay1 denedikten sonra zihninde olusan his ve
diisiincelere denir. Duygusal zevk, biligsel stimiilasyon ve cesitlilik gibi deneyimsel

ihtiyaclar karsilar.

11



Sembolik fayda, digerleri tarafindan onaylanma, kisisel ifade, 6z saygi gibi disa
doniik temel ihtiyaclarin karsilanmasi durumudur. Markanin prestiji, sikligr gibi

Ozellikleri sembolik fayda motivasyonu icin énemlidir (Solomon, 1983).

3.1.3 Tuketicinin marka imajini algilamasi. Marka imaj, tiikketicinin zihninde
olusan bir olgudur. Markalar imaj yaratmak ic¢in ne kadar caligsalar da kontrol
edemedikleri faktorlerden de etkilenmektedir. Tiiketicinin zihninde iirtinle ilgili olusan
giiclii ve zayif yonler, olumlu/olumsuz taraflar gibi algilarin toplanmasi sonucu ortaya
cikar. Tiiketicilerin markay algiladiklari sekli ile imaj olusur. Algilar zaman igerisinde
degisime ugrayabilir; bu sebeple algilanan imaj da zamanla degisebilir.

Tiketiciler satin aldiklar1 hizmet ve fdrlnleri, algiladiklar1 imaja gore
degerlendirme egilimindedirler ve aslinda iiriin ya da hizmeti degil algiladiklar1 imaj1
tiiketirler. Odabas1 ve Oyman; tiiketiciler sigarayr degil; sigaranin yaratti§i imaji
icerler der (Odabast ve Oyman, 2005). I¢tigimiz suyun iizerindeki etiket bile
giinlimiizde 6nemlidir ve suyu degil, yarattig1 imaj1 tiiketiriz.

Markalar, tlketicilerinin zihninde ikamet ederler; bu sebeple ayakta kalmak
isteyen markalar hedef kitlelerinin 6nceliklerini yakalayip, miisteri sadakati yaratmak
zorundadirlar. Markalar kendi kimliklerini yaratsalar dahi, markayi asil anlamdiranlar
tiikketicilerdir. Bu anlamdirma ise marka imajidir. Tiiketiciler satin aldiklar iiriin ile bu
imaj1 ve dogrudan sosyal cevrelerine vermek istedikleri imaji satin almis olurlar
(Basarir, 2009).

Ergiilsen’e goére, marka imaji tiiketicilerin satin alma davraniglarint 6nemli
Olclide etkilemektedir. Yapilan bir aragtirma bu savi desteklemektedir. Arastirmaya
katilan deneklerin yiizde 60’1 imaj1 gii¢lii olan markanin, akillarina ilk gelen marka
oldugunu ve satin almaya egilimli olduklarin1 belirtmislerdir. Yine katilimcilarin
yiizde 65’1 imajina giivenlikleri markay1 tekrar tekrar satin alabileceklerini
belirtmislerdir. Katilimcilar olumlu yonde marka imajina sahip olan markalarin satin
alma niyetlerini etkiledigini de belirtmislerdir (Ergiilsen, 2014).

Doyle, miisterinin zihninde marka imaj1 olusturmada etkili dort tiir kaynak
oldugunu belirtir: deneyim, kisisel, halk ve ticari (Doyle, 2003).

Deneyim, tiiketicinin markay1 daha 6nce kullanip, tecriibe edip, performansini
degerlendirmesidir. Tiiketiciler bu asamada markanin inanilirhigi hakkinda kesin

kaniya varmiglardir.
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Kisisel, influencerlarin veya arkadaslarin iiriinii aragtirip, kullandiktan sonra
tirtin hakkindaki deneyimleri etraflari ile paylagmasidir.

Halk, drind kullanan tuketiciler olumlu, olumsuz her tirli deneyim ve
tecriibelerini ¢esitli iletisim kanallarinda paylagmasidir.

Ticari, satin alma noktasi reklamlari bu kategoriye girer. Ambalaj, reklam, raf,
satis danigmanlari bir biitiin olarak markanin deger ve niteliklerini aktarmada onemli

rol oynamaktadir.

3.1.4 Marka ve marka imajimin pazarlama acisindan 6nemi. Rekabetin ¢ok
fazla yogun oldugu pazar sartlarinda alternatif markalar arasindan ayrisip, One
cikabilmek ve hedef kitleye ulasabilmek i¢in en 6nemli yardimci faktor marka imajidir
(Peltekoglu, 2007). Markalar pazarlama adina yaptiklari tiim ¢aligmalari, tiiketici ile
aralarindan bag kurup, bu bag1 saglamlastirmak i¢in yaparlar (Vardar, 2007).

Giliniimiizde markalarin hatirlanmalarin1 kolaylastirip, akilda kaliciliklarini
arttirmak icin belirli bir sayginhiga erismesi zorunlu hale gelmistir. Imajina yatirim
yapan markalara miisterilerinin daha ¢ok baglilik gosterdigi yapilan arastirmalarla
gozlemlenmistir. Taninmis markalarin rakipleri karsisinda pazarlik giicleri daha
fazladir. Bu nedenle marka, tiriinden ¢ok daha 6nemlidir. Gliglii ve saygin bir marka
imaj1 yaratarak, dilediginiz iirlinli ya da hizmeti kolaylikla pazarlayabilirsiniz
(Karafakioglu, 2006).

Pazarlama acisindan da marka imaj1 yalnizca hedef kitlenin zihninde olumlu
deger yargilar1 olusturmakla kalmaz, satin alma sonras1 degerlendirme siireci i¢in de
belirleyici konumundadir. Miisteri sadakati ve tatmini kavramlarini da igerir (Aktuglu,
2004).

Erdil ve Uzun marka imajinin pazarlama i¢in 6nemi sdyle agiklar: Marka imaj,
pazarlama caligmalarinda verimliligin artmas1 ve planlanan sonuglara ulasilmasinda
katida bulunmaktadir. isletmeye sagladig1 avantajlar etkin pazar giicii olarak kullanilir.
Marka imaj1 tirline kimlik vermenin Stesinde markaya anlam katan, degerini arttiran
Onemli bir aragtir. Boylece farklilik saglar ve rakiplerin karsinda rekabet ederek
faaliyetlerini strdirebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009).

Marka imaji, iiriin adi, islev ve 6zellikleri hakkinda bilgi verirken, tercih edilme
nedeninin cevabi ile de markaya rekabet konusunda da bilgi vermektedir. Uriin
basarisinda karakteristik ve fiziksel 6zelliklerinden ziyade, servis edilme sekli ve

sembolik imajin daha énemli oldugunu belirtilmektedir (Ataman ve Ulengin, 2003).
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3.1.5 Marka imajmin, marka degeri ile iliskisi. Bir ihtiyaci karsilamak icin
tirlin satin almasi gereken tiiketicinin ihtiyacini karsilayacak tiriinler arasinda ilk aklina
gelen marka, marka bilinci olugturmus markadir. Marka algis1 daha ytiksektir ve marka
algis1 yiiksek olan marka rakiplerine oranla daha yiiksek pazar payina, daha iyi bir
marka degerine sahiptir. Tiiketici ihtiyacini giderecek rakip {riinler arasindan,
algiladiklar1 deger ve marka bilincini goz onilinde bulundururlar.

Algilanan deger, tiiketicilerin goziinde iiriin hakkinda kisisel bir yargiya sahip
olmalarina ve daha seckin bir marka halini almalarina yardimci olur (Aaker, 1991).

Miisteri sadakati olusturur ve bdylece yeni miisteri gekme maliyetini en aza indirger.

3.2 Marka Cagrisimlar:

Marka cagrisimlari, tiiketiciler i¢cin markanin anlamini igeren ve belleklerindeki
marka bilgi alanina bagli, marka ile ilgili her tiirlii ifadedir (Keller, 1993). Aaker marka
cagrisimi, “tiiketicinin belleginde markayla baglantili olan her sey” olarak
tanimlamistir (Aaker, 1991).

Marka yoneticileri, marka konumlandirma, marka genisletme, markaya yonelik
olumlu hisler yaratma, markay1 satma ve markay1 kullanmanin saglayacag: faydalar
Onerme gibi her tiirli pazarlama faaliyetinde marka c¢agrisimlarindan
yararlanmaktadirlar. Tiiketiciler agisindan marka ¢agrisimi ise, belleklerine markayla
ilgili bilgileri isleme, bilgileri organize etme, hatirlama ve satin alma kararlarinda
destekleyici unsurlardir.

Tiketicilerin belleklerindeki marka ile mevcut ¢agrisimlarin birlesimi marka
imajin1 olusturur (Keller, 1993). Marka imaj1 ile marka ¢agrisimlari arasinda sinerjik
bir etkilesim mevcuttur. Markaya yonelik c¢agrisimlarin biitiinii marka imajini
olustururken, her ¢agrisim da bir imajdir.

Marka c¢agrisimi konusunda genel goriis; marka deneyimleri sonucunda
tiketicinin belleginde olusan kanaatin, marka satin alimmnin ger¢eklesmesi daha sonra
tekrarlanmasi1 veya tekrarlanmamasinda etkili oldugu yoniindedir (Aaker, 1997).
Ehrenberg ise konuya farkli bakis agis1 getirmis; bir markanin satilmasini saglayan
temel etkenin bireyin sosyal ¢evresinin o marka hakkindaki goristidiir, diye
aciklamistir (Ehrenberg, 1997).

Marka cagrisimimin etkili olmasi, tliketicinin begenisine bagli olmaktadir.
Cagrisimlarin begenilmesi icin de tiiketicilerin beklentilerine génderme yapmasindan

gecer. Cagrisimin benzersizlik iizerine konumlandirilmasi ise basar1 sansini arttiran bir
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etkendir. Bazen de ¢agrisimlarin kategori lideri rakip markay1 ¢agristirmasi da basariy1
arttirir; bu sayede marka kendi kategorisini vurgulamis olur.

Hedef kitlenin beklentilerine uygun ve rakiplerinden farkli gagrisimlar, markay1
giiclii bir konuma getirir. Marka c¢agrisimlart imaj olusturmanin, imaj ise marka
sadakati yaratmanin 6n kosulu konumundadir.

Marka cagrisimlarinin markaya iligkin bilgilerin iletilmesi, tiiketicide mevcut
bulunan bilgilerin hatirlanmasi, markanin rakiplerinden farklilagsmasi, tiiketiciye satin
alma nedeni sunma, marka genisletmeye ortam hazirlama ve markaya iliskin
duygularin olusmasini saglama gibi islevleri vardir (Aaker, 1991).

Cagrisimlar, markaya ait soyut ve somut Ozellikler ile belirlenir; cesitli
fonksiyonel ozellikleri ile markada olmasi arzulanan duygusal o6zellikler marka
cagrisim kiimelerinin 6ziinii olusturur. Yine bu bilgiler ¢cagrisim yolu ile ¢arpict bir
sekilde miisterilere aktarilir. Markanin sahip oldugu gorsel semboller, cagrisim
olusturma ve var olan ¢agrisimlarin hatirlanmasinda oldukca etkilidir.

Ornegin; Argelik’in Celik karakteri markanin teknoloji ile i¢ ige ve tiiketicisi ile
yakin iligkiler i¢erisinde oldugu ¢agrisimi yaratir ve iletmesi zor olan bu bilgiyi birkac
saniye igerisinde tliketiciye iletir. Lacoste logo olarak timsahi sahiplenmis, tiiketicide
prestij cagrisimi yaratmak hedeflenmistir. Ozetle, ¢agrisimlar verilmek istenen
bilginin tiiketiciyi stkmadan, ¢arpici ve akilda kalici sekilde iletilmesini ve de mevcut
bilgilerin hizli sekilde animsanmasini saglamaktadir.

Markay1, rekabet ettigi kategoride iistiin tutmanmn yolu farkli olmaktan
geemektedir. Cagrisimlar da markayr rakiplerinden farklilagtirmak i¢in kullanilan
yontemlerden birisidir. Kimi zaman yalinlik, kimi zaman ise biitlinlesiklik ¢agrisimi
farkl1 kilabilir. Reklamda iinlii kullanimi biitlinlesik ¢agrisim yaratma yontemlerinden
biridir. Ornegin; Police markasi reklam yiizii olarak Tarkan’i kullanmis, bdylece
Tarkan’in geng, dinamik, begenilir ve modern algilanmasindan, marka c¢agrisimi
olusturmak istemistir. Tarkan’in kisilik ve sosyallik ¢agrisimlar biitiinlestirilmis,
popiilerligi ile Police markasini ¢agrisim yoniinden rakiplerinden farklilagtirmistir.
Halktan karakteri markayla o6zdeslestirmek ise yalinlik cagrisimina girmektedir.
Ace’nin becerikli bir ev kadinin1 simgeleyen Ayse Teyze karakteri yine temizlige
onem veren, becerikli ev kadinlarinin bu markayr kullanmasi gerektigi ¢agrisimini
yaratmaktadir.

Markaya iligkin olumlu duygularin olusmasini saglama, marka ¢agrisiminin en

onemli etkilerinden birisidir. Marka sadakati yaratmanin 6n kosulu, marka ile tiiketici
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arasinda duygusal bag olusmasini saglamaktir. Diirtistliik, giivenilirlik, samimiyet,
sempatiklik, alaninda uzman olmak herkeste olumlu duygular yaratir. Fakat
geleneklere baglilik ya da modernlik, yasli olmak, gen¢ olmak bazi kisilerde olumlu
duygu uyandirirken, bazi1 kisilerde olumsuz duygu yaratmaktadir. Marka olumlu
duygu olustururken bu parametreleri g6z oniine almali, tiiketici tarafindan her zaman
olumlu duygular olusturmalidir.

Secilen duygu yaklasimi kadar bu duygunun hangi aracla iletildigi de 6nemlidir.
Masumiyet, sempatiklik, yenilik duygusunu vermek i¢in kiigiik cocuk kullanim1 buna
ornek verilebilir. Sevilen, begenilen cagrisimlar markaya transfer olan olumlu
duygulara doniisiirler. Turkcell, Cello Can adin1 verdigi cocuk karakterleri ile markaya

masumiyet, samimiyet, sevimlilik ¢agrisimlari ile olumlu duygular yaratmislardir.

3.21 Marka cagristmlarinin Siiflandirilmasi.  Keller (1998), marka
cagristminin li¢ ana kategori altinda toplanmasi gerektigini belirtmistir: nitelik

cagrisimlari, yarar cagrigimlart ve tutum ¢agrisimlari.

3.2.1.1 Nitelik cagrisimlar:. Nitelik ¢agrisimlart; tirin 6zelliklerine, fiyatina,
ambalajina, kullanici profiline, kullanim alanina iliskin ¢agrisimlardir ve iirtinle ilgili
i¢sel ve digsal dzellikler olmak iizere iki temel gruba ayrilmaktadir. Uriinle ilgili icsel
Ozellikler, Grtnun performansini yani islevini yerine getirmesini saglayan fiziksel
unsurlardir. Ornegin, kahve makinesinin ¢ift tasim pisirme 6zelligi i¢in makinenin
sahip oldugu teknolojik donanim igsel 6zelliklerindendir. Kahve makinasinin islevi
disindaki iiriinle ilgili olmayan ama iirliniin satin alinmasini saglayan ambalaj, fiyat,
kullanic1 profili ve kullanim alan1 gibi 6zellikleri ise digsal 6zellikleridir. Digsal
ozellikler, iirlinlin performansini etkilemez ama marka cagrisimi yaratmada oldukca

etkilidir (Pitta ve Katsanis, 1995).

3.2.1.2 Yarar cagristmlari. Yarar ¢agrisimlari, iiriintin nitelikleri araciligiyla
tilkketiciye sagladig yarari ifade eden ¢agrisimlardir ve nitelik ¢agrigimi ile birbirinden
soyutlamak miimkiin degildir. Ornegin, Bioblas sampuanm icerdigi formiil ile sag
dokilmesini durdurma vaadi nitelik gagrisimi iken niteligin sundugu yarar kullanicinin

kendini iyi ve Ozgiivenli hissetmesini yani duygusal yarar ¢agrisimini ifade eder.
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Ballester ve Aleman, yarar ¢agrisimlarini tige ayirmaktadir: islevsel yarar, deneyimsel
yarar ve simgesel yarar (Ballester ve Aleman, 2001).

Islevsel yarar, iiriiniin genel fonksiyonlarindan elde edilen yararlardir. Telefonun
sarj sliresinin uzunlugu, Samsung Smart TV televizyonlarin internete baglanma
ozelligi o6rnek verilebilir. Deneyimsel yarar, tiiketicinin iiriinii kullandiktan sonra
kendisini nasil hissettigi ile ilgilidir. Simgesel yarar, kisilerin kendini ifade
edebilmeleri ile ilgilidir; bireyin sosyal goriinme, dis goriiniimleri ile begeni toplama,
cekici ve sempatik bulunma gibi gereksinimleri karsilamak i¢in markayi

kullanmasidir.

3.2.1.3 Tutum cagristmlar.. Tutum cagrisimlar, tiiketicinin beklentileri
dogrultusunda markanin tutum sergilemesi durumudur (Keller, 1993). Markaya
yonelik nitelik ve yarar ¢agrisimlari, markaya iligkin tutumlarin olugmasina yardimci
olmaktadir. Tutum c¢agrisimlari, {irtiniin algilanan kalitesi ile Ortiisen islevsel ya da
deneyimsel yararlar olabilecegi gibi, iiriinlin simgesel yararlar1 dogrultusunda alici
beklentisi ile ortiisecek tutumlar da olabilmektedir.

Tutum, kisinin bir nesne ya da olguya ait bilgileri, duygusal tepkileri ve davranis
egilimlerinin bir biitiiniidir. Markaya iliskin ¢agrisimlar, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin belirleyicisi olabilme giiciine sahiptir. Ajzen ve Fishbein, ¢cagrisim ile
davranis arasindaki bu iligkiyi tutum kurami olarak adlandirmigtir. Tutum kurami, bir
takim uyaricilarin bireyin davranigina yonelik tutum olusturup, bu tutumun davranig
niyeti olusturarak gozlenebilir bir davranis ile disa vurulmasidir (Ajzen ve Fishbein,
1980).

Unliv/kisi ¢agrisimu ile rakipler ile ilgili ¢agrisimlar da tutum ¢agrisimlari olarak

degerlendirilmekte; markalar bu ¢cagrisimlar: kendilerine transfer edebilmektedir.

3.2.2 Cagrisim olusumu kuramlari. Tiketicinin belleginde yer alan marka
bilgisi, bellekte saklanan diger tamamlayici bilgilerle birlikte bir biitiin olusturacak
sekilde nasil geri ¢agrildigini arastiran uzmanlar, ¢agrisimsal etkilesimleri aciklayan
bazi modeller gelistirmislerdir. Bunlardan en kabul gorenleri ‘Olay Kodlama Kuram1’
(Hommel vd, 2001) ve ‘Cagrisimsal Bellek Kurami’dir (Petty vd, 2003). Bu iki

kuramin temel noktas1 6grenme kuramlaridir (Milchman, 2003).
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3.2.2.1 Olay kodlama kurami. Olay kodlama kurami ilk olarak 2001 yilinda
Hommel, Miisseler, Aschersleben ve Priz tarafindan tartisilmig; davranis kaliplarinin
motor sistemler ile duyumsal sistemler arasindaki etkilesim sonucunda olustugunu
fakat bu etkilesimi belirleyen en temel unsurun bellekte yer alan ¢esitli bilgiler
oldugunu savunmuslardir. Olay kodlama kurami, duyumsal etkilenme ile motor
hareketler arasindaki akisin ¢agrisim temelli oldugunu ve bu olusumun davraniglari
yarattigini ileri stirmektedir.

Kurama gore, bireyin uyaricilara karst verdikleri tepkileri belirleyen
belleklerinde sakli olan bilgilerdir. Uyaricilarin yaptiklart cagrisimlar mevcut
bilgilerle iliskilendirilerek yeni ¢agrisimlar olusturur. Tiim bu sistemler igerisinde
bellegin isleyisi olduk¢a 6nemli bir yer tutar.

Bellekte bilginin islenme siireci, verilerin kodlanarak bellege depolanmasi ve
gereksinim duyulunca tekrar ortaya ¢ikmasi olarak 6zetlenebilir ve duyumsal, kisa
stireli, uzun siireli bellek olarak iige ayrilir.

Duyumsal bellek, duygular ile elde edilen girdilerin birkag saniye gibi kisa bir
siirede depolanmasini saglar. Fakat bu girdilere gerekli dikkat verilirse girdi kisa stireli
bellege depolanir. Kisa siireli bellek, bilgiyi kisa siire saklar; kapasitesi sirlidir.
Uyaricinin ~ anlam1 hakkinda  diisliniiliip, bellekteki mevcut bilgiler ile
iliskilendirildiginde bilgiler uzun stireli bellekte depolanir.

Uzun sreli bellek, bilgilerin uzun sireli saklandig1 ve de siirekli olarak revize
edildigi yerdir. Yeni bilgiler, eski bilgiler ile diizenlenir; deneyim ve degerlerimiz bu
bellekte saklanir (Odabast ve Barig, 2002).

Hommel ve digerleri, duyumsal sistemle algilanan uyaricilara yonelik davranisin
temelinde, bellekteki mevcut c¢agrisimlarla yeni algilama arasinda gergeklesen
eslestirme oldugunu ileri siirmektedir (Hommel vd, 2001). Daha basit anlatimla
kuram, algilanan uyaricilarin bellekteki her bilginin bireyi belirli bir davranisa itebilme
glicinden Oturi, uzun siireli bellekte kayitli bulunan c¢agrisimlart harekete gecirdigi
anlayisina dayanir.

Bir reklam mesajinda; X marka parfiimii kullanan kadin etrafindaki insanlarin
ilgisini tizerine ¢eker. Bunu goren izleyici, parfiim kokusunu psikolojik olarak algilar
(d4) ve siseye bakma (h4) egilimi gosterir. Siseye bakan izleyici lizerindeki ismi (d1),
logoyu (d2), renkleri (d3) vb goriir ve bu nitelikleri markanin bellekte kayitli bulunan
carpicilik, bagimlilik, egzotiklik vb (f1, f2) kavramlarla eslestirir. Eslestirme cagrisim
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temellidir ve parfiimii deneme (h1), kullanma (h2), satin alma (h3) vb. davraniglarinin

temel noktasidir.

Clagan Kodlama Sistemi
(bellek)

Duyusal Sistemnler Hareket (Maotor) Sistemler

Sekil 1 Bilginin Bellekte Kodlanma Siireci

3.2.2.2 Cagristmsal bellek kurami. Kahana tarafindan gelistirilen kuram;
bellegin isleme siirecinin iliskilendirmeye dayandigini ve bu yiizden bellekte kayitl
bilgilerin ¢agrisima dayali oldugunu sdyler. Kurama gore, tek bir olaya ya da duruma
iliskin bir uyaricinin dahi ortiilii bellekte genis bir yayillima neden olacak ¢ok sayida

hatiray1 zincirleme olarak cagristiracagim iler siirer (Bower, 1995; Ozding, 2008).
Bellekte bilgiler ti¢ sekilde tutulmaktadir:

a) Objeler ozellikleri ile iliskilendirilir: Bir iiriin diistiniildiigiinde, {iriiniin baz1
ozellikleri de akla gelir. Ornegin; dis macunu diisiiniildiigiinde akla tiipii, rengi,
tad1 ve kokusunun gelmesi gibi.

b) Objeler diger objelerle iliskilendirilir: Dis macunu diisiiniildiigiinde akla dis

fircas1, dis ipi, banyo ve benzeri kisisel temizlik {iriin ve davranislarinin

gelmesi.
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c) Bilgi zaman icerisinde depolanir: Bellek bir depolama alanidir; bilgiyi
depolar ve geri ¢agirabilme yetenegine sahiptir. Bu yetenek ile markaya ait
deneyimler de depolanip ihtiya¢ duyuldugunda hatirlanir ve deneyimler marka

ile 6zdeslestirilir.

Bellekte depolanan bilgi, marka bilgisine katkida bulunur ve marka bilgisinin iki
onemli bileseni bulunmaktadir: marka farkindaligi ve marka imaji (Schultz ve Barnes,
1999).

Marka farkindaligi, marka bilgisinin en basit formudur ve tiiketiciler markanin
ismi, rengi, sembolii, paketi, reklam1 ve markayla alakali tiim faktorleri hatirlar, tanir
ve iliskilendirir. Marka farkindaliginin basarisi, tiiketicinin uzun dénemli bellekte
sakladigi markanin fiziksel element ve formlarii ¢agirarak biitiin elementleri ile
iliskilendirebilmesine baglidir.

Marka imaj1 ise marka baglantilar1 vasitasi ile olusturulur ve bu baglantilar
sayesinde marka tiiketiciler i¢in bir seyler ifade eder hale gelir. Marka baglantilari ne
kadar olumlu, benzersiz, giiclii olursa rakipleri tarafindan taklit edilmesi o kadar zor
olur.

Cagnisimlar, bellekte saklanan c¢esitli am1 ya da diisiinleri birbirine baglayan
duygusal uyaricilardir ve bir uyarici ortiilii bellekte mevcut olan aniy1 ve o ani ile
baglantili yan anilart cagristirabilir (Bower, 1995; Buchmann, Divko ve Schulten,
1989; Ozding, 2008).

Laboratuvar ortaminda yapilan bir deney ile deneklere verilen bir uyaricinin,
bellekte hangi iliskili ya da karsit an1 ve diisiinleri cagristirdigi tespit edilmeye
calisilmigtir. Bir A uyaricisinin bellekte B anisini ya da diislincesini ¢agristirdigi gibi
(ileriye ¢agrisim), B anisinin ya da diisiincesinin de A uyaricisini ¢cagristirdigi (geriye
cagrisim) kanitlanmistir. Kisiler, olaylar, deneyimler gibi bellege kaydedilen bilgiler
cesitli uyaricilar ile ¢cagrisabilmektedir.

Asagidaki sekil, kurama gore bir uyaricinin bellekte nasil bir cagrisim yarattigini
Ozetlemektedir. B uyaricisi ile A ¢agrisani arasinda ¢ift yonli kalin ¢izgi, ileriye ve
geriye cagrisimlar: simgeler. B uyaricisi, bellekte kayitli bir A anisini ve o ani ile ilgili
olarak kaydedilmis diger bilgi parcaciklarinmi (X1, X2, X3 ve X4)

cagristirilabilmektedir. Ayni sekilde, kisi i¢in 6nemli olan A anis1 da, B uyaricisini ve
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o uyarict ile ilgili kaydedilmis diger bilgi pargalarini (Y1 ve Y2) ¢cagristirabilmektedir
(Kahana, 2002; Ozding, 2008).

©) 0

()
O

Sekil 2 Cagrisimsal Bellek Kurami

Cagrisimsal bellek kuramina gore, bellek birbiri ile etkilesimi saglayabilmek igin
aralan sik aglarla donatilmis sayisiz bilgi parcasindan olusmaktadir. Bellek, anlaml
bilgiyi paketc¢ik seklinde, onunla ilgili yan bilgileri de baska bilgi paketgikleri seklinde
saklar. Ana paket¢ik uyarildiginda diger bilgi paketcikleri ile etkilesimi saglayacak
aglar 6rmektedir (Petty vd, 2003; Ozding, 2008).

Ornegin; reklamda bir anne, kullandig1 X marka robot siipiirge ile cocugunu
parka gdotiirmeye vakit bulabilmektedir. Burada uyarici, annenin robot siiplirge
kullanmas1 ve ¢ocugunu hosca vakit gecirmeye gotiirmesi) bireyin bellegindeki anne
ile (¢ocuk icin) veya ¢ocuk ile (anne icin) birlikte hos vakit gecirme anisini (ileriye
cagrisim) ve bu am ile ilgili diger olaylar1 ¢agristirmaktadir. Ileriye ¢agrisim, giizel
duygular yiiklenmesini saglayabilir. Benzer sekilde, bellekte saklanan anilar ve bu
anilara dayali diger olaylar da X markasini ¢agristirabilir (geriye ¢agrisim). X marka
robot siipiirgenin c¢agristirilmasi bellekte markaya iligskin verilerin yer aldigi, logo,
karakter, renkler, ¢esitli iletisim etkinlikleri gibi diger bilgilerinde ¢agrisim araciligi
ile hatirlanmasina neden olur. Bu isleyisteki sinerjik etkilesim, markanin uzun siireli

bellekte ¢esitli yan bilgiler ile birlikte kalmasini saglamaktadir.
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Bolim 4

Halo Etkisi ve Algilama

4.1 Algisal Siirec

Davranigin agiklanmasi ile ilgili ¢ogu kuram, bireyin dis diinyay1 kendi goriis bigimi
ile yorumlayip tepki vermesi olarak kabul eder. Dig diinyaya yonelik tutum ve
davraniglarimizi, o kisi/marka/olay hakkindaki izlenim, bilgi ve beklentimiz belirler.

Sokakta bir kisiyle karsilastigimizda, is goriismesinde, bir iriinii ilk kez
gordiiglimiizde zihnimizde o kisi/liriin hakkinda hemen bir fikir olusur. Hatta radyo
dinlerken DJ’in sesine gore fiziksel goriiniisii ile ilgili tahminde bulunuruz.

Peki bu ilk izlenimlerimiz/6n yargilarimiz ne kadar dogrudur? Dis diinyay1
algilamamizda rol oynayan sosyal ve kiiltiirel etmenler nelerdir? Halo etkisinin de
kisinin/markanin bir 6zelliginden yola ¢ikarak diger 6zelliklerinin de olumlu yonde
etkilenebilecegi biligsel bir 6n yargi oldugunu kabul edersek; kavrami daha iyi
aciklayabilmek i¢in algisal siireg, izlenim olusturma kavramlarini agiklamak yerinde
olacaktir.

Algi, kisilerin ¢evresindeki diinyay:1 (insan, olay, nesne) tanima ve anlama
bicimidir. D1s diinyadaki bir nesne ile baslar, kisinin 6zellikleri ile yogurulur ve
cevresel faktorlerin etkisinde sekillenir (Kirel, C., Kayaoglu, A. & Gokdag, R., 2004).

D1s diinyadaki enerjinin duyu organlarimiz araciligi ile ilk tespitine duyum denir.
Duyu organlar ile alinan fiziksel bilgilere karsilik gelen fizyolojik bir siiregtir. Algi
ise, duyusal bilginin (imgelem bilgisi) yorumlanmasi i¢in gergeklesen daha yiiksek
diizeyde bir bilisi kapsar. Duyum, uyaranin ilk tespitini, algi ise hissettiklerimizin
yorumlanmasini iGerir.

Algilama, duyusal bilgiye bagli olarak nesneler hakkinda ayirma, 6zdeslesme ve
degerlendirmeye dayali karar vermeyi gerektirir. Algilama; diisiinme, yorum yapma
ve karar verme eylemlerini gerektirmesine ragmen yine de timiiyle zihinsel bir
etkinlik degildir (Oskamp, 1972).

Sosyal algi, temel algi ilkelerini baz alarak sekillenir. Bireyin kendisini, baska
insanlari, nesneleri, olaylari tanima ve anlamlandirma ¢abasidir ve algilama siireci ayni
temel ilkelere bagli olarak gerceklesir. Sosyal psikolojinin de temel calisma

alanlarindan birisidir.
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Algisal siirecin bes temel 6zelligi su sekilde siralanabilir:

1. Anlik Olma: Cevreyi algilama silirecimiz goziimiizii acar agmaz baglar ve
durum ve olaylar1 detayli degerlendirip, yorumlamaya firsat tanimadan

meydana gelir.

2. Yapu: Nesneler tiimiiyle anlamlandirilir; elemanlar1 ayr1 ayri degil, biitiin

sekilde algilanir.

3. Duraganlik: Nesneler hareket halinde iken bile duragan sekilde algilanir.

4. Anlam: Nesneleri onlarla ilgili deneyimlerimizden ve diger nesnelerle ilgili

sira iliskilerinden hareket ederek anlaml biitlinler olarak algilariz.

5. Secicilik: Ayni anda ¢evremizde algilayabilecegimiz bir siirii nesne olmasina
karsin belirli uyarici ve nesnelere ilgi gosteririz. Bu ilgi etkin bir segcme

surecidir.

Algilama, uyaranin (marka, iiriin, kisi), algilayanda s6z konusu uyaricinin igsel
tanimidir (Oskamp, 1972). Algi, nesneden elde edilen duyusal bilginin, algilayan
kisinin bilgi birikimi ile yeniden islenip, anlamlandirilmis halidir. Algilamada, kisinin
duyumlari, yasantisi, kisisel ozellikleri gibi degiskenler 6nemli rol oynar; Kisinin

deneyimi de ayni derecede onemlidir (Shaver, 1977).

4.1.1 Atfetme tutarhhigi (halo etkisi). Insanoglu dogasi geregi; bir konu
hakkinda birka¢ parca bilgiye sahip olduklarinda bile digerleri ile ilgili tutarl
degerlendirmeler yapmaya meyillidirler. Insan algilamasinda en biiyiikk boyut
degerlendirmedir ve bir seyi hem 1yi hem kotii olarak degil, iyi ya da kotii olarak
kategorize etmeye egilimdeyizdir. Bu temel kategoriye uyumlu sekilde diger
ozellikleri algilamaya devam edebiliriz. Bu degerlendirme egilimine ise halo etkisi ad1
verilmektedir. Bir kisi glizelse, ayn1 zamanda zeki, yardimsever ve comert olarak
degerlendirilir. Yine bir kisi ¢irkin bulunuyorsa sinsi, kotii ve yeteneksiz olarak

algilanacaktir.
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Sahip oldugumuz bilgi, yeni edindigimiz bilgi ile uyusmadig1 zamanlar olabilir.
Mesela, tanidigimiz giiler yiizlli, naif bir kiginin ortak bir tanidigimiz tarafindan sinirli
ve kiifiirbaz olarak ifade edildigini 6grendigimizde, mevcut bilgimiz ile tutarsizlik
olusur. Bu yeni ve dnceki izlenimimiz ile uyusmayan bilgi, genel izlenimimize nasil
dahil edilecektir? Sorunun cevabi “hatirlama”dir. Genel izlenimimiz ile uyusmayan
bilgi her zaman hatirlanacaktir. Sebebi ise; yeni ve tutarsiz bilgiyi genel izlenimimize
entegre etmek i¢in ¢ok ¢caba harcamamiz gerekmektedir. Tanidigimiz kisinin bahsettigi
kisiyi dogru sekilde yorumlayip yorumlamadigini, tutarsiz bilginin neden olustugunu,
bilginin dogrulunu diisiiniiriiz.

Bir kisi ya da markanin basarisim1 agiklarken, gercekte var olmayan bir¢ok
Ozelligi de ona affetmenin nedeni insan zihninin ¢eliski ve karmasiklig
sevmemesindendir. Insan zihni birbiriyle celisen fikirleri aym anda barindirmayi
sevmez, kendi i¢inde tutarliligi olan nedensellik iiretir. Bagarili markalara biitlin
olumlu dzelliklerin atfedilmesi, olumsuz 6zelliklerinin gériilmemesinin nedeni bundan

dolayidir.

4.1.2 Uyarici genellemesi. Uyarict genellemesi, canlinin kosullandigi uyariciya
gostermeyi Ogrendigi tepkiyi, ona benzeyen baska uyaricilara da goOstermesi
durumudur. Diger bir a¢iklamaya gore, kosullu uyariciya verilen tepkilerin, kosullu
uyaricitya benzetilen ya da kosullu uyarici ile iligki i¢inde oldugu diisiiniilen diger
isaretlere de verilmeye baglanmasidir (Schunk, 2011).

Uyarici genellemesinin temeli; 6grenme siirecini agiklamak icin ortaya konan ve
ilk 6nemli kuram olan klasik kosullanma kuramina dayanmaktadir. Rus Fizyologu
Ivan Pavlov (1849 — 1936) kopekler tizerinde bir dizi deney yapmis, ¢alismalar
sonucunda klasik kosullanmanin zeminini hazirlamistir (Ciiceloglu, 1996). Pavlov’un
aragtirmalarinin, klasik kosullanmanin, insan davraniglarini agiklamaya yardimci
olacagini kanitlayan kisi ise J.B. Watson’dur (1878-1958).

Klasik kosullanma, kisinin kosulsuz uyaricilara verdigi dogal tepkisini devreye
sokulan nétr uyaricilara da vermeye baslamasidir. insan icin herhangi bir anlam ifade
etmeyen isaretler, kosulsuz uyaricilarla birlikte kisiye tekrar tekrar verilmesi sonucu
anlamli ve degerli birer uyarici haline gelir.

Pavlov’un kopegi ad1 verilen deneyinde, et goriince agzi sulandigini fark etmis,

daha sonra kosulsuz sartlanma olmasi i¢in kdpege et vermeden hemen once zil sesi
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dinletmistir. Deneyin ikinci asamasinda, kopege her et verildiginde ayni anda zil sesi
verilmistir; bu sayede kdpegin zihninde et ile zil alg1 olarak esitlenmistir. Son agsamada
ise kopege zil sesi dinletilip, et verilmemis olmasina ragmen kdpegin agzinin sulandigi
gozlemlenmistir. Burada dogal yani kosulsuz uyaricidir. Sarth ya da sartlanmis refleks
diye adlandirilan olay budur. Okula yeni baslayan bir cocuk, teneffiis zilini
duydugunda 6nce tepki vermeyecek, her zilden sonra araya ¢ikma eylemi tekrarlaninca
artik zili duyunca araya cikilacagini algilayacaktir. Klasik kosullanmay1 anlamak i¢in
baz1 kavramlarin agiklamalar1 agagida yer almstir.

Kosulsuz uyarici, canlinin dogal olarak ve tek basina tepki olusturdugu
uyaricilardir (Binbasioglu, 1991). Kosulsuz uyaricilara her canli ayn1 tepkileri verir.
Asin sicak ya da soguk iiriinler, siddetli giiriiltli, ani meydana gelen degisim, fiziksel
acidan haz ya da aci1 veren her tiirlii durum 6rnek verilebilir. Kosulsuz uyariciya verilen
dogal ve otomatik tepkilere ise kosulsuz tepki denir (Arik, 1995). I¢tigimiz ¢ayin fazla
sicak olmast durumunda piiskiirtmemiz, aniden duyulan siddetli giiriiltiide korkup
sigramamiz kosulsuz tepkilerimizdir.

Temelde organizma icin noétr bir uyarici olup, belli bir tepkiye neden olmayan
ama kosulsuz uyaric ile birlikte devreye sokulup, islemin tekrarlanmasi ile birlikte
tepki olusturan isaretlere kosullu uyarici deriz (Cafoglu &Aksiit, 2008). Normalde
tavuk ile korku tepkisi arasinda bag yoktur ama tavuk ile her karsilagsmasinda
saldirisina ugrayan kisi korkar ve tavuk kosullu uyarici haline gelir. Tavuga gosterilen
tepki ise, kosullu tepkidir. Kosullu tepki, sadece kosullu uyaricilara verilen tepkilerdir
(Basaran, 1996).

Klasik kosullanmanin meydana gelmesi i¢in, kosulsuz uyarict ile kosullu
uyaricinin  birlikte verilmesi ve iki uyaricinin arasinda bag kurulmus olmasi
gerekmektedir (Fidan ve Erden, 1998). Kosullanma ger¢eklestikten sonra kosullu
uyarict bir slire daha kosulsuz uyarict olmaksizin verilmeye devam ederse, kosullu
uyarici ile kosullu tepki arasindaki bag kopar ve kosullu tepki yavas yavas sona ermeye
baslar. Bu duruma ise sénme denir (Selguk, 2015). Sonme agsamasindan sonra kosullu
tepki olusturan ortam yeniden olusursa kisi eski davranigina geri déner ve buna
kendiliginden geri gelme denir (Senemoglu, 1997).

Halo etkisinin temeli uyarici genellemesidir. Aragtirmacilar markaya, markanin
tirlinlerine ve taklit markalara verilen tepkileri uyarici genellemesine baglamaktadir.
Tuketicilerin orijinal markaya ¢ok benzeyen taklit markaya benzer sekilde tepki

vermelerini uyarict genellemesi teorisi ile agiklamaya ¢aligmaktadir. Loken, Ross ve
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Hinkle (1986), aralarinda fiziksel benzerlik bulunan iki markanin tiiketiciler tarafindan
ortak bir kaynaga sahip oldugu algis1 yarattigini kesfettiler. Yine fiziksel 6zellikleri
bakiminda benzeyen iki markanin (renk, sekil vb.), fiziksel 6zelliklerinden bagimsiz
niteliklerin degerlendirilmesini de etkiledigi ve sonug olarak satin alma davraniginda
6nemli bir rol oynadig1 ortaya ¢ikmuistir.

Uyarict genellemesine gore, insanlar gecmiste belirli bir durumda yasadiklar
mutluluk, huzur, giiven gibi olumlu ya da kaygi, aci, mahcubiyet gibi olumsuz
duygular1 benzer wuyaranlarin bulundugu ortamda gilicli bir sekilde tekrar
yasayabilmektedirler. Bu tlir durumlar, klasik kosullanma yolu ile 6grenilmis
tepkilerin hayatimizdaki énemini gostermektedir (Fidan ve Erden, 1998).

Genelleme yapmak, insanin hayatin1 kolaylastiran bir isleve sahip olsa da,
yapilan genelleme gergeklikle uyusmayabilir ve durumun tersine donebilir (Selguk,
2015). Gilinliik yasantimizda yasadigimiz bir¢ok sorun, genelleme yanligliklarindan
dolay1 ortaya ¢ikmaktadir. Genelleme hatasini minimize etmek i¢in, farkliliklara
dikkat etmek gerekmektedir. Insan dogas1 geregi, benzerlikler kadar farkliliklara da
ilgi duymaktadir; benzerlikler arasindaki farkliliklara yonelerek genellemenin
istisnalarini kesfetmeye caligir. Klasik kosullanma kuraminda bu yonelime ayirt etme
denmektedir (Alict, 2011).

Ayirt etme, dogru sekilde gergeklesebilmesi i¢in bireyin zihinsel becerilerinin
gelismis olmast gerekmektedir (Ersanli, 2012). Giinlimiizde uyaric1 cesitliligi
acisindan zengin bir diinyada yasiyoruz. Uyaricilara dogru anlamlar yiiklemek, dogru
tepkilerin verilmesi i¢in Onemlidir; bu da, uyaricilar iizerinde gerceklestirilecek
zihinsel islemleri 6nemli hale getirmektedir.

Ward ve arkadaslar1 (1986), uyaran genellemesi ile ilgili teorilerini desteklemek
amacli bir dizi deney yapmislardir. Deneyde, deneklerden cesitli sampuan markalari
hakkinda kalite ve performans degerlendirmesi yapmalari istenmistir. Denekler
sampuanlar ellerine almis, incelemis, sonug olarak da benzer renk ve ambalaja sahip
sampuanlarin denekler tarafindan kalite ve performanslarinin da benzer algilanip,
benzer degerlendirmeler yaptiklar1 gézlenmistir. Ambalajin fiziksel goriiniimiinden,
paketin icindeki icerige dogru (hi¢ alakasi olamamasina ragmen) genelleme yaptiklari
gbzlemlenmistir.

Uyaran genellemesi kavrami, ilk olarak 1978 yilinda Miaoulis ve D’Amato
tarafindan kullanilmistir. Tic Tac naneli seker sirketi, Mighty Mints ve Dynamints

sirketlerine markasini taklit ettigine dair dava acgti. Bir saha deneyi ile Tic Tac’in
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yerlesmis bir marka oldugu ama diger iki markanin daha once girmedigi perakende
satig noktalarinda satisa ¢ikarildi. Satis noktasinda daha 6nce ne Mighty Mints ne de
Dynamints markasi biliyordu. Mighty Mints ve Dynamints markasinin test tirtiniinii
satin alan tiiketiciler, satin alma nedeni olarak ambalaj1 ve {liriiniin fiziksel goriiniimiinii
One surduler. Tuketiciler drinle ilgili beklentilerini Tic Tac markali naneli sekerden

elde ettikleri deneyimden 6grendiklerini sdyledi (Miaoulis ve D’ Amato, 1978).

4.1.3. Algilanan cekiciligi etkileyen faktorler ve algilanan kalite. Yapilan
pazarlama arastirmalari, iiriiniin estetik degere sahip olacak sekilde tasarlanmasinin,
tirtin basarisi (Cooper ve Kleinschmidt, 1987) ve marka basaris1 (Chiva & Alegre
2009; Miller & Adler 2003; Goodrich 1994; Roy 1994) lizerinde, 6nemli bir 6lclde
etkileye sahip oldugunu gozlemlemislerdir. Halo etkisini anlamak igin, tiiketicinin
estetik algisin1 da tanimlamak gerekmektedir. Bu sebeple aragtirmacilar, irlinleri neyin
cekici kildigimi (Bloch 1995; Raghubir ve Greenleaf 2006; Giese ve digerleri, 2014)
ve ¢ekici tiriin tasariminin tiiketici davranisi iizerindeki olumlu etkilerini (Yamamoto
ve Lambert 1994; Townsend ve Shu 2010) incelediler. Insanlar en eski uygarliklardan
beri, amaclanan islevinin Otesinde kullandiklar1 nesneleri giizellestirme ihtiyaci
giitmiisler (Bruce ve Whitehead, 1988), yine iiriiniin estetik yonleri ile diger islevsel
Ozelliklerini degerlendirmislerdir (Loewe ve Shaughnessy, 1999). Giinlimiizde de
pazarlamacilar, {riiniin fiziksel goriinlimiinii, {irliniin islevini yerine getirmesinin
Otesinde estetik glzelliklerle cevreleyerek, tuketicinin driinden alabilecekleri zevki
arttirp, deger katacak sekilde insani diirtiiye hitap etmektedirler (Desmet ve digerleri,
2001; Osterwalder ve digerleri, 2014).

Tiiketici davranigi aragtirmalart, iiriiniin estetik goriinlisiiniin algilanan ¢ekiciligi
nasil arttirdigin1 (Henderson ve Cote, 1998; Bloch 1995; Henderson ve digerleri, 2004;
Giese ve digerleri, 2014; Raghubir ve Greenleaf, 2006) ve bunlarin tiiketicinin bilgi
isleyisini ve karar verme davraniglarini nasil etkiledigini incelemislerdir (Raghubir ve
Greenleaf, 2006; Townsend ve Shu, 2010; Townsend ve Sood, 2012). Uriin ¢ekiciligi;
tiriin tasarimi1 (Bloch 1995; Yamamoto ve Lambert, 1994), ambalaj tasarimi (Giese ve
digerleri, 2014), logo (Henderson ve digerleri, 1998) ve reklam (Gorn ve digerleri,
1997; Schindler, 1986; Meyers-Levy ve Peracchio, 1995) gibi farkli baglamlardan
etkilenmektedir.

Psikologlar yaptiklar1 ¢aligmalarla, algilanan gekiciligi etkileyen degiskenleri
(Hill, 2022; Gladue ve Delaney, 1990; Little ve digerleri, 2002; Naini ve digerleri,
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2008; Radeloff, 1990) ve algilanan gekiciligin tiiketici davranislarini nasil etkiledigini
arastirmiglardir (Feinberg ve digerleri, 2012; Hamermesh, 2011; Light ve digerleri,
1981; Boo ve digerleri, 2013). Arastirma sonucuna gore; renk (Fuller ve Carrasco
2006; Middlestadt, 1990; Radeloff, 1990), simetri (Mealey ve digerleri, 1999; Rhodes
ve digerleri, 2007), oran (Preston, 1993; Rickets, 1982), denge ve tipiklik (Tovée ve
arkadaslari, 1999), yenilik gibi 6zelliklerin (Graham ve Redies, 2010; Laurentini ve
Bottino, 2014) cekicilik algisini etkileyen 6zelliklerden bazilaridir.

Renk, algilanan cekiligi etkileyen fiziksel 6zelliklerden bir tanesidir (Radeloft,
1990; Fink ve digerleri, 2006; Griindl ve digerleri, 2012). Pazarlama aragtirmalari,
rengin Uriin ¢ekiciligine iliskin algilarini gesitli sekillerde etkiledigini kanitlamistir
(Labrecque ve Milne, 2012; Mandel ve Johnson, 2002). Tiiketiciler metalik kaplamali,
beyaz veya siyah iiriinleri daha liiks algilamaktadirlar (Schmitt ve arkadaslari, 1995).
Yenilik ise algilanan ¢ekicilik konusunda olumlu bir etkiye sahip olmakla birlikte,
algilanan kullanim kolayligi konusunda olumsuz bir etkiye sahiptir (Mugge ve
Schoormans, 2012).

Kalite ise gercek kalite ve algilanan kalite olarak ikiye ayrilmaktadir (Dogan,
1991). ISO 8402 Kalite Sozligii’nde ve 1ISO 9000 Serilerinde kalite kavrami; “agikca
belirtilen veya belirtilmeyen gereksinimleri karsilayabilecek niteliklere sahip olan
iriin  Ozelliklerinin  goriilebilir ayirict  niteliklerinin =~ birlesimidir”  seklinde
tanimlanmaktadir (Bergnman ve Klesfjo, 1994).

Gercek kalite, bir iriiniin tasariminda, {iretim seklinde, dagitimi ve kurulan
iligkilerin tamaminda sartnamelere uygunluk acisindan miikemmelligi basarmis
olmasidir. Gergek kalite objektiftir; amaca uygunluk, bakim — onarim, beklentileri
karsilayabilirlik, fiyat — fayda optimizasyonu, kullanima uygunluk, islerlik gosterdigi
performans, montaj, tasarim, ambalajlama ve taginabilirlik konularinin tamamini
igerir.

Algilanan kalite ise, bir {irlin ya da markanin miisteri tarafindan istek ve
gereksinimlerini karsilar nitelikte goriilme derecesidir; iiriin ve markanin miisteri
tarafindan goriiliis tarzidir. Aaker algilanan kalite kavramini, hedeflenen amaca bagl
olarak bir {irlin veya hizmetin genel kalitesi veya {istiinliigii hakkinda alternatif
markalar karsisinda miisterideki algis1 olarak tanimlar (Aaker, 2009). Uriiniin gergek
kalitesini gostermez; tiiketicinin iiriin hakkindaki siibjektif degerlendirmeleri sonucu

performansi ve miitkemmelligi konusundaki yargilaridir.
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Bir iiriiniin performansindan tatmin olmak, {irtinii kaliteli olarak algilamak icin
yeterli degildir. Bazen tiiketici iiriinden diisiik performans da bekleyebilir, bu nedenle
beklentisinin karsilamas1 {iriin kalitesi hakkinda pozitif algi yaratmayacaktir.
Tiketicinin iirlin ya da markaya karsi takindigir olumlu tutum da friiniin kaliteli
algilandigi  anlamini tasimamaktadir. Tiketici bazen fiyat — performans
degerlendirmesi yaparak diisiik kalitedeki {iriinii satin almay1 tercih edebilir; diisiik
kalitedeki iriine olumlu tutum gosterirken, yliksek kalitedeki iirline kars1 negatif tutum
sahibi olabilir. Dolayisiyla tutum ve algilanan kalite arasinda dogrusal bir iliski
bulunmamaktadir.

Bazen de bir marka birine gore kaliteli goriiliirken, bir baskasi tarafindan
kalitesiz algilanabilmektedir. Marka kalitesi konusunda herkesin ortak bir yargida
bulunmasi olduk¢a zordur. Kisilerin olas1 kalite algisini saptamanin en gegerli yolu,
kisinin ihtiyaclar hiyerarsisinin hangi basamadiginda yer aldiginin tespitidir. Kisinin
bulundugu basamak ve erismek istedigi en yakin basamaklar kisinin kalite algisinin
belirlenmesinde yardimeci olur.

Algilanan kalite zihinde olusan bir kavramdir; bu sebeple, markalar tiiketicilerin
kalite algilamasin1 olumlu yonde etkilemek igin kaliteli iiretim ic¢in harcadiklar
cabanin daha da fazlasim1 zihinde olusacak kalite i¢in harcamalar1 gerekmektedir
(Yamankaradeniz, 2007). Tiiketicinin zihninde istenilen kalite algisinin olusmasi da
cagrisimlar araciligi ile miimkiindiir.

Markaya iligskin olusan kalite algisinin, {iriin kalitesi ile ortiismesi ¢ok onemlidir.
Aksi takdirde, markanin gercek kalitesi diisiik olan bir {iriinle 6zdeslestirilmesi
algilanan kalite degerini diisiirmektedir. Markaya yonelik kalite algisinin istenilen
diizeyde tutulabilmesi i¢in, tiiketicinin markada dikkat ettigi unsurlar su sekildedir:
iriin performansi, giivenilirlik, estetik, kullamiglihk, devamlilik, giivenlik,
miikkemmellik, toplumsal duyarlilik, ayirict 6zellik, iliski ve taninmiglik (Halis, 2004).

Algilamamizi rasyonel siirecin diginda bir de etkileyen duygularimiz vardir.
Bilgilerimizi toplarken bizi etkiyen bir faktor de amaglarimizdir. Birey gelecekte
etkilesime girecegini diisiindiigii kisi, satin almay1 diisiindiigli marka hakkindaki
bilgileri farkli organize eder ve o bilgiyi daha fazla hatirlar. Robot siiplirge alacaksak
tirtinii farkli bir gozle inceler, bilgilerimizi saklariz. Eksik ve iyi 6zelliklerini 6lctimler,
diger markalarla kiyaslariz.

Bazi durumlarda ise i¢sel durumumuz olaylar1 yargilarken bizi etkilemektedir.

Bu durum sistematik hatalara sebebiyet verebilir. Ornegin; boks magindan sonra
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soyunma odasina giden sporcu biri ile ¢arpissa, olay1 anlamak icin dikkat kesilecektir.
Tehditkar bir durum mu var, yoksa sadece olagan bir ¢arpisma miydi diye anlamaya
calisacaktir. Yine kiitliphane kapisinda carpisan iki kisi olay iizerinde daha az
duracaktir.

Ruh hali ise yine algilamada etkili olan duygusal faktorlerdir. Depresif ruh haline
sahip birey dis diinyayr kategorik islemekten ¢ok parca parca islemeye daha
yatkindirlar.

Algilamada, algilayandan, algilanan nesneden, durumdan ve ¢evresel faktorlerin
etkisinden gelen bir y1gin yanilsama vardir. Birey bu yanilsamalarin farkinda degildir
ve gercek diinyayr objektif bir gozle biling alanina aldigina inanir. Her nesneye karsi

algilama seklimize gore bir yaklasim ya da ¢ekinme eylemi gosteririz.

4.2 Halo Etkisi

4.2.1 Halo etkisi kavram. Halo etkisi (Thorndike, 1920) literatiirde; “Hareleme
Hatas1”, “Ayla Etkisi” (Kagitcibasi, 2010), “Genelleme Hatas1” (Ozgiiven, 2007),
“Mantiksal Hata” (Newcomb, 1931), “Hayali Halo” (Cooper, 1981), “Iliskisel On
yarg1” (Berman ve Kenny, 1976), “Atfetme Tutarlilig1” (Kirel, Kayaoglu, & Gokdag,
2004), “ilk izlenim Hatas1” (Kutlu, Dogan ve Karakaya, 2014) gibi terimlerle ifade
edilmektedir.

Lance, LaPointe ve Stewart halo etkisini, degerlendiricinin genel izleniminin,
degerlendirdigi seyin belirli  6zelliklerini  degerlendirmedeki etkisi  olarak
tanimlanmaktadir (Lance, LaPointe ve Stewart, 1994). Genel olarak yapilan bir
degerlendirmenin bir kisinin bireysel veya markanin niteliklerini degerlendirme
etkisidir (Nisbett ve Wilson, 1977).

Halo etkisi, bireyin veya markanin 6zelliklerini degerlendirirken, ayni birey ya
da markanin genel izleniminden veya bir 6zelliginden etkilenmesi durumudur
(Wolman, 1973).

Hale etkisi, her bir puanlayicinin sergilenen farkli performans boyutlarini ayirt
etmekten ziyade, butln bir izlenim iginde olmasi ve farkli boyutlar1 ayni diizeyde
puanlamasidir (Lance, LaPointe ve Anhalt, 1992).

Kagitcibasi halo etkisini, ayla etkisi olarak isimlendirir ve bir kisi hakkinda

edinilen olumlu ya da olumsuz izlenimlerin, o kisiyle ilgili olan beklenti ve
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cikarimlarini etkilemesi durumu olarak agiklar. Tutuma dayali yayginlik yanilgisidir
(Kagiteibasi, 2010).

Eysenck, degerlendiricinin (tliketicinin) bireyin (markanin)
degerlendirilmesinde, genel bir izlenim veyahut goze carpan bir 6zellik tarafindan
yonlendirilmesi egilimi ve davranisidir; der (Eysenck, 1979).

Newcomb, halo etkisini “mantik hatas1” olarak isimlendirir ve degerlendiricinin
biligsel semasindaki birbirine benzeyen 6zellikleri ayni sekilde degerlendirme egilimi

olarak tanimlamaktadir (Newcomb, 1931).

Halo etkisi pazarlama agisindan ¢ok yeni bir kavramdir ve yeterince arastirma
yapilmamistir. Yeni yeni literatiire girdigi i¢in kisiler iizerinde yapilan agiklamalari
marka 6zelinde ele alabiliriz. Her markanin da kendine has bir kisiligi, imaj1 oldugu
i¢cin genelleme yapmak yanlis olmayacaktir.

Halo etkisi, markanin olumlu bir 6zelliginin, markanin baska 6zellikleriyle ilgili
algilarin1 olumlu yonde etkileyebilecegi biligsel bir 6n yargi olarak tanimlanabilir
(Madden ve digerleri, 2012). Temelde, iirliniin, markanin veya kisinin daha sonraki
derecelendirmelerini etkiyen, birka¢ bilgi par¢asindan genel bir pozitif izlenim
yaratma egilimidir. Halo etkisi, ¢ekici bulunan kisinin daha sosyal ve zeki olmakla
iliskilendirilmesi gibi; tiiketicilerin az ya da hi¢ bilgisi olmadigi markanin diger
Ozellikleri hakkinda olumlu tutum sergilemeleri durumudur (Feingold, 1992).
Ornegin; ¢ok sik gece kiyafetleri tasarlayan bir markanin sosyal medya hesabini takip
ettiginizi varsayalim. Hesap ilizerinde sadece mankenlerin dis c¢ekim fotograflari
paylasilsin ve magaza ile ilgili hi¢bir gorsel materyale yer verilmesin. Kiyafet ve
mankenlerin cekiciligiyle olumlu izlenim yaratan markanin, magazasinin atmosferi,
calisanlarinin giiler yiizIliliigii ve miisteri sikayetlerine olumlu doniis yaptiklarina dair
iriinden bagimsiz nitelikleri konusunda da olumlu diisiinceye sahip olursunuz.
Halbuki, elbisenin giizelligi mekandan, ¢alisanlarin kalitesinden bagimsiz ve ayr1 ayri
degerlendirilmesi gereken 6zelliklerdir.

Insanlar marka ve kisileri hem iyi hem de kétii yonleriyle degerlendirmek yerine
kisa yoldan iyi ya da kotii olarak kategorize etme egilimindedirler; bu 6n yargi
markayla ilgili edinilen yeni bilgileri de etkiler. Bu duruma halo etkisi denir (Taylor,
Peplau ve Sears, 2010). Halo etkisine gore, bir insan kotiiyse ayni zamanda ¢irkin,

sinsi ve yeteneksizdir. Yine bir insan gilizelse ayn1 zamanda zeki, ¢ekici ve comerttir.
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Masallarda da halo etkisi kendisini gosterir. Cirkin olan, herhangi bir engeli bulunan
her zaman kotl karakterdir. Prensesler ise daima giizel ve naif karakterlerden olusur.

F. L. Wells 1907 yilinda ilk defa degerlendirme yapilirken hata kaynaklarindan
biri olarak halo etkisini agiklamig, fakat 1920 yilinda Thorndike tarafindan
isimlendirilmistir. Thondike’e gore halo etkisi, degerlendirdigimiz seyi ayri1 ayri
ozelliklere sahip bir bilesik olarak ele alamadigimiz ve bu ozelliklere digerlerinden
bagimsiz derecelendirme yapamadigimiz zamanlarda ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir
degisle, degerlendirici degerlendirdigi seyin niteliklerini ayr1 ayr1 derecelendiremez
clinkii derecelendirmeler kisinin genel izleniminden etkilenir. Belirsiz veya tarafsiz
olabilecek nitelikler dahi genel izlenimden elde edilen 6n yargi nedeni ile daha olumlu
olarak derecelendirilir. Hale etkisi, degerlendiricinin degerlendirdigi sey ile ilgili
fiziksel goriiniis veya gbze carpan bir 6zelligi tarafindan yonlendirilmesi egilimidir
(Eysenk, 1979).

Feingold (1992), fiziksel cekicilik ile sosyallik, populerlik, zeka, cinsellik gibi
cekicilikten bagimsiz kisilik ozellikleri arasindaki algisal iliskiyi kapsayan bir
arastirmas1 yapmustir. Arastirma sonucunda, kisinin fiziksel goriinimii disinda
herhangi bir karakteristik o6zelligi hakkinda bilgi verilmemesine ragmen tim
ozelliklere yiiksek puan verilmistir. Bunun nedeni halo etkisidir.

Denekler iizerinde ¢ekiciligin sonuglar iizerine yapilan deneyler gosteriyor ki
cekicilik, kiside olumlu bir 6n yargi egilimi olusturur ve diger ilgisiz 6zellikleri daha
olumlu/iyi algilamalarini saglar. Insanlarin algis1 ve gekiciligi {izerine yapilan en eski
calismalar, insanlarin baska hi¢bir konuda bilgi sahibi olmadiklarinda sadece kisinin
cekiciligine/dis goriiniisline bagli olarak kisilik 6zelliklerini otomatik olarak ¢ikarma
egiliminde olduklarin1 gostermistir (Dion, Berscheid ve Walster 1972). Insanlar bir
kisiyi ¢ekici olarak algilandiklarinda, ayn1 zamanda basarili (Berscheid ve Walster,
1974), sosyal olarak arzu edilen (Grant ve digerleri, 2002), zeki (Frieze ve digerleri,
1991), hosgoriilii ve nazik (Perlini ve arkadaslari, 1999) olarak da algilamaktadirlar.
Bu sonuglar, insan algilamasini arastiran tiim arastirmalarda tekrarlanmistir. Yonetim
konusunda yapilan arastirmalar da elde edilen sonuglar ise, miilakat veya test
ortaminda ¢ekici insanlarin genel izlenim olarak daha zeki, daha yetkin, daha
yetenekli, daha iyi adaylar olarak algilandiklarini ortaya koymustur (Paik ve digerleri,
2014; Lucker ve digerleri, 1981; Johnson ve digerleri, 2010).

Uriin ¢ekiciligi, tiiketicinin se¢imini (Reimann ve digerleri 2010; Henderson ve

digerleri, 2004), fiyat beklentisini (Orth ve digerleri, 2010) ve iiriin degerlendirmesini
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(Raghubir ve Greenleaf, 2006; Yamamoto ve Lambert, 1994; Townsend ve Shu, 2010;
Creusen ve Schoormans, 2001) dogrudan ve orantisiz sekilde etkilemektedir. Tiiketici
davranig1 arastirmalari, g¢ekici triinlerin performansinin daha iyi (Yamamoto ve
Lambert, 1994), daha popiiler (Hoegg ve digerleri, 2010), ve genel anlamda daha iyi
(Townsend ve Shu, 2010; Yamamoto ve Lambert, 1994; Raghubir ve Greenleaf, 2006)
olarak algiladiklarin1 gosterir.

Raghubir ve Greenleaf (2006), bir iiriiniin etiket boyutunda ufak bir degisiklige
gitmenin, etiket ile ilgili olmayan diger 6zellikler hakkinda da olumlu tiiketici
algilarma yol actigin1 gdzlemlemistir. Uriin goriiniimiiniin sekil itibariyla, {iriiniin
estetigi ve ergonomisi hakkinda bilgi vermesi beklenirken, estetik bulunan tirtinlerin
ayni zamanda kullaniminin kolay ve kaliteli bulundugu kanitlanmistir (Creusen ve
Schoormans, 2005; Yamamoto ve Lambert, 1994). Townsend ve Shu (2010), finansal
urinlere daha fazla gorsellik kazandirilirsa, potansiyel yatirimeilarin iiriiniin
digerlerine oranla daha fazla kar saglayacaklarini hissedeceklerini belirtmistir.

Bir iirlin hakkinda bilgi sahibi oldugumuz kalite algisini, bilmedigimiz
Ozelliklerine de yansitma durumumuza halo etkisi diyoruz (Langlois ve digerleri,
2000; Forgas ve digerleri, 2001; Nisbett ve Wilson, 1977; Thorndike, 1920; Symonds,
1925). Hale etkisi i¢in kavram pazarlamadaki ilk aragtirmalar ile ozellikleri
degerlendirmeye c¢alisirken tutum ve genel izlenimden etkilenme egilimi olarak
kavramsallastirildi. Kavram daha sonra, bir parcadan elde edilen olumlu alginin,
biitiine yayilmast olarak gelistirildi (Tiffin ve McCormick, 1965; Beckwith ve
digerleri, 1978).

Tiiketici davranisi arastirmalarina gore, hale etkisi tiriin ¢ekiciligine maruz kalan
tiketicinin “icgldusel diizeyde” pozitif bir tepki vermesidir (YYamamoto ve Lambert,
1994; Nisbett ve Wilson, 1977; Wilson ve Nisbett, 1978). Algilayici bu 6n yargimin
varligindan haberdar edildigi anda halo etkisi ortadan kalkar (Townsend ve Shu,
2010). Estetigin etkilerine dair ¢calismalar, halo etkisini otomatik bilgi isleme modu
olarak agiklamaktadir. Tiiketici bir 6n yargi olasiliginin farkina varir varmaz hale etkisi
yok yolur; elde ettikleri bilgileri bilincli ve analitik olarak stizgecten gecirip karar verir
(Raghubir ve Greenleaf, 2006; Townsend ve Shu, 2010; Yamamoto ve Lambert,
1994).

Tuketiciler marka ile ilgili sadece birka¢ bilgiye sahip olsalar dahi ki bu
bilgilerin ¢ogu reklam kaynaklidir; bilgi sahibi olmadiklar1 6zellikleri ile ilgili de

mevcut bilgileri ile tutarli degerlendirmeler yapmaya egilimlidirler. Insanlar
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degerlendirmelerini algilar ile yaparlar. Reklam arastirmalar1 da gorsel cekiciligin,
tiketicilerin reklama daha fazla dikkat etmesine yardimci oldugunu agiklamaktadir.
Reklamin islenmesi i¢in gereken dikkat iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir
(Schoormans ve Robben, 1997; Orth ve Malkewitz, 2008).

Markalar tiiketiciler iizerinde halo etkisi yaratmak i¢in projeler gelistirmektedir.
Bu ¢aligmalardan biri de kurumsal sosyal sorumluluk projeleridir. Iyi bir amag icin
sponsor olarak veya is birligi yaparak bu olumlu tavrini da satin alma niyetine baglanti
kurarak tlketici Uzerinde olumlu etki yaratabilmektedir (Cone, 2010; Madden ve
digerleri, 2012; Smith ve digerleri, 2010).

Halo etkisi marka sadakatini artirir, marka imajin1 ve itibarimi gii¢lendirir ve
yiiksek marka degeri yaratir. Sirketler, sektorlerinde lider olarak kendilerini
konumlandirmak i¢in halo etkisini kullanirlar. Bir Grin tiketicilerin zihnine olumlu bir
sekilde girdiginde, o {rliniin basaris1 diger iiriinleri de enfekte bir sekilde
etkiler. Nihayetinde isletmeler, halo etkisi sayesinde pazar payi kazanabilir ve
karlarini artirabilir, hatta marka all-star bir Griine sahipse tuketicilerini rakiplerinden
satin almaktan koruyabilir.

Thorndike, olgusal derecelendirmeleri, dnceden edinilen bir 6n yargiya dayal
derecelendirmelerden ayirt etmekteki yetersizligin psikolojik derecelendirmeler icin
sorun yarattigini savunur (Thorndike, 1920). Bir restaurantta daha once yemek
yenilmis olmasa bile, mekanin atmosferi, miizikleri, ¢alisan personel ve miisteri
kitlesine bakarak yemekleri i¢in yiiksek derecelendirme yapilabilir. Giinlimiizde
kanaat onderi dedigimiz, paylagimlarini takip ettigimiz kisilerden etkilememizi de bu
sekilde aciklayabiliriz. Gittigi mekanin gorseline bakarak edindigimiz olumlu izlenim
ile deneyimlemeye gideriz.

Halo etkisi konusunda yapilan arastirmalar kavramla ilgili farkli tanimlar
olmasma karsin, kavramin yapist ve sonuglariyla ilgili ortak goriislerin oldugunu
gOstermektedir (Balzer ve Sulsky, 1992; Saal, Downey ve Lahey, 1980). Ortak
gortslerden ilki, halo hatasinin yaygin oldugu kamisidir (Feldman, 1981; Jacobs ve
Kozlowski, 1985). Ortak goriislerden ikincisi ise, halo etkisinin degerlendirici hatasi
olmasidir. Degerlendiricinin (miisterinin), degerlendigi markanin farkli nitelikleri
arasinda ayrim yapma konusundaki yetersizligi ya da isteksizligidir (Murphy, Jako ve
Anhalt, 1993). Insanlarin bircogunun farkli nitelikleri birbirinden bagimsiz olarak

degerlendirmesi zordur; tiim nitelikleri kombinleme yoniinde egilimlidirler. Halo
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etkisi, zihnin biligsel uyusmazligin1 azaltmak ister; bunun i¢in tutarli ve uyumlu bir
resim yaratip siirdiirmesi i¢in bir yoldur (Rosenweig, 2007).

Halo etkisi degerlendirilen niteliklerinin yeterince iyi tanimlanamamasindan da
kaynaklanmaktadir. Niteliklerin iyi tanimlanamamasi farkli nitelikler arasinda ayrim
yapmay1 zorlastirmaktadir. Bu da degerlendirmelerde yetersiz ayrimdan kaynaklanan
halo etkisine neden olmaktadir. Nitelikler yeterince tanimlansa bile degerlendiricinin
degerlendirme yaparken, degerlendirecegi niteliklerin ayrimi konusunda yeterince
0zen gostermemesi de yetersiz ayrimdan kaynaklanan halo etkisine neden olmaktadir
(Fisicaro ve Lance, 1990; Murphy ve Reynolds, 1988; Saal, Downey, ve Lahey, 1980).

Halo etkisinin degerlendirmenin gegerliligi ve gilivenilirligi i¢in sorun
olusturduguna dair literatiirde bir¢cok arastirma Ornegi bulunmaktadir. Tiiketicinin
marka ya da iirlin hakkinda yeterli bilgisinin olmamas1 halo etkisini arttirir. Halo
etkisinin Oniine gecebilmek icin her 6zelligin ya da boyutun farkli zamanlarda, ayr
ayri degerlendirilmesi gerekmektedir (Aamend, 1999). Degerlendirmeler hata
icermeye egilimlidir; tliketiciler markanin yalnizca bir 6zelliginden asir1 derecede
etkilenerek marka geneli hakkinda genel karara varirlar.

Halo etkisinin tiiketicinin sahip oldugu biligsel semalardan etkilendigi varsayailir.
Halo etkisini azaltabilmek adina ¢esitli islemler bulunmus olsa da sadece kiigiik bir
kismi1 kontrol altina alinabilmektedir. Halo etkisini etkili bir bi¢imde ortadan
kaldiracak bir yontem heniliz bulunamamistir (Murphy ve Anhalt, 1992; Anastasi,
1988).

Yapilan arastirmalar bize degerlendiricinin ve degerlendirilenin birbirini
tanimas1 durumunun halo etkisi yarattigin1 gostermistir (Ferguson, 1949; Jacob ve
Kozlowski, 1985; Koltuv, 1962; Kozlowski, Kirsh ve Chao, 1986). Bu aragtirmalarinin
sonuglara gore; degerlendirici-degerlendirilen tanidikligi arttik¢a, halo etkisinin
gostergesi olan Ozellikler arasi iliskiler de artmaktadir. Tanidik olma ve halo etkisi
arasindaki iligki farkli sonuglar gostermesine ragmen; arastirmacilar tanidik olmanin
halo etkisini etkileyen 6énemli bir degisken oldugunu savunmaktadirlar (Jocob ve
Kozlowski, 1985; Koltuv, 1962; Kozlowski, Kirsh ve Chao, 1986).

Larose ve Standing (1998) yash insanlarin elestirel 6n yargiya sahip
olmayacaklar1 fikrini ¢liriitmiisler ve halo etkisinin her yasta kendisini gosterdigi
sonucuna varmislardir. Duygusal ve duygusal olmayan yargilar da halo etkisini
etkilemektedir (Larose ve Standing, 1998). Duygusal bireyler, duygusal olmayan
bireylere gore daha ¢ok halo etkisi gostermektedir. (Steiner, 1954).
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Yas, cinsiyet gibi bireysel farkliliklar da halo etkisi {izerinde etkisi
arastirllmistir (Larose ve Standing, 1998; Sapiro ve Tagiuri, 1959). Yas degiskeni
acisindan halo etkisi incelendiginde halo etkisinin yasa gore farklilik gostermedigi
sonucuna ulasilmistir. Larose ve Standing (1998) yasl insanlarin elestirel 6n yargiya
sahip olmayacaklari fikrini ¢liriitmiis ve halo etkisinin her yasta kendini gosterdigini
belirtmektedirler. Cinsiyete gore ise bayanlarin erkeklere oranla degerlendirme

yaparken daha ¢ok halo etkisi gosterdikleri bulunmustur (Sapiro ve Tagiuri, 1959).

4.2.1.1 Kaynak eslestirme teorisi. Halo etkisi, insanlarin ¢ekici nesneleri
degerlendirirken etki eden duygusal ve bilingsiz 6n yargidir. Cekicilikle ilgisi olmayan
niteliklerin degerlendirilmesini olumlu yonde etkilemektedir ve siire¢ daha bilingli
hale geldigi noktada ortadan kalkar. Halo etkisi duygusal ve bilingsiz bir etkidir; fakat
markalar bilingli ve biligsel fenomen tarafindan algiy1 yonetebilirler. Buna kaynak
eslestirme denir.

Kaynak eslestirme teorisine gore kaynak, tiiketicinin daha fazla bilgi toplayip
karar verme performansini arttirir. Kaynak tliketici i¢in biligsel kaynaklar
sagladiginda, tiiketici bilgiyi islemek i¢in ek ¢aba sarf edecektir.

Kaynak eslestirme teorisi ilk olarak reklam literatiiriinde ortaya atilmais,
tilkketicilerin reklami islemesi icin farkli miktarlarda biligsel kaynak saglanmasi
gerektigi onerilmistir (Anand ve Sternthal, 1989).

Peracchio & Meyers-Levy’e gore, reklamin tiiketicinin zihnine islenmesi igin
sadece reklamin sundugu kaynak degil, ayn1 zamanda tiiketicinin bilgileri islemek i¢in
ne kadar kaynak sagladiginin da 6nemli vardir (Peracchio & Meyers-Levy, 1997).
Kaynak eslestirme teorisine gore, bilissel kaynaklarin arzi reklami islemek ig¢in
gereken biligsel kaynak miktari ile eslestiginde ikna zirve yapar (Peracchio & Meyers-
Levy 1997; Coulter & Punj 2004). Arastirmalar tiiketicilerin bir uyaricinin iglenmesi
icin ayirdiklar1 kaynaklarin, uyaranin islenmesi igin ihtiya¢ duyulan kaynaklarla
yakindan eslestigi zaman iiriinii tercih ettiklerini ortaya koymustur (Coulter ve Punj
2004; Sheth ve digerleri 1991). Bilissel yiik teorisi, mevcut kaynaklar yetersiz kaldigi
zaman bilgi islemenin eksik, yiizeysel ve verimsiz olacagini; bunun sonucunda ise ikna
etme olasiliginin azalacagini, olumsuz etkiye sebep olacagmi ileri siirmektedir

(Meyers-Levy & Malaviya 1999; Coulter ve Punj 2004).
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Ek olarak, tahsis edilen kaynaklarin eldeki bilgilerin islenmesi icin yetersiz
oldugu durumlarda, tiiketicilerin karar vermeyi erteleme olasiliklar1 daha yiiksektir ve
karar vermeleri gerektiginde, pismanliga yol agan bilgisiz ve bi¢imsiz kararlar
alabilirler (Paas ve digerleri 2010). Ote yandan, mevcut kaynaklar gerekli kaynaklari
astiginda, tiiketiciler nesneyi yeterince ilgi ¢ekici bulmama ve can sikintist yagsamama
egilimindedir (Anand & Sternthal 1989; 1990). Bilissel kaynaklarin asir1 arz oldugu
durumlarda ise tiiketicilerin kars1 arglimanlar gelistirmesi olasilig1 yiiksektir (Keller &
Block 1997). Sonug olarak, kaynak uyusmazligi durumu her zaman olumsuz bir durum
olustursa da kaynak uyusmazlifinin bazen asir1 kaynaktan bazen de kaynak
yetersizliginden kaynaklandigini bilip, tespitini iyt yapmali ve her durum ig¢in

tiikketicilerin ¢ok farkli davranig gostermesini beklemeliyiz.

4.2.1.2 Fikir lideri. Konumlari, bilgileri ve uzmanliklar1 ile bagkalarinin
davraniglarini belirleme giiciine sahip kisilere fikir lideri denmektedir. Ayni zamanda
kanaat onderi ya da goriis onderi de denmektedir ve de diger kisilere bir iiriin grubu
hakkinda bilgi, oneri sunan kaynaklardir. Bagka bir iiriin kategorisi hakkinda
tartisildiginda ise fikir alicis1 durumuna gegebilirler (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Kisiler bilgileri disinda durumlarla karsilastiginda o konuda daha bilgili olmak
i¢in bilgi arayisina girer ve ¢ogunlukla sosyal yasantilarindaki insanlar1 kaynak alirlar.
Fikir lideri olarak adlandirilan kisilerin tiiketiciler lizerinde ¢ok biiyiik etkileri vardir
ve lirlin kategorisi hakkindaki deneyim, tecriibelerini tiiketiciye aktarirlar (King ve
Summers, 1970; Richins ve Root, 1998; Venkatraman, 1990); satin alma kararlarinin
neredeyse ylizde 80’1 fikir lideri tavsiyesi ile yapildig1 saptanmistir (Voss, 1984).

Dichter yaptig1 aragtirmaya gore, iiriin baglhilig ile fikir liderliginin arasinda bir
bag vardir (Reynolds ve Darden, 1971). Feick ve Price’e gore de, fikir liderleri iirline
bagliliklar1 nedeni ile {iriiniin kullanimini tesvik etmektedir (Feick ve Price, 1987).
Fikir liderlerini kaynak olma konusunda harekete geciren faktorler bulunmaktadir ve
bunlar, kendini dogrulatma istegi, iiriine duyulan ilgi, sosyal ilgi ve mesaja duyulan
ilgidir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Fikir lideri olarak reklamlarda ¢ogu zaman {inlii isimler de kullaniimaktadir.
Pazarlama iletisimi stratejilerinden biri olan {inlii kullanim1 sayesinde marka imaj1
desteklenmektedir (Erdogan, 1999). Burada 6nemli olan, reklamda kullanilan {inliiniin
o konuda uzman olarak algilanmasi gerektigidir (Ohanian, 1990). Pazarlama

Uzmanlar1 yeni bir markay1 piyasaya siirerken, markay1 konumlandirirken ya da marka
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imaj1 yaratilirken, iinliilerin imajin1 markaya transfer edilmektedir. Rekabetin fazla
oldugu kategorilerde iinlii kullanimi iiriiniin digerlerinden farklilagmasini (Afsheen ve
Samreen, 2016), cekici gelmesini ve giivenilirlik algisini arttirmasi beklenmektedir

(Khong ve Wu, 2013).

4.2.1.2.1 Kaynak giivenilirligi modeli. Modele gore, fikir liderinin algilanan
uzmanlik ve giivenilirlik seviyesi onun etkinlik derecesini belirtmektedir (Hovland ve
digerleri, 1953); giivenilir kaynaktan elde edilen bilgiler, kisilerin goriis, inang, tutum
ve davraniglarimi etkileyebilmektedir. Ohanian gilivenilirlik kavramini dinleyicinin
konusmaciya ek olarak verdigi mesaja kars1 duydugu giiven derecesi ve kabul diizeyi

olarak tanimlar (Ohanian, 1990).

Kaynak giivenilirligi modelinin temel belirleyicisi giivenilirliktir; glvenilirlik de
en ¢ok begeni ve sevilme kavramlar ile iligkilendirilmektedir. Marka giivenilir
algilanmak istediginde, sevilen kisileri fikir lideri olarak kullanmayi tercih etmelidir
(Friedman ve Friedman, 1978). Ayrica uzman olarak adlandirilan fikir liderinin yaptig
tanitim {rlinlin algilanan kalitesini de etkilemektedir. Kaynagin uzmanlik derecesi

arttikca, tiiketicilerin iiriinii satin alma niyeti de artmaktadir.

4.2.1.2.2 Kaynak cekiciligi modeli. McGuire’nin sosyal psikoloji aragtirmasina
dayanan kaynak c¢ekiciligi modeline gore mesajin etkili olmasi, kaynagin verdigi
benzer, begenilir, ¢ekici ya da tanidik gibi algilarin mesaj1 alan kisi i¢in ne kadar
onemli olduguna baghdir (McGuire, 1989). Yapilan arastirmalar gostermistir ki;
fiziksel olarak cekici bulunan kaynak mesaj1 alan kisilerin inancini, ¢gekici olmayan
kaynaga nazaran daha ¢ok etkilemektedir (Singer; 1983) ve satin alma niyetini olumlu

yonde etkilemektedir (Friedman ve digerleri, 1978).

4.2.1.2.3 Uriin eglestirme hipotezi. Uriin eslestirme hipotezine gore, fikir
liderinin yansitt1ig1 mesaj ile {iriinle verilmek istenen mesajin birbiri ile uyumlu olmasi
gerekmektedir (Kamins, 1990). Bu uyumu, marka adi1 ve nitelikleri ile fikir liderinin
imaj1 arasindaki algilanan uyumun derecesi belirler (Misra, 1990) ve uyum sayesinde
fikir liderine duyulan giiven artar (Levy, 1959; Kamins ve Gupta, 1994). Fikir lideri
ile lirtin arasinda uyum bulunmazsa tiiketici fikir liderini goriince sadece iiriinii hatirlar

ama bu durum satin alma davrams: sergilemesine etki etmez (Evans, 1988). Uriin

38



eslestirme hipotezine gore fikir lideri ¢ekiciligin ve giivenilirligin 6tesinde bir biitlin

olarak algilanir ve marka, marka hedef kitlesi ile eslesmesi gerekir (Erdogan, 1999).

4.2.1.2.4 Anlam transferi modeli. Modele gore, fikir lideri tanitimini1 yaptigi
tiriine kendi sembolik anlamlarini da transfer etmektedir (Erdogan, 1999). Siireg
oncelikle fikir liderinin sembolik anlamini aktarmasi ile baslar; bu anlamlarin iiriine
ve son agsamada tiiketicinin yasamina transfer olmasi ile sona erer (McCracken, 1989).
Transfer siirecinde reklamlarin énemi biiyiiktiir ve reklam inandirici olursa anlam
transferi de o derece basarili gerceklesir.

Tiiketiciler imajin1 begendikleri, olmak istedikleri fikir liderlerinin tanittig
urtnleri satin almayi tercih etmektedirler. Boylece fikir liderinin imajina da sahip
olacaklarmi diisinmektedirler. Insanlar kendilerine benzeyen veya sahip olmayi
istedikleri kisilik 6zelliklerine sahip {inlii, arkadas, influencerlarin 6zelliklerini tastyan
markalari tiketmeyi tercih ederler (Fortini-Campbell, 1992).

Halo etkisinden yararlanmanin kolay bir yolu, iirlinii tanitmasi i¢in {inlii bir elgiyi
ile is bilirligi yapmaktir. Popiiler bir tinliiniin onay1 giivence altina alindiginda tlinliiniin
olumlu imaji, markaya veya iiriine Odiing verilebilir ve olumlu bir sekilde
degerlendirilebilir.

Tiiketiciye aktarilan sembolik anlamlar {iriinlin liretimi boyunca olusmakta, bu
siirece dahil olan katilimcilar1 da icermektedir. Ornegin, bir Gucci’nin son kreasyonu
tanitilirken kazandigr sembolik anlamlar, tasarimcinin iriinii tasarlamasindan
ureticinin Urinun teshir edecegi aliciya kadar her asamasii igcermektedir. Anlam
transferinin ikinci asamasinda ise tiriiniin kisiligi sekillenmektedir (Tom ve digerleri.,

1992).

4.3 Seytan Etkisi

Halo etkisinin tam tersi, seytan etkisidir. Tuketiciler olumsuz bir deneyim
yasadiklarinda, bu olumsuz deneyimi bir markayla iliskili her seyle iliskilendirirler.

Halo etkisi, olumlu 6n yargi olustururken; seytan etkisi, olumsuz 6n yargilari
olusturmaktadir. Fiziksel goriiniimii ¢ekici bulunmayan insanlarin algilanmasi iizerine
yapilan aragtirmalar, gilizellikle hi¢ ilgisi olmayan Ozellikler konusunda olumsuz

degerlendirme yapildigim1 gozlemlemislerdir. Az c¢ekici ya da c¢ekici olamayan
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kisilerin, ahlaki konularda olumsuz egilime sahip olduklar1 varsayilmi, bu egilimine
ise seytan etkisi veya boynuz etkisi denmistir (Long-Crowell, 2015; Nisbett ve Wilson
1977).

Yapilan bir arastirmada, bir grup cocuk deneklere gosterilmis ve c¢ocuklar
hakkinda bazi sorular sorulmustur. Cocuklarin sadece fiziksel goriiniimii hakkinda
bilgi sahibi olan denekler, giizel bulduklar1 ¢ocuklari daha terbiyeli, uslu, sirin olarak
nitelendirmis; yaptiklari ihlalleri ise hata olarak kabul etmemislerdir. Aksine daha az
giizel bulduklar1 ¢ocuklarin yaptiklar1 ihlalleri zayif kisilik 6zelligi olarak kabul
ettikleri gortiilmistir (Dion, 1973; Forgas ve Laham, 2016).

Yine ¢ocuklar {izerinde yapilan bir deneyde, hayali kahramanlarin her zaman
cekici, kotii karakterlerin ise daima ¢irkin olmasi sebebiyle birbirinden bagimsiz bu iki
on yargmin (halo ve seytan etkisi) temelinin ¢ocukluktan atildigi ortaya ¢ikmustir
(Cameron ve digerleri, 2001).

Genel izlenim olumlu ve olumsuz o6zelliklerin oraniyla alakalidir. Tek bir
olumsuz 6zellik olumlu 6zelliklerden daha baskin bir etkiye sahiptir (Goodman, 1950).

Seytan etkisi, performans degerlendirmelerini de olumsuz etkilemektedir. Daha
az ¢ekici bulunan ¢alisanlarin performans degerlendirmeleri de olumsuz etkiledigi
yonetim literatlirince kabul edilmektedir (Prowse & Prowse 2010). Cekici
bulunmayan insanlar sosyal acidan yetersiz ve garip olarak algilanmaktadirlar (Snyder
ve digerleri, 1977).

Pazarlama acisindan seytan etkisi arastirmalar1 yeterli degildir; bunun sebebi
olarak, cekici bulunmayan rtinler piyasaya suriilmeden yok olur ya da sirtlse bile
uzun Omiirlii olmazlar. Bu sebeple varsayimlar bize driinin kategorik olarak cekici

olmamasi gerektigini diisiindiirmektedir.

4.4 Halo Etkisini Olciimleyen Arastirmalar

Halo etkisi yaygin olarak performans ve kisilik degerlendirme alanlarinda
tartisilmis ve ¢alisilmistir (Lachman, Bass, 2001; Ozmen ve Uzmez, 2007). Baz1 Bilim
Insanlarma gore, insanlarin insanlar1 degerlendirdigi hemen hemen biitiin durumlarda
halo etkisi mevcuttur ve olduk¢a yaygindir (Kozlowski, Kirsch ve Chao, 1986). Bazi
aragtirmacilara gore bu durum siireklidir, bazi arastirmacilara gore ise her zaman her

yerde vardir (Cooper, 1981). Hatta halo etkisini agiklamak i¢in “6liim ve vergiler kadar
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kacilmazdir” tabiri kullananlar vardir. Halo etkisi sistematik bir hatadir ve sistematik
hata yap1 gecerliligine zarar verirken, yapilan degerlendirmenin de ayirt ediciligini
diistirmektedir (Feldman, 1986).

Degerlendirmeyi yapan kisinin degerlendirdigi kisi ya da nesnenin bir
ozelliginin etkisinde kalarak genelleme yapma durumu olarak tanimlanan halo etkisi
(Eren, 2004) ayn1 zamanda edindigimiz olumlu ya da olumsuz izlenimlerin, o kisi ya
da nesne hakkindaki beklenti ve ¢ikarimlarimizi etkilemesi durumudur.

Thorndike’n (1920) halo etkisi ile ilgili yaptig1 ilk ¢alisma ugus komutanlarinin
Ogrencilerini degerlendirmesini konu almaktaydi. Bu ¢alismada ucus komutanlarinin
Ogrencilerini degerlendirirken fiziksel Ozelliklerinden etkilendikleri kanitlanmistir.
Komutanlar 6grencilerin fiziksel yapilarini, liderlik 6zellikleri, zeka ve karakterleri ile
iliskilendirmis, 6zellikler arasinda iligki birbirine yakin ¢ikmistir. Aslinda zeka ile
karakter ve zeka ile liderlik arasindaki iliski, zeka ile fiziksel yap1 arasindaki iliskiden
normalde ii¢ kat daha fazladir (Thorndike, 1920). Ucus komutanlar1 6grencilerini
degerlendirirken bu dort 6zelligi aynm1 anda degerlendirdigi i¢in 6zellikler arasindaki
iliski birbirine yakin ¢ikmaktadir. Thorndike, degerlendiricilerin kisiler hakkindaki
genel izleniminin kiginin kavramsal olarak benzer olan ya da benzer olmayan
niteliklerini degerlendirirken etkilemesini halo etkisi olarak tanimlamaktadir. Bu
tanimlama bir¢ok arastirmaci tarafindan benimsenmis (Cooper, 1981; Fisicaro, 1988;
Landy ve Farr, 1980; Murphy, Jalo ve Anhalt, 1993; Saal, Downey ve Lahey; 1980)
ve psikoloji terimleri sozliiklerinin birgogunda (English ve English, 1958; Warren,
1934) benzer tanimlamalar yapilmstir.

Hale etkisini 6l¢iimleyen Dion, Berscheid ve Walster (1972), yaptiklar1 deneyle
1yl bir 6rnek olusturmuslardir. Deneyde deneklere giizel, orta derece giizel ve glizel
olmayan insanlarin fotograflar1 gosterilmistir. Ardindan deneklerden her fotografi
guzellikle ilgili olmayan o6zellikler agisindan degerlendirmeleri istenmistir. Deney
sonucunda giizel kisiler hemen hemen her konuda biitiin olumlu &zelliklere sahip
olarak degerlendirilirken, giizel olmayan kisiler olumlu 6zellikler agisindan en diisiik
degerlendirmeye tabi tutulmuslardir (Kagit¢ibasi, 1999).

Wade ve digerleri (2006) tarafindan arastirilan “Kiloya bagh hale etkisi: kisilik
degerlendirmesinde bireysel farkliliklar ve kilova bagl olarak yasam bagarisinin
algilanmast” adli arastirmada hale etkisi yalnizca sosyal cekicilik boyutunda
incelenmistir. Denekler, zayif olan kisilerin kilolulara nazaran sosyal olarak daha

cekici bulunmus; zayif olanlar ve normal kiloya sahip olanlar zeka, dostluk, giiven,
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aile becerisi ve es bulabilme potansiyeli olarak daha yiiksek puanlar almiglardir. Daha
onceki arastirmalarda da zayif olan beyaz kadinlarin daha giizel algilandiklari tespit
edilmistir. Erkekler iizerinde yapilan giizellik algis1 deneylerinde ise deneklerin ¢ekici
erkeklerin daha fazla gelir sahibi olduklarini diisiindiikleri kanitlanmistir (Wade ve
digerleri, 2006).

Hale etkisi {izerine yapilan ¢aligmalarin birinde, deneklerden degerlendirilecek
kisiler hakkinda yorum yapmalar1 istenmis; degerlendirilecek kisilerin zeki, pratik,
verimli, becerikli, kararli, 1limli gibi sifatlara sahip oldugu soylenmistir.
Degerlendirme sonucunda ortaya ¢ikan yorumlar; yaratici, niiktedan, bilgili, sevilen
olarak belirtilmistir. Ayni calismada 1limli sifati yerine soguk/mesafeli sifati
eklendiginde deneklerin algilamalarinin tamamen degistigi, yorumlarin farklilastigi
gozlenmistir. Aragtirma bize bir 6zelligin genele yayildig1 sonucu vermistir (Robbins,
2003).

11 Eylil saldirisindan sonra Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore;
Amerikalilar ulusal giivenlik konusunda iyi oldugu konusunda giiven duyduklar
George W. Bush’un, ekonomiyi de yonetmesi konusunda destek veren sayis1 artmistir.
Saldiridan 6nce ekonomiyi yonetmesini isteyenlerin orani yiizde 47 iken, saldiridan
sonra bu oran yiizde 60’a yiikselmistir. Amerikan halki ulusal giivenlik ve ekonomi
gibi farkli uzmanlik alanlarini birbirinden ayirt etmedigi ifade edilmistir (Rosenzweig,
2007).

Forgas (2011) yaptig1 deneyde katilimcilara felsefi bir makale okutmus ve
degerlendirme yapmalarini istemistir. Manipiilasyon yaratmak i¢in bir gruba makale
yazari oldugu belirtilen yash bir adam, diger gruba gen¢ bir kadin gorseli
gosterilmistir. Katilimcilarin  makale ile ilgili goriislerinin bu fotograflardan
etkilendigi ve okutulan makalenin degerlendirmelerinde ortaya bir halo etkisi ¢iktig1
belirlenmistir. Yagh bir erkegin yazdig: diislinlilen makale geng¢ bir kadinin yazdigi
diisiiniilen makaleye gore daha olumlu degerlendirilmistir (Forgas, 2011).

Kisinin 1rki1 ve cinsiyetinin de degerlendirmede etkili oldugu, puanlayicinin
kendi irkindan gelen kisileri daha olumlu derecelendirdigi ifade edilmektedir. Bununla
birlikte geleneksel olarak erkek meslegi olarak goriilen meslekler agisindan erkeklerin
kadinlardan daha olumlu derecelendirildigi ifade edilmektedir (Landy ve Farr, 1980).

Yonetim literatiiriinde yapilan arastirmalar, miilakat ve test ortamlarinda ¢ekici
insanlarin genel olarak daha yetkin, daha zeki ve daha iyi adaylar olarak algilandigini

(Paik ve digerleri 2014; Lucker ve digerleri 1981; Johnson ve digerleri 2010) ve
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olumsuz sonuglarla karsilagsma olasiliklarinin daha diisiik oldugunu gostermektedir
(Commisso ve digerleri, 2012).

Halo etkisi iizerinde yapilan ¢alismalarin ¢cogu kisilik testleri iizerinedir. Yeni
yeni pazarlama alaninda da ¢alismalar yapilmaya baslanmistir. Markalara yonelik
aragtirmalardan biri Cohen ve Ahtola’ya (1971) aittir; deneyde deneklere dncelikle
kullandiklar1 dis macunu markalarinin isimleri sorulmus daha sonra kullandiklar
markanin da i¢inde bulundugu birgok markay1 degerlendirmeleri istenmistir. Denekler
her seferinde kullandiklar1 markaya en yliksek puani verirken, bagka bir markay1
kullanan bu markaya diisiik puan vermistir.

Markalar halo etkisi yaratmak icin kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve
sponsorluk iligkileri {izerine yogunlagmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk
projelerinin girket itibarin1 ve markay1 biiylik Olgiide gelistirdigi kanitlanmistir
(Restko, 2014). 2013’de Unilever Evrensel Cocuk Guni’ne 6zel Sunlight Project’i
hayata gegirdi. Markanin “diinyay1 ¢cocuklar ve gelecek nesiller i¢in daha iyi bir yer
haline getirmek isteyen biiyiiyen bir topluluk" ve "milyonlart motive edecek yeni bir
girisim" olarak tanimladigi "Giines Is181 Projesi” ile aglikla miicadele eden ¢ocuklara
yemek bagisi saglandi. Proje duyurusu i¢in Bright Future adli reklam filmi yayina
girdi. Proje sonucunda yapilan arastirmada deneklere rakiplerine kiyasla Unilever’in
calisanlarina nasil davrandigi sorulmus, halo etkisi nedeniyle Unilever’in daha iyi
davrandig1 sonucuna ulasilmstir.

Kurumsal sosyal sorumluluk projeleri halo etkisi yaratarak tuiketici tutum, inang
ve niyetlerinde iyilesmeye (Becker-Olsen ve digerleri, 2006), itibar ve iirlin
degerlendirmesi {iizerinde olumlu etkiye (Arora ve Henderson, 2007; Sen ve
Bhattacharya, 2001) ve miisteri sadakatine sebep olur (Maignan ve digerleri, 1999).

Halo etkisi markalar i¢in her zaman olumlu sonu¢ dogurmaz, bazen felakete de
sebep olabilir. Coca Cola, 1985 yilinda tadin1 Pepsi’ye benzetmek istedi. Orijinal
kolanin tadin1 daha tath hale getirerek kor tadim testleri yaptilar. Testlerde olumlu
sonuclar alan marka, yeni Urinii piyasaya ‘New Coke’ ad1 altinda siirdii. Fakat tiriin
orijinal Coca Cola tiryakilerini kizdirdi. Marka hedef kitlesinin formiil ile duygusal
bagini1 hafife almigti. Pepsi kisa zamanda aralarindaki pazar paymni1 kapatmaya
baslayinca Coca Cola eski formiiliine geri donmek zorunda kald.

Apple stratejik olarak halo etkisinden en fazla yararlanan markalar arasindadir.
Apple iPod ile yakaladigi basarini kullanarak iirtin genisletmesine girdi. Apple Watch,

iPhone, iPad, Mac diziistii bilgisayar satiglarinin artmasinin sebebi iPod’un yarattig1
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halo etkisidir. Sirketin AirPower ve Apple Newton iirlinleri basarisiz olsa da ¢ok az
kisi tarafindan hatirlaniyor. Apple bir iiriiniin digerini olumlu yodnde etkilemesi
olgusuna en miukemmel érneklerdendir.

LaBarbera ve Mazursky (1983), 68 denekle hayali bir Griin olan Lora Cola
deneyi yaptilar. Lora Cola bir olumlu bir de olumsuz test iiriinii olarak iki farkli denek
grubuna sunuldu. Olumlu test grubu icin Coca Cola’nin sisesindeki etiket Lora Cola
ile degistirildi; olumsuz test grubu i¢inse sekiz farkli markanin kor testinde en basarisiz
olan Fountain Fresh markal1 kola tercih edildi ve sisenin etiketi Lora Cola etiketi ile
degistirildi. Deneklere ilk 6nce kolayi tiiketim sikliklari, marka bilinirligi ve biiytik bir
sise kola icin ddeyecekleri en yiiksek ve en diisiik fiyatlar soruldu. Daha sonra Coca-
Cola markasin1 degerlendirmeleri ve diger markalara gore Coca-Cola tercihlerini
belirtmeleri istendi. Ardindan her koladan numuneler tattirildi. Daha sonra, Coca-
Cola'yr ve farkli fiyat yapilart verilen yeni Lora Cola'yr satin alma olasiliklarini
yeniden degerlendirmeleri istendi. Olumsuz tadim testine maruz kalan denekler Lora
Cola’yi, Coca Cola’nin ylizde 40 ila ylizde 50 indirimli fiyatina satin alabileceklerini
belirtirken; olumlu tadim testine maruz kalan denekler yeni tiriinii Cola Cola’nin yiizde
10 indirimli fiyatina satildig1 takdirde alabileceklerini, satin alma davranislarin
degistirebileceklerini belirttiler. Aslinda orijinal iiriin olmasina ragmen tiiketicinin
satin alma davranigini degistirmek i¢in yiizde 10’luk indirim yapmasi gerektigi sonucu
markanin halo etkisinden kaynaklanmaktadir (LaBarbera ve Mazursky, 1983). Marka
1994 yilinda bir reklam kampanyas: baslatmis ve diger kolalar1 igen insanlar
“sahtekar” olduklarina ikna edin ¢iinkii “sadece Coca-Cola bas dondiiriicii susuzluklari
giderebilir” sloganini kullanarak, istedigi premium fiyat1 hak ettiginin altin1 ¢izmistir

(Elliot, 1994).
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Bolim 5
Taklit Marka Deneyiminin Orijinal Marka Uzerindeki Etkisi

Giliniimiiziin getin rekabet kosullarinda, pazara yeni giren pek cok marka mevcut,
basarili pazar liderinin goriiniimiinii taklit etmenin basarisinin anahtar1 olacagina
inanmaktadir. Taklit marka, tliketicinin orijinal markaya bakis acisindan etkilendigi
gibi, orijinal marka da taklit marka ile yasanilan deneyimden dogrudan
etkilenmektedir. Arastirmalar gostermistir ki, taklit marka ile yasanan olumsuz
deneyim orijinal markanin degerlendirme puanini arttirmaktadir. Taklit marka, orijinal
marka deneyimimize yakin bir deneyim yasatirsa, orijinal markanin degerlendirme
puaninda diislis yasanmaktadir. Ek olarak, taklit marka orijinal markanin sadece yiizde
10’u kadar ucuz fiyata satilirsa dahi tiiketicinin orijinal marka yerine taklit markay1
satin alacag tespit edilmistir.

Pazar lideri markaya iliskin ad, sekil, sembol, renk gibi fiziki 6zellikleri kasitli
olarak yeni markaya entegre etmek, satislar1 da orijinal markadan taklit markaya dogru
potansiyel olarak kaydiracaktir. Tutar olarak degerini belirlemek zor olsa da, bir
endiistri aragtirmasina gore; haftada 1000 kasa satan orijinal markayi taklit eden yeni
markanin, 6 ay igerisinde haftada 400-500 kasa satis yapacagi n goriilmiistiir (Fitzell,
1982). Bir bagka yapilan arastirmaya gore, diinya ¢apinda 113,2 milyar dolarlik satigi
olan kirk bes sirketin, taklit markalar yani hak ihlalinde bulunan markalar yiiziinden
kaybettikleri karin 2,1 milyon dolar oldugu tahmin edilmektedir (Feinberg ve
Roussland, 1990). Orijinal markaya yonelik olas1 maddi kayiplara ek olarak, taklitci
markanin daha ucuz ya da daha kalitesiz olmasi durumu da orijinal markanin imaj ve

kalite algisinda potansiyel azalmaya sebep olacaktir.

5.1 Taklit Marka Kavrami

W taklit iirlin kavramini su sekilde tanimlamaktadir: sosyal ve ekonomik olarak
yasam ihtiyaglarim1 kisith sekilde karsilayabilen insanlara yonelik ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla iiretilen tiriin (Wu, 2011). Taklit iirtin, kopyalama, 6rnek alma
yontemi ile iiretilir ve diisiik fiyatlidir. Tiiketiciler, pahali, prestijli iiriinleri tilketmeye

egilimlidirler ¢linkl gevrelerini etkilemek istemektedirler (Tom vd., 1998 ve Tsai,
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2005). Bu sayede urtinleri sembol olarak kullanmakta ve referans gruplarina kendileri
hakkinda bilgi vermektedirler (Dubois ve Paternault, 1995; Holt, 1995).

Liiks markalarin en temel 6zelligi yiiksek fiyatlaridir ve bu 6zellik, ayricalik ve
prestijin gostergesi olmaktadir. Her ne kadar taklit iirtinlerle orijinal iirtinlerin kaliteleri
kiyaslanamasa da, ge¢mis yillara nazaran taklit markalarin kalitelerinde de ciddi bir
lyilesme gorlilmiistiir. Ayrica bazi ¢aligmalarda, taklitlerin, daha pahali olan orijinal
irlinlerin alternatifi oldugu ¢linkii her iki iiriin arasinda algilanan kalite acisindan gézle
gortliir bir fark olmadigi iddia edilmistir (Gentry, Putrevu ve Shultz, 2006). Bu
nedenle orijinal ve taklit irin ayn1 amac1 yerine getirdigi siirece, tiiketiciler tarafindan
benzer iirlinler olarak diisiiniilmektedirler (Shocker, Bayus, ve Namwoon, 2004;
Wilcox, vd. 2009). Bu da gostermektedir ki, taklit iirlin orijinali ile gérsel olarak 6zdes
ise ve istenen sembolik degeri tasiyorsa, tiiketiciler boyle {iriinleri satin alma niyetinde
olmakta veya satin almaktadirlar (Eisend ve Schuchert-Guler, 2006).

Liiks markalarin taklitlerinin orijinal iirtinlerin kullanicilart iizerinde nasil bir
etki yaptigina dair ilk ¢alismalardan biri Nia ve Zaichkowsky (2000) tarafindan
gergeklestirilmistir. Bu aragtirmanin sonuglarina gore taklit tirtinlerin varligi, orijinal
liiks markalara sahip tiiketicilerin algiladiklar1 deger, memnuniyet ve statii gibi hisleri
etkilememektedir.

Aragtirma bulgularn gostermektedir ki, taklitlerinin varligi orijinal markalarin
degerine zarar vermekte ve bu markalar1 kullanan tiliketicilerin, markay1 terk
etmelerine neden olabilecek kadar agir sonucglart olabilmektedir. Bu sebeple,
tiikketicilerin taklit {iriin satin alma davranigini anlamanin ve bu davranigi olumsuz yone

cevirmenin gerekliligi bir kez daha anlasilmaktadir.

5.2 Beklentilerin Dogrulanmasina Kars1 Onaylama

Tiketiciler ambalajin igindeki iiriinlin nitelikleri genellestirmek i¢in ambalaji
referans alirlarsa, taklit eden markadan da orijinal markadaki beklentilere sahip olurlar.
Tiiketiciler bu beklentileri ile tiriin performansini gozlemler, performansi beklentisi ile
karsilastirir, beklentilerini tam karsilamayan noktalar1 belirler, bunlarin beklentilerini
ne Ol¢iide karsilamadigini degerlendirilir, tirtinle ilgili memnuniyetini degerlendirilir

ve son olarak tiriin aktarimini yeniden degerlendirir (Oliver ve DeSarbo, 1988; Oliver,
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1993). Tiiketiciler bu sekilde karsilastirmali yargida bulunurlar; degerlendirme

sonucuna gore (olumlu/olumsuz), tiriinle ilgili diisiinceleri degisebilir.

47



Bolim 6

Arastirma Tasarimi ve Yontem

Bu boliimde arastirmanin amaci ve dnemine ek olarak, arastirmanin yapilma
nedeni, veri toplama siirecinde kullanilan yontemden ve veri analizinin bulgularina yer
verilecektir. Sonu¢ boliimiinde ise arastirmadan saglanan sonug¢ ve Onerilere yer

verilecektir.
6.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Halo etkisi, psikoloji literatiiriinde varligi kabul edilmis fakat pazarlama
litaratiiriine heniiz yeni yeni girmeye baslamis bir kavramdir. Cekici bulunan nesnelere
kars1 tiiketicilerin pozitif 6n yargi gelistirdikleri bilinmekle birlikte, konu hakkinda
heniiz yeterince arastirma yapilmamaistir. Piyasaya yeni giren ve tiiketiciler tarafindan
ragbet goren bir iiriiniin benzerlerinin (taklitlerinin) diger tiim rakip firmalar tarafindan
da tiretildigi herkes tarafindan bilinmektedir. Asag1 yukari ayni ise yarayan iiriinler her
segmentten insanin ulasabilecegi fiyatlarla pazara sunulmaktadir.

Arastirma tiliketicilerin olumlu o6n yargi gelistirdikleri orijinal markalarin
gorinimund taklit eden, taklit markalara karsi nasil bir tutum sergilediklerini ve
orijinal markaya nasil bir etkisi oldugunu 6l¢gmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda,
tiikketicilerin tutumunu 6lgmek amaciyla nitel arastirma yontemlerinden birisi olan
Odak Grup Goriisme Teknigi (Facus Group) ile dl¢glimleme yapmak hedeflenmistir.

Odak Grup Goriismesinde katilimcilara cesitli sorularin yani sira birbirine
benzeyen farkli iirtin gorselleri gosterilip kiyaslama yaptirilmis ve reklam filmi
izletilmistir. Bu sayede, taklit markalarin pazardaki varliginin orijinal markaya nasil
etkisi oldugu, tiiketicilerin satin alma davranisini neye gore belirledikleri ve taklit
markanin orijinal markanin imajina etkisi olup olmadig1 sorularma cevap bulunmak

istenmistir.
6.2 Arastirmanin Yontemi

Yapilan arastirmada, arastirmanin konusu ve calisma tasarimina bagl olarak
nitel ve nicel arastirma yontemlerinden birisini tercih etmek gerekmektedir. Nicel
arastirma yontemi, olay ve olgular1 nesnellestirerek, gozlem yapilabilir hale getirir ve
Ol¢timlenebilen, sayisal olarak ifade edilen verilere doniistiiriir. Gozlem ve dlglimle

tekrarlanabilir ve objektiftir. Nitel arastirma yontemi ise, gézlem ve dokiiman analizi
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ile veri yontemidir. Insan ve toplum davranislarini inceleyen ydntem; bu incelemeyi
yaparken psikoloji, sosyoloji, antropoloji gibi bilim alanlarindan yararlanir. G6zlem
ve gdriismeye dayal1 bu yontem ile davranislar sayisal veri ile agiklamak zordur. insan
ve toplum davraniglarini agiklamak i¢in kullanilan “ni¢in?” sorusuna cevap almaya
yonelik arastirmaya nitel aragtirma yontemi denmektedir. Karisik bir konuya ayrintili
bir anlayis getirmek i¢in nitel aragtirma yonteminden faydalanilir.

Yapilan bu agiklamalar 15181inda konuyu daha kapsamli bir sekilde ele alabilmek
adina arastirmada, nitel arastirma yontemi kapsamindaki derinlemesine goriisme
teknigi olan odak grup calismasindan yararlanismistir. Odak grup ¢aligmasi, nitel
arastirmalarda ¢ok sik basvurulan bir veri toplama teknigidir. Bu teknik ile kisilere
kendilerini ifade etme firsat1 verilir. Bu sayede goriisme yapilan kisilerin anlam
diinyalari, bakis agilar1 ve i¢ goriileri, etkilenme esikleri kendi ifadeleri ile arastirmaya
yon verir (McCracken 1988, s. 9).

Odak grup goriismeleri son yillarda sik¢a kullanilan nitel veri toplama
yontemlerinden birisidir. Bu yontem ile katilimcilarin egitim, diisiince, bakis agisi,
duygu, yasanti, ilgi, deneyim, algi, tutum ve aligkanliklarina dair derinlemesine ve
detayli bilgi edilmektedir (Bowling, 2002, s.256).

Odak grup calismasi 28 Nisan 2022, Persembe giinii saat 21.00-23.50 saatleri
arasinda gergeklestirilmistir. Goriisme sirasinda katilimcilara Regal markasinin 2004
yilinda yayinlanan ve birbirinin aynist iki {iriinden hangisini secerdiginiz diye
sordurtan televizyon ve beyaz esya reklamlari izletilmistir. Reklam filmleri disinda
AirPods, Gucci terlik, Mercedes, Mini Cooper markalar ile taklitleri fotograflar
tizerinden kiyaslatilmis; MFC, Okidoki, Sunbucks Coffee, Burger Queen, Kit Kot
markalar1 6zelinde sorular sorulmustur. Bu sayede orijinal marka ile taklit markalar1

kiyaslayarak, katilimcilarin tutum ve diisiinceleri 6grenilmek istenmistir.

6.3 Calisma Grubu

Odak grup calismasi yaslar1 22 ila 32 arasinda degisen 2’si erkek, 6’s1 kadindan
olusan 8 kisi ile gerceklestirilmistir. Katilimcilarin hepsi bir kurumda part time ya da
full time galisandir. Ayrica 2’si iniversite 6grencisi, 4’ yuksek lisans mezunu
digerleri de lisans mezunudur. Hepsi Istanbul’da ikamet etmekte, en az ayda iki kez

aligveris yapmaktadir; dordi evlidir.
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6.3.1 Arastirmanmin evren ve orneklemi. Arastirmanin evreni; Tiirkiye’de
yasayan 21-33 yas arasi, liniversite 6grencisi ve ya calisan, online aligveris konusunda
deneyim sahibi kadin ve erkeklerden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda kullanilan

orneklem yontemi ise kolayda 6rneklemdir.

6.4 Verilerin Analizi

Nitel aragtirma yontemlerinden odak grup goriisme teknigi ile gerceklestirilen
arastirma ile konunun derinlemesine analiz edilmesi amaclanmistir. Katilimcilara
goriisme Oncesi hazirlanan sorular yoneltilmis, verilen cevaplar dogrultusunda soru
formunda yer almayan baska sorularda eklenmistir.

Odak grup calismasinin sorulart literatiir aragtirmasi sirasinda elde edilen bilgiler
151g¢inda hazirlanmistir. Soru formu dort boliimden olusmaktadir; ilk boliim 1sinma
sorularidir. Bu boliimde katilimcilarin alisveris davranislari 6l¢iimlenmis ve bir liriinii
sirf begendikleri icin alip almayacaklari 6grenilmek istenmistir. Bu sorular ile
katilimcilarin rahatlamasi ve konuya ismnmalari hedeflenmistir. ikinci boliim; giris
sorularidir. Katilimcilara kullandiklar tiriinlerin psikolojilerine etkisisi, tirtiniin fiziki
gorlisliniin  kalitesine yansimasi ve dig goriiniise gore karar verme tutumlari
dlgiimlenmek istenmistir. Ugiincii  boliim, anahtar sorulardan olusmaktadur;
katilimcilara taklit markalar hakkindaki goriigleri, satin alma davraniglar, taklit
markalarin orijinal markanin imajma etkisine yonelik sozel, gorsel sorular
yoneltilmistir. Konunun daha net anlasilmasi igin {i¢ adet reklam filmi izletilmis;
filmin ana mesaji hakkindaki yorumlari sorulmustur. Son boliim olan kapanis
sorularinda ise katilimeilara arastirma konusu hakkinda bilgi verilmis; halo etkisinin
varligi, taklit marka ve orijinal markanin imajina yansimalar1 hakkindaki diistinceleri

acikca 6grenilmek istenmistir.

6.4.1 Arastirma Sorulari. Odak grup c¢aligmasinda, katilimcilara yoneltilen sorular
asagidaki gibidir:
Isitnma Sorular::

1. Ne siklikla aligveris yaparsiniz? En sik satin aldiginiz iiriin ya da tirtinler
nelerdir?

Probe: Belirli bir marka tercihiniz var mi?
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2.

Bir {irlinti satin almadan 6nce arastirma yapar misiniz?

Probe: Yapworsaniz; tiim aligverislerinizde mi arastirma yaparsiniz yoksa

alacaginiz tiriine gore degisir mi?

3.

Probe: Arastirmayt nasil yaparsiniz?
Probe: Arastirma yaparken dikkat ettiginiz unsurlar nelerdir?

Probe: Elde ettiginiz bilgiler satin alma kararinizi etkiler mi? Evetse neden?

Sadece goriiniimii begendiginiz i¢in bir {irlinii satin alir misiniz?

Isinma boliimiinde katilimcilarin aligveris davraniglarini, satin alma kararlarinm

etkileyen faktorler ve iiriiniin fiziksel goriiniisiiniin halo etkisi yaratarak, satin alma

eylemine dontstiirdiigii konularina basitge giris yapilmistir. Boylece, katilimcilarin

anahtar sorulara gegmeden konuya 1sinmalar1 amaglanmistir.

Giris Sorulari:

4.

6.

Satin aldiginiz markalarin kisiliginize psikolojik agidan etki ettigini diisiiniiyor
musunuz?

Probe: Eger ediyorsa, sizce psikolojinize etki eden en énemli unsur hangisi?
Marka ismi, fiyat, imaj vs...

Probe: Sizce markanmin ismi, fiyati ve imaji arasindan hangisinin psikolojik

agidan kisiliginize daha olumlu etkisi vardir?

Sizce bir Grindn gordndma kalitesi hakkinda bilgi verir mi?
Probe: Uriin ve ya ambalaji giizel gériiniiyorsa ayni zamanda kaliteli midir?

Probe: Sizin i¢in iiriiniin kalitesi mi yoksa goriiniisii mii daha onemlidir?

Performansi, hizmeti ya da kalitesi rakiplerinden daha diisiik olmasina ragmen,
sadece dis goriisiinii begendiginiz i¢in bir tirlini satin alir misiniz?
Probe: Evetse en ¢ok hangi katagorilerde iiriin/hizmet satin alirken dis

goérunumine goére karar verirsiniz?
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Anahtar Sorular:

7. Ismini sayacagim kategorilerde alisveris yaparken ve ya hizmet alirken dikkat
ettiginiz unsurlar nelerdir? (Kategoriler: Banka, teknolojik aletler, kiyafet,
ayakkabi, kiiciik ev aletleri, mobilya, araba, aksesuar, parfiim, egitim, gida,
temizlik iirlinleri, kirtasiye, online aligveris)

Probe: Sadece goriiniimiinii, logosunu ve ya reklamini begendiginiz i¢in satin

alir misiniz?

8. Ne siklikla online aligveris yaparsiniz?
Probe: En sik satin aldiginiz ve asla internetten almam dediginiz iiriinler
hangileridir?

Probe: Online alisverislerinizde satin alma kararini neye gore belirlersiniz?

9. Tiiketiciler tarafindan begenilip, ¢cokg¢a satin alinan {riinlerin bazen rakip
firmalar tarafindan taklit edildigini gbézlemliyoruz. Sizin bu konu hakkindaki
diistinceniz ne olur?

Probe: Sadece iiriiniin dis goriiniimiinii taklit edip, teknik ozelliklerini

farklilastirmak bu konu hakkinda ki diigiincelerinizi degistirir mi?

10. Cok satilan bir {irliniin taklidini yapmak, tiiketicinin o taklit eden markay1 satin
alma kararini etkiler mi? Etkilerse bu olumlu mu yoksa olumsuz yonde mi

olur?

11. Fiyat1 ¢ok pahali olan bir iiriinii daha alt segmette hizmet veren firmalar
goriiniis olarak taklit edebiliyor. Boylece alim giicii orijinal markay1 satin
almaya yetmeyen tlketiciler Uriinin fiziken birebir taklidine sahip
olabiliyorlar. Bu konu hakkindaki diistinceleriniz nelerdir?

Probe: Bu durumu destekler misiniz? Siz de satin alir miydiniz?

Probe: Taklit markadan beklentiniz, orijinal markadan beklentinizle ayni mi
olur?

Probe: Taklit markanmin, orijinal markaya olumlu ve ya olumsuz etkisi

olacagim diistiniir miistintiz?
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12.

13.

Probe: Orijinal markanmin sahip oldugu marka imajinin, taklit markaya
transfer olacagini diistiniir miisiiniiz?

Probe: Taklit marka ile yasanan olumsuz bir deneyimin, orijinal markaya
etkisi olacagina inaniyor musunuz?

Probe: Taklit marka ile yasadiginiz olumlu deneyimden sonra orijinal markaya

olan bakisimizda degisiklik olur mu? Istedigini fiyata deger bulur musunuz?

Kablosuz kulaklik almak isteseniz hangi markay1 tercih ederdiniz? Nedeni
nedir?

Probe: Apple’in kablosuz kulaklart Airpod’lart biliyor musunuz? Daha Once
kullandiniz m1? Uriiniin teknik ozellikleri hakkinda bilginiz var mi? (Airpod 'un
fotografi gosterilecek)

Probe: Bana tasarimindan bahsedebilir  misiniz?  Begendiginiz ve
begenmediginiz yonleri neler?

Probe: Tasarimini daha ¢ok begendiginiz baska bir kablosuz kulaklik markast
var mi?

Probe: Iki fotograf arasinda fark gériiyor musunuz? Sizce ayni iiriine mi aittir?
Probe: Apple airpod fiyati 2000TL, Reon ise 88TL. Fiyat satin alma kararinizi
etkiler mi, nasil?

Probe: Satin alma kararini sadece fiyata gore mi yaparsiniz yoksa disaridan
bakinda Apple airpod sahibi oldugunuz diigiincesi olusmasi da bir etken midir?
Probe: Reon 'den de Apple’dan beklediginiz performansi bekler misiniz?
Probe: Reon’u satin aldiniz, sarj émrii uzun. Apple kadar olmasa da uzak
mesafeden baglanti kurabiliyor. Ses kalitesi de fena sayilmaz. Apple airpoda
olan diisiinceniz ne olur? 2000TL vermeye deger bulur musunuz?

Probe: Reon’i satin aldiniz fakat sarj omrii ¢ok kisa. 2 saatte bir sarj etmek
gerekiyor. Kisa mesafede ¢alistyor ve ses kalitesi olduk¢a kétii. Reon ile
Apple’a olan diisiinceleriniz ne olur? Apple’a 2000TL vermeye deger bulur
musunuz? Yoksa fiziken disaridan Apple’a benziyor olmasi bu sorunlar: goz

ardi etmenize yeterli olur mu?

Bazi tiriinlere ¢ok ragbet edildigi i¢in her marka tarafindan tiretiliyor. Mesela
robot siipiirgeler ¢ok rovansta ve hemen hemen hepsi birbirine benzeyen, farki

fiyat ve kalitede bir¢ok ¢esidi bulunmakta. Bu durumda iiriinii ilk hangi
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markanin drettigi de unutuluyor. Hangisi orijinal, hangisi taklit marka
anlagilmiyor. Bu durum hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Goriiniim ve islevsellik
olarak birbirinin aynisi iiriin tiretmek dogru mu?

Probe: Siz satin alirken piyasaya ilk giren markayr arastirtr misiniz?

Probe: Tiim iiriinler birbirine benzerken satin alma kararinizi neye gore

verirsiniz?

14. Sizce bu kategorilerden hangisinin taklit Griiniini almak daha az risklidir.
(Kategoriler: Banka, teknolojik aletler, kiyafet, ayakkabi, kiiclik ev aletleri,
mobilya, araba, aksesuar, parfiim, egitim, gida, temizlik iriinleri, kirtasiye,

online aligveris)

15. Internette arama yaparken sayfaya gelen iiriin reklamlarina tiklayarak, {iriinii
inceler misiniz?
Probe: Daha ¢ok hangi iiriinlerin reklamlarina tiklarsiniz? Burada etkili olan

fiyati m1 yoksa dig goriiniisii miidiir?

16. Bir iiriine ihtiyacini olmasa bile sirf giizel buldugunuz i¢in satin alir misiniz?

17. Gosterdigim gorsellerde akliniza gelen ilk ¢agrisim nedir? (Okidoki, MFC,
Burger Queen, Sunbuks Coffee logolar1 gosterilecek)
Probe: Markalar: daha dnce gérmiis miiydiiniiz?
Probe: Sizce tatlari orijinal marka ile ayni midir? Alr misiniz?
Probe: Orijinal markanin imaji1, taklit markalara yansimis midir? Satin alma
oranlarin etkiler mi?
Probe: Unli markalarin logolarimin  taklit  edilmesi hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?

18. Gucci terlik fiyat: 4.140TL. Ismini vermeyecegim baska bir marka Gucci’ye
benzer terlik iiretip satiyorlar. Bu iirlinlin fiyat1 ve kalitesi hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?

Probe: Maximum fiya#: ne olursa alirdiniz?
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19.

Probe: Cin’de Mercedes ve Mini Cooper’in aynisi araglar iiretiliyor, Geely
Merrie ve Lifan. Satin alr miydiniz? Performans, fiyat teknik ozellikler

bakimindan orijinal marka ile ayni midir?

Sizce en iyi televizyon markasi hangisi?

Probe: Pazara yeni bir elektronik iiriinler iireten marka giriyor. Sizi de miisteri
icgorii testi i¢in davet ettiler. Markanin iirettigi iiriin sizin en begendiginiz
televizyonla ayni boyut ve tasarima ait. Sizden de yeni iiriiniin gériiniistinti
puanlamaniz istendi. 10 iizerinden kag puan verirdiniz?

Probe: Satin alip almayacaginizi sordular, cevabiniz ne olur?

Probe: Fiyati sizin begendiginizden daha pahali olsa, ftirtin hakkindaki
diistinceniz ne olur ve satin alir misiniz?

Probe: Fiyati aymt olsa tercihiniz hangisini almak olur, iiriin hakkindaki
diistinceniz ne olur ve satin alir misiniz?

Probe: Fiyati daha diisiik olsa, iirtin hakkindaki diistinceniz ne olur ve satin
alir misiniz? Ne kadar daha indirimli olmali ve satin alma karari vermeniz
icin baska hangi unsurlara dikkat edersiniz?

Probe: Regal Reklamlari izletilip, fikirleri soruldu.

Kapams Sorulari:

20.

21.

Halo etkisi, ¢ekici bulunan nesnelere karst duyulan ve bilingsiz olarak
olusturulan bir tiir pozitif 6n yargidir. Bu 6n yargi, liriiniin dig goriiniisii ile
ilgisi olmayan diger niteliklerini de olumlu etkiler. Yeni bir udrtnle
karsilastigimizda hepimizin diistiigli bir tiir yanilmasidir. Bu kavrama gore;
insanlarin ¢ekici bulduklar1 triinleri ayn1 zamanda kaliteli, giivenilir gibi
fiziksel goriisiliniin digindaki 6zelliklerine de pozitif 6n yargi olusmasina sebep

oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Kaliteli, herkes tarafindan begenilen ve satiglar1 yiiksek bir markanin fiziksel

goriislinii birebir taklit etmek taklitci markanin imajina olumlu etki saglar m1?
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22. Taklitgi marka ile yasanan olumsuz bir durumun orijinal markaya duyulan
pozitif diislinceleri arttirdigi ve olumlu bir deneyimin ise orijinal markaya

duyulan pozitif diisiinceleri azalttigina inantyor musunuz?

6.5 Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

6.5.1. Kategorilerin belirlenmesi. Analiz ve bulgularin temelini olusturacak
ana kategorilerin belirlenmesinde su siire¢ izlendi: Ilk olarak kayit desifre edildi,
desifre bir¢ok kez okundu ve tekrar tekrar dinlendi. Son desifre okumasi esnasinda
kategoriler kabaca olusturuldu. Ortak fikre varilan ve &zellikle (zerinde durulan
noktalar saptandi. Detayli bir inceleme ve degerlendirme siirecine gegerek, kategori
basliklar1 agagidaki gibi olusturuldu:

Odak grup ¢alismasi yaslar1 22 ile 32 arasinda degisen 2 erkek, 6 kadin katilimc1
ile gerceklestirilmistir. Goriisme sirasinda katilimcilar bilgilendirilerek hem ses hem
de goriintii kaydi alinmistir. Ses ve goriintii kayitlar1 goriismeler sonrasinda desifre
edilerek yazili hale getirilmistir. Literatiir taramasinda elde edilen bilgiler ve odak grup
gorismesinde katilimcilarin  konuyla alakali egilimleri sonucu kategoriler

belirlenmistir. Belirlenen kategoriler asagidaki gibidir:

e En ¢ok satin alinan {iriin ve marka tercihi

e Satin alma Oncesi iirlin hakkinda bilgi edinme yontemleri

e GOriiniimii begenilen iiriinlerde satin alma davranisi

e Kullanilan markanin kisilige psikolojik agidan etkisi

e Uriiniin fiziki gdriiniisiiniin kalitesi hakkindaki genel izlenimi

e  Uriiniin fiziki gdriiniisiiniin, kalitesinin dniine gegmesi

e  Uriiniiniin marka ad1, logosu veya reklaminin satin alma davragina etkisi

e Online aligveriste satin alma davranist ve reklamlarin etkisi

o Tiiketicilerin taklit {iriinlere kars1 tutumu

e Taklit markanin oriijinal markaya etkileri

e (ok satilan {iriiniin taklidinin yapilmasinin orijinal markanin satislarina etkisi

e Orijinal markanin fiziken benzerini iiretip, daha ucuza satisa sunmanin
tiketicinin satin alma kararina etkisi

e Tiketicilerin orijinal markadan beklentisinin, taklit markadan beklentisine

etkisi
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Taklit markanin, orijinal marka algisina etkisi

Orijinal markanin sahip oldugu imajin, taklit markaya yansimasi

Taklit marka ile yasanan olumlu veya olumsuz deneyimin, orijinal markaya
etkisi

Marka sadakatinin tlketicilerin taklit markaya yonelimine etkisi

Tiketicilerin marka sadakati gelistirdikleri markaya kars1 tutumu

Fiziksel olarak birbirinin aynis1 olan firiinlerde diisiik fiyatin satin alma
kararina etkisi

Fiyatin marka kalitesi algisina etkisi

Hangi UrlGnun orijinal hangisinin taklit oldugu bilinmedigi durumlarda
tiiketicinin taklit markaya kars1 tutumu

Tuketicilerin piyasaya ilk giren orijinal markaya verdigi 6nem

Tum drdnler birbirine benzerken, tiiketicilerin satin alma kararini belirleyen
faktorler

Tiiketicilerin taklidini satin almakta daha az riskli bulduklar1 kategoriler
Tiiketicilerin internette karsilarina ¢ikan sponsor reklamlara karsi tutumu
Orijinaline ulasilamadigi durumlarda, goriiniimii orijinal markaya benzeyen
gida tirtinlerine kars1 tiiketicilerin tutumu s

Taklit markalarin orijinal markanin pazar payina etkisi

Unlii markalarin logolarinin taklit edilmesinin tiiketilerde yarattig1 etki

Unlii markalarin fiziken birebilir taklit edilmesinin, tiiketiler iizerindeki etkisi
devami

Marka isminin fiyat beklentisine etkisi

Cin’in taklit ettigi tiriinlere kars1 tiiketicilerin tutumu

Tiiketicilerin begendikleri liriinlerin birebir ayni fiziki goriiniisiine sahip taklit
tirtinleri puanlarken tutumlari

Reklamda kullanilan siddet ve hakaretin, mesajin 6niine gegmesi

Reklamin marka imajina etkisi

Tiiketicilerim ¢ekici bulduklar iiriinleri ayn1 zamanda kaliteli, giivenilir gibi

fiziksel goriisiiniin disindaki 6zelliklerine de pozitif 6n yargi beslemesi
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Kategorilerin belirlenmesinin ardindan desifre edilen goriismeler tekrar
derinlemesine incelenmis olup, belirlenen kategoriler ile ilgili boliimler renkli
kalemlerle isarctlenerek gruplandirma yapilmistir. Boylelikle boltmlerin ortak
noktalar1 belirlenerek analizler gerceklestirilmistir.

Ortaya ¢ikan bu kategorileri inceleyip, gozden gegirdikten sonra varmak

istedigimiz sonuglar da diisiinerek ana kategorileri su sekilde olusturduk:

i.  Kategori

Katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim durumu

ii.  Kategori

Tiiketicilerin alisveris Oncesi karar asamasindan satin alma eylemine kadar

gosterdikleri tutum ve davranislari

iii.  Kategori
a. Uriiniin fiziki goriiniisiiniin algilanan kalite ve satin alma kararina etkisi

b. Kullanilan markanin kisilige psikolojik agidan etkisi

iv.  Kategori
a) Tiketicilerin taklit tirinlere kars1 tutumu
b) Taklit markanin tiiketicinin zihninde olusan oriijinal markaya ait kalite, imaj,
marka algisi, fiyat ve pazar payina etkisi
c) Fiyatin tiiketicinin zihninde olusan taklit markaya ait kalite algis1 ve satin
alma karar1 lizerine etkisi
d) Taklit marka ile yasanan olumlu veya olumsuz deneyimin, orijinal markaya

etkisi

v.  Kategori
a) Orijinal markanin sahip oldugu imajin, taklit markaya yansimasi
b) Tuketicilerin oriiinal markadan beklentisinin, taklit markadan beklentisine
etkisi
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Bolim 7

Arastirma Sonuclari

7.1 Arastirmanin Bulgu ve Yorumlari
Arastirmanin bulgulari ve bu bulgulara bagl yorumlar belirlenen kategorilere

uygun olarak agiklanacaktir.

I. Kategori: Katilimcilarin cinsiyet, yas ve egitim durumu

KATILIMCILARIN OZELLIiKLERI

Kadin 6
Erkek

Toplam 8

Yas Dagilim
22 ila 23 yas arasi 2
26 ila 32 yas arasi 6
Egitim Durumu
Lisans 4
Lisansustl 4

Tablo 7.1 Odak Grubun Genel Ozellikleri

Odak grup ¢alismasina toplam 8 kisi katilmis; katilimcilarin 6’s1 kadin, 2’si ise
erkeklerden olusmustur. Katilimcilarin yarisi lisansiistii mezunu iken ikisi iiniversite
ogrencisidir; ikisi de lisans mezunudur. Katilimcilarin hepsi bir kurumda ¢alismaktadir

ve meslek bilgileri asagidadir:

K1: Bir ila¢ markasinda Kurumsal Iletisim Uzmani olarak ¢alismaktayim.

K2: Vakaf iiniversitesinde Sinema Televizyon Boliimii son sinif 6grencisiyim ve
okulumuzun Pazarlama Departmani’nda stajyer olarak ¢alismaktayim.

K3: Perakende sektoriinde Mali Isler Yoneticisi olarak is hayatima devam etmekteyim.
K4: Muhasebeciyim.

K5: Metalurji Malzeme Miihedisiyim. Bir dokiim firmasinda Yurt i¢i Satis Pazarlama
Miihendisi olarak ¢alismaktayim.
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K6: Insaat Yiiksek Miihendisiyim. Karayollar: Birinci Bélge Miidiirliigii nde gorev
yapryorum.

K7: Vakif iiniversitesinde Halkla Iliskiler Boliimii iiciincii sinif égrencisiyim. Aym
zamanda Universitenin Halkla [liskiler Departmant’nda staj yapmaktayim.

K8: Bir aligveris merkezinde Danigma Personeliyim.

Ii. Kategori: Tiiketicilerin alisveris oncesi karar asamasindan satin alma

eylemine kadar gosterdikleri tutum ve davranislari

Bu kategoride katilimcilarin aligveris yapma sikliklari, en sik satin aldiklar
urtinler, satin alma kararindan once arastirma yapip, yapmadiklari ve yapiyorlarsa
hangi yontemleri kullanmayi tercih ettikleri ve marka bagliliklarina agiklik getirilmek
istenmistir. Boylece katilimcilar hem konuya 1sindirilmig hem de tiiketici davranislar
Ogrenilmek amaclanmigstir. Dikkat c¢ekici nokta; katilimcilara ne siklikla aligveris
yaparsiniz sorusu yonlendirildiginde hepsi giyim aligverisi siklifindan bahsetmis,
aligveris kelimesini giyim kategorisi ile Ozdeslestirmislerdir. Sorulara verilen
cevaplarin genelinde giiniimiiz ekonomisinin etkileri gézlemlenmisti; yeni ekonomik
durumun ve pandeminin etkilerinin aligveris yapma sikliklarini azalttigi katilimcilar
tarafindan acik sekilde beyan edilmistir. Belirli marka tercihiniz var mi sorusunda ise
hepsinin marka sadakatgisi gibi cevap verdigi gozlemlenmis; kategori lideri
markalarin isimlerini vermislerdir. Daha sonra ise; alisveris yapmadan dnce arastirma
yapar misiniz ve dikkat ettiginiz unsurlar nelerdir sorusunda ise fiyat, performansin

irlin adindan daha 6nemli oldugu belirtilmis; kendileri ile ¢elistikleri gézlemlenmistir.

Katilimcr 1: Eskisi kadar sik aligveris yaptigim soylenemez. Pandeminin de araya
girmesiyle alisverige birazcik ara verdik bence hepimiz. En sik kiyafet altyorumdur
diye diigiiniiyorum; en sik kiyafet alisveris yapryorum. Ayda iki kere diyebilirim.
Ozellikle bilindik markalar tercih etmeyi daha ¢ok seviyorum. Kiyafette alacaksam

eger Zara'dan, Mango'dan, bu tiir markalarda alisveris yapmay: tercih ediyorum.
Katilimcr 2: Benim de son zamanlarda alisveris sikligim azaldi. Su an iki ayda bir

vapryorumdur biiyiik ihtimalle. Kiyafet alisverisi yapiyorum ben daha ¢ok; giyim

tizerine daha ¢ok aldigim iiriinler.

60



Katilimei 4: Bu aralar ¢ok az yapryorum. Genel olarak Mango ya da Inditex markalari.

Katilimcr 3: Ben de ayda bir, iki defa aligveris yapiyorumdur. Temel ihtiyaglarim,

ihtiyacim olan seyler. Marka tercihim Lufian, Dies, Zara.

Katilimer 5: Belirli marka tercihimiz yok. Fiyat, performansa bakiyoruz; yorumlar
okuyoruz. Mesela; goziimiize kesti, bir magazaya girdik fiyatt uygun goriindii
yorumlarina bakiyoruz. Olumsuz bir yorumu yoksa uygun fiyatl iiriinii tercih ediyoruz.

Miimkiin oldugunca fiyat, performansa bakiyoruz.

Katilimcr 6. Aymi sekilde. Genel olarak ilk once fiyat, performans arastirmasi
yvapiyoruz. Biitcemize uygun olam genellikle tercih ediyoruz. Genel olarak kiyaslama
vapiyoruz. Hangi AVM’de ne kadar, genellikle oyle oluyor ama elektronik iiriinler

satin altyoruz son zamanlarda.

Katilimci 7: Ben de siklikla kiyafet alisverisi yapryorum. En son diin yaptim. Genellikle
Inditex grubunu ya da Trendyol’u tercih ediyorum ama ilk olarak Trendyol’a
bakiyorum. Ardindan Zara’dw,  Stradivarius’dur bakiyorum. Ya da aligveris
vapacaksam Trendyol’un igerisinden Stradivarius’dan, Mango’'dan alisveris

yapiyorum.

Katilimci 8: Genellikle kiyafet tizerine yapiliyor alisverigler malum. Ben de bu aralar
¢ok trend oldugu icin Trendyol’dan haliyle alisveris yapiyorum. AVM’de de Mango
gibi belli basl magazalardan alisveris yapabiliyoruz.

Katilimeilarin iiriinii satin almadan Once arastirma yapma davraniglariin
alacaklari iirliniin fiyatiyla dogru orantili oldugu belirlenmistir. Fiyat1 diistik, biitceyi
yormayan tirlin kategorilerinde anlik, sadece fiziksel goriiniisiine gére satin alma karar1
verilirken; fiyat1 yliksek iirlinlerde daha ¢ok arastirmaya gidildigi; en sik kullanilan
yontemin ise internetten kullanici yorumlarinin okunmasi oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Uriiniin kendi hesabindaki kullanici yorumlarina da giivenilmedigi; baska sitelerden
ve sikayet.com sitesinden yapilan yorumlara baktiklarini ifade etmislerdir. Onun
disinda yerine giderek gérme ve tanidik tavsiyesi karar verme asamasinda etkili olan

diger unsurlar arasindadir.
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Katilimci 8: Genellikle o teknolojide oluyor.

Katilimer 1: Tabi ki tiriine gore degisiyor. Ben de teknolojik bir tiriin satin alacaksam
va da biiyiik meblaglarda harcama yapacaksam o zaman aragtirma yapiyorum.
Yorumlarina bakiyorum; olumlu, olumsuz yorumlari var mi; ne gibi olumsuz yorumlar
var buna bakarak arastirma yapiyorum. Fakat kiyafet alacaksam arastirma

yapmiyorum. Eger giizelse benim igin yeterli oluyor.

Katilimci 3: Ben de teknoloji tiriinii alacaksam arastirma yapiyorum ama onun disinda

kiyafet alacaksam arastirma yapmiyorum.

Katilimct 4. Evet kiyafetlerde anlik kararlar veriyoruz ama elektronik iiriinlerde olsun

ve ya teknolojik aletlerde olsun arastirmaya gidiyoruz.

Katilimct 5: Cogunluga uyuyoruz biz de. Elektronik ve teknolojik aletlerde dogal
olarak fiyatlar yiiksek meblaglara ulastigi icin bir arastirma yapmak gerekiyor.
Genellikle insanlarin yorumlarina gore aligveris yapryoruz. Fakat tekstildir, kiyafettir

gibi Urlnlede uygun olan neyse, 6niimuze gelen neyse o.

Katilimci 8: Aragtirma yapsaydim, internet sitelerindeki kullanict yorumlari, kullanict
deneyimlerine bakardim. Puanlamalarima bakardim. Onun haricinde kozmetikK
tirtinlerinde birinde on puan verilmistir, birine bes puan verilmistir. Ona gore karar

verirdim.

Katilimct 7: Ben genellikle insanlarin yorumlarina baz alirim. Benim bir tik daha one
ctkiyor. Elde ettigim bilgiler satin alma kararimui etkiler. Bir iiriin hakkinda benimle
ayni kosullarda birinde negatif etki biraktiysa, o zaman ben bu iiriinii almamalryim
diyorum. Benim i¢in eksi puana diistiniiyor. Yorumlar ve gercek hayatta kullananlarin

yorumlarit benim igin daha énemli bir unsur oluyor.
Katilimer 6: Benim i¢inde iirtintin kullanici yorumlar: ¢cok onemli. Ayrica ¢evremde

ozellikle kozmetikte o iiriinii kullanan biri tavsiye ederse bende biiyiik bir arti

olusturuyor.
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Katilimer 5: Tabi suana kadar verilen cevaplar online alisverisler igin gegerli oluyor.
Onun disinda disarida yapacagimiz alisverislerde iiriiniin  sadece durumuna
bakiyoruz. Gidip gérmek gerekiyor bize uygun olup olmadigini. Fakat internetten satin
alinacaksa arkadaglar gibi yorumlara bakiyoruz. Ortak paydada bulusmaya

calistyoruz.

Katilimct 2: Ben genellikle fiyat karsilasmasit yapmaya yardimci olan uygulamalar
kullantyorum. Uriinii kullanan kigilerin yorum yaptigi sitelere ya da sikayet ettigi
sitelere sikayetvar.com gibi sitelere bakiyorum. Meblag biiyiikse buralara bakiyorum.
Nelere dikkat ediyorum? Yapilan yorumlara, ozellikle fotografli bir yorum yapildiysa

onlara dikkat ediyorum ve bu yorumlar benim kararimi oldukga, ¢ok etkiliyor.

Katilimcr 1: Ben de Denek 2’ye katiuliyorum. Ben de en ¢ok sikayetvar.com’dan
bakiyorum. Ciinkii oradaki yorumlar bana daha gergekgi geliyor. Kendi sayfalarinda
gordiigiim yorumlardansa daha sahici geliyor onlar. Gegen giin mesela bir koltuk
almak istiyordum; markayi hi¢ bilmiyordum. Sayfasinda ¢ok giizel yorumlar vardi ama
sikayetvar.com’da arattigimda ¢ok daha farkl yorumlar gordiim. Bana bunlar daha
gercekgi geliyor. Ben de bu sekilde arastirma yapryorum; satin alma kararimi da ona

gO6re veriyorum.

Katilimcilarin online aligverisi yaygin sekilde kullandiklarini belirlenmistir.
Internetten giyim kategorisinde iiriin satin almay1 tercih ettiklerini, teknolojik iiriinler
konusunda ise satin alma noktasindan aligveris yapmay1 daha giivenilir bulduklarini
belirtmislerdir. Ek olarak, ilaclar1 da eczaneden almayi tercih etmektedirler. Genellikle
riskin fazla oldugu iiriinleri onlinedan satin alma davranisindan kagindiklari

gbzlemlenmistir.

Katilimct 1: Artik daha sik online alisveris yapmaya bagladim. Yine dedigim gibi ilk
basta da soyledigim gibi herhalde ayda bir, iki kere maksimum online alisveris

yapiyorumdur.

Katilimct 2. Online alisverisi iki haftada bir yapiyorum. En ¢ok tekstil iiriinleri
alryorum; asla almam dedigimde teknolojik iiriinler. Ya normalde aliyordum ama

vakin bir siirede almamaya karar verdim. Bir sorun ile karsilastigim igin. O yiizden
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asla teknoloji Urlni almiyorum artik. Fiyat ve kullamici yorumlarina gore satin

alryorum. En ¢ok onem verdigim noktalar.

Katilimct 7: Genelle online alisveris yapiyorum. Ben boyle durup durup, art arda, tist
tiste aligveris yapiyorum. Belli bir zaman kavramim yok. Genelde neye ihtiyacim varsa

onu almaya ¢alisiyorum.

Katilimer 1: Internetten cok fazla teknolojik iiriin almayr aslinda tercih etmiyorum
ciinkii bozuk gelebilir, kirik gelebilir yani o riske atmak istemiyorum. lade ile
ugrasmak istemiyorum, beni yoruyor. Ben onu ¢ok tercih etmiyorum. En sik satin

aldigimda kiyafettir herhalde, kiyafet, ayakkabi.

Katilimer 8: Asla almam dedigim teknolojik iiriinler. Iki ayda bir yaptigimda, 1 ay
icerisinde on defa yaptigimda oluyor. O zamanina bagl, donemsel. Online iizerinden
genelde kiyafet, kitap aliyyorum. Satin alma kararimi da reklamlar beni cezbediyor.
Trendyol genellikle iiriin sponsorlugu olsun, hizli teslimatr olsun, giivenilirligi olsun

beni etkiliyor.

Katilimct 6. Haftada bir ya da iki haftada bir alisveris yaparim. Genellikle tekstil
oluyor. Kesinlikle almam dedigim t1bbi tirtinleri almam. Eczaneden alabilecegim bir
(riinii internetten almam. Eczaneden alirim. Ihtiyacim olursa ve pandemiden dolay

online alisverise yoneldigimiz igin internetten satin alirim.

Genel anlamda reklamlarin, katilimeilarin satin alma karar1 ve miisteri sadakati
olusturma konularinda oldukca etkili oldugu agik¢a gézlemlenmistir. Reklamlar ile
miisteri ile bag kuruldugu katilimcilar tarafindan kabul edilmistir. Katilimcilar,
internette ya da sosyal medyada gezinirken karsilarina ¢ikan sponsor reklamlar
konusunda da olumlu cevaplar vermislerdir. “Genellikle arattigimiz, ihtiyacimiz olan

tiriinler karsimiza ¢ikiyor ve incelemek istiyoruz.” diyerek cevap vermislerdir.

Katilmer 1: Yani ashinda begendigim seyi aliyyorum diyebilirim ama bazen
Instagram'da ¢ikan ozellikle ara reklamlar, hikayelerin arasinda ¢ikanlar, sponsor
reklamlar benim c¢ok fazla dikkatimi ¢ekiyor ¢linkii tamamen size yonelik reklamlar.

Sen ne arastirtyorsan, neye bakiyoruz ona yonelik reklamlar ¢ikiyor. Satin alma
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davranisint daha hizli yapmamizi saglyyor ¢iinkii siirekli karsima ¢ikartiyor. Bu sekilde

diyebilirim,

Katilimct 4: Reklamlart izlerken belki o anda duygusal bir bag kuruyorum ama satin

alma eylemini gerceklestirirken hichbiri aklima gelmiyor.

Katilimct 7: Ben de denilenlere katiltyyorum. Reklam psikolojik olarak duygusal bir
bag kurmayr saghyor. Ozelikle de ozel giinlerde yapilan ya da birbiriyle baglantili
olan reklamlarda. Fakat dncelikle hizmet ve kalite 6Gnemli. Genellikle katile ve hizmete
bakiyorum. Garanti Bankasi’na karsi ayrt bag hissediyorum. Turkcell’e de ayni
sekilde. Eskiden annemle babam Turkcell kullaniyorlardi belki onun igin ya da
reklamlarindan dolayr. Garanti Bankast ¢ok popiiler oldugu belki ayr: bir bagim var.

Hala da kullanmaya devam ediyorum.

Katihmer 8: Arkadaslara katiliyorum. Oncelikle hizmet kalitesi. Bir de reklam da

bunun icerisinde etkili olabiliyor. Sonra da hizmet kalitesi.

Katilimcr 1: Reklamlarin karar vermede etkili oldugunu diisiiniiyorum. Eger reklamini
begendiysem ozellikle bir bankanin reklamiysa mesela tercih edebilirim. Kiiciik ev
aletlerinde tercih edebilirim yine. Bence hepsinde tercih edebiliriz. Reklam beni
cektiyse, bence bakip alisveris yapariz diye diigiiniiyorum. Belki logosu, marka etkili

olmayabilir ama reklamlar: etkili olacaktir.

Katilimct 2: Ben daha ¢ok kiyafette tiklyyorum. Genellikle fiyati i¢in tiklyyorum.

Katilmer 1: Ashnda karsimiza ¢ikan sponsorlu reklamlarda ¢ok fazla fiyatim
goremiyoruz. Fiyatlarimi yazmadiklart diriinleri reklam veriyorlar. Eger ki ilgimi
ceken, almam gereken seyler karsima ¢ikarsa tikliyorum agikgasi. Suan da evle ilgili
olan koltuk, hali, perde eger ihtiyacim varsa ve ilgimi ¢ekiyorsa o reklam tiklyyorum
ama fiyati ¢ok fazla gordiigiim ve fiyatindan dolayr tikladigim bir iiriin ¢ok fazla

olmuyor.

Katilimct 5: Reklam ¢ikti diyelim; eger o anda ilgimi ¢eken, ihtiyacim olan bir iiriinse

girebilirim. Yine girmem herhalde.
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Katilimcr 6: Genellikle giin icerisinde arama motorunda arattigim iiriin oluyor,
genellikle ihtiyacum olan iiriin oluyor. O sebeple tiklryorum genellikle, ihtiyacim

oldugu icin.

Katilimer 7: Ben giriyorum séyle ki eger ilgimi ¢ektiyse, ihtiyacim varsa giriyorum.

Onun disindakileri geciyorum.

Katilimci 8: Ilgimi cektiyse bakarim ama genellikle bakmamaya ¢alistyorum. Diyelim

bir kiyafet, ayakkabi begendim. Ilk bakista begendiysem bakabiliyorum.

iii. Kategori

a. Uriiniin fiziki gériiniisiiniin algilanan kalite ve satin alma kararina etkisi

Yapilan gorlismede katilimcilarin marka adi ile fiziki gOriiniisti karistirdiklari,
marka nli olmasa bile kaliteli olabilecegini diisiindiikleri konusunda fikirlerini beyan

etmislerdir.

Katilimcir 1: Aslinda o kisimdan belki ¢ok fazla katilmayabilivim. Cok kaliteli ama
markasiz bir¢ok iiriin var artik. Instagram’da bir siirii butik var. Marka degiller ama

kaliteliler. Bence ilk goriiniis kaliteyle ilgili bize fikir vermeyebilir.

Katilimer 2: Dig goriiniis elbette yaniltict olabilir ama yine de goriiniigiin kalite

hakkinda az ¢ok bilgi verdigini diistiniiyorum.

Goriisgme sirasinda  katilimceilar, online aligverislerde {iriin fotograflarinin
yaniltict olabilecegi {iizerinde durmuslardir. Katilimcilar s6zlii olarak {iriiniin
goriintiisii kalitesi hakkinda yaniltic bilgi verebilir diye belirtmislerdir. Sonug olarak
aslinda aldatici olsa da fiziksel gérintinin olumlu ya da olumsuz kalite algisi yarattigi
sonucuna varilmistir. Katilimeilar satis noktasina gidip, Urini yakindan gorerek satin
almanm daha az riskli bulduklarini; Uriine dokunmak, yakindan gérmek kalitesi
hakkinda daha dogru bilgi verecegini diistindiiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin bu
noktada yanls diisiindiikleri sonucuna varilmistir. Uriinii yerinde gordiklerinde de
yine Urinan fiziksel goriintiisiine gore kalitesi hakkinda fikir yargisina vardiklari

anlasilmistir. Uriinii yerinde gormenin online ahsveris ile arasindaki tek fark, Griin
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fotografinda oynama yapilabilmesi ve ya fotograftaki tiriinden daha farkli bir {iriiniin

gonderilmesi riskinin daha fazla olmasidir.

Katiimer 7:  Uriiniin goriintiisii kalitesi hakkinda net bir bilgi vermez. Su érnegi
vereyim; Trendyol mesela Trendyolmilla markasint ¢ikartti. Trendyol’a girince 6n
planda onu goriiyorsunuz. Bir pantolon siparis ediyorsunuz, dikisi ters dikilmis.
Fotografta gordiigiiniiz ile gelen arasinda fark var. Kalitesiz tiriin kullanmiyor ya da
ctirtik kumas kullandig icin iki, ti¢ kullanimdan sonra kumas biiziigiiyor. Sorunlar

¢tkiyor. O yiizden goriintiisii kalitesi hakkinda dogru bilgi vermez.

Katilimcilar genel olarak iiriiniin fiziki gériiniisiiniin gizel/¢ekici bulunmasinin
kalite algisina da etki edecegini belirtmislerdir. Satin alma karar1 ise {riiniin fiyatina
gore degiskenlik gostermektedir. Giyim, kirtasiye gibi ulasilmasi kolay {iriin
kategorilerinde Urinl sadece begenmek satin alma karari i¢in yeterli bir etkenken;
teknolojik {irin, mobilya gibi fiyat1 yiiksek iiriinlerde fiziki goriiniisiin yani sira
performans ve uzun Omiirliilik bilgisine ihtiya¢c duyulmaktadir. Katilimcilar
begendikleri Urind kaliteli bulmazlarsa satin almayacaklarini belirtmisler; kalitesinden
emin olduklar1 Urtinlerde ise fiziksel olarak begenmiyorlarsa yine satin
almayacaklarini sdylemislerdir. Katilimcilar bu noktada dengeyi saglama yoniinde

karar verme egilimi gostermislerdir.

Katilimer 1: Alirim diye diigtintiyorum. Sonugta ilk gordiigiim anda ki 0 gorintisu de
onemli. Bizi esas ¢eken sey o goriintiisii. Eger goriintiisiinti begenirsem ve ihtiyacimda
varsa aslinda eger satin alma davranmigim gergeklestiririm. Tabi fiyatina da bagli.

Gidip de bir ¢antayr begendim diye hop alayim diyemem.

Katilmer 2: Sadece gériintiisiinii begendigim icin hi¢bir sey satin almam. Sadece
kartasiyevari iiriinlerde, eger diisiik meblagsa alirim. Onun disinda sadece gortintiisii

icin tercih etmem.
Katilimer 3: Ben de arkadaslar gibi diigiiniiyorum. Gordiim, begendim,; gergekten

ihtiyacim oldugunu diistiniiyorsam alirim o anda, imkanlarim el veriyorsa. Cok elzem

bir durum degilse ve fiyat olarak beni yipratacak bir durumdaysa erteleyebilirim.

67



Katilimcr 4: Bu aslinda begendigimiz seye gore degisiyor. Yani bir arabayi, bir evi,
evdeki buyiik ev esyalarini sadece begendigimiz i¢in alamayiz diye diigtiniiyorum, en

azindan kendi agimdan. Fakat bir ayakkabi, kiyafet anlik olabilir yani. Alabilirim.

Katilimcr 1: Alvrim diye diisiiniiyorum. Sonugta ilk gordiigiim andaki o gériintiisii de
Onemli. Bizi esas ¢eken sey o goriintiisii. Eger gortintiisiinii begenirsem ve ihtiyacimda
varsa aslinda eger satin alma davranmigim gergeklestiririm. Tabi fiyatina da bagli.

Gidip de bir ¢antayr begendim diye hop alayim diyemem.

Katilimct 2: Sadece goriintiisiinii begendigim i¢in hi¢bir sey satin almam. Sadece
kartasiyevari iiriinlerde, eger diisiik meblagsa alirim. Onun disinda sadece gortintiisii

igin tercih etmem.

Katilimcr 1: Aldigim seye gore degisir agikcasi. Kiyafet aliyorsam kalitesine dikkat
etmem ama daha yiiksek meblagli teknolojik bir iiriin aliyorsam, koltuk aliyorsam tabi
ki kalitesi daha onemli. Daha uzun siireli kullanabilecegim seylerde kalitesine

gorselden daha ¢ok dikkat ederim.

Katilimct 6: Bence de elektronik esyalar, mobilya, aksesuar gibi esyalarda kalitesine
dikkat ederim. Kiyafetlerde, ozellikle de onemli bir yerde giyecegim bir kiyafetse

gortintistine daha ¢ok dikkat ederim.

Katilimct 4: Bir tiriin sirf kaliteli diye begenmedigim bir iiriinii kullanmam. Surf
begeniyorum diye de kalitesiz bir iiriin almam. Onu dengelemeye c¢alisiyorum

genellikle.

Katilimci 2: Ne kadar giizel olursa olsun o iiriinii kullanmak icin aliyorum. Kalitesizse,

performansi yeterli seviyede degilse ve hizmeti de karsilamiyorsa onu almam. Hayir.
Katilimcr 1: Yani bende katilyyorum. Sirf goriintiisii giizel diye bir kulakligi, iyi ses

vermiyorsa almam. Ciinkii orada aslinda aldigimizdaki size sagladig: fayda, hizmet de

onemli. Bu yiizden bende almam diye diistiniiyorum.
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Katilimci 7: Bence de her ikisi de onemli hem goriintii anlaminda beni cezbedecek hem

de kalite olarak performans olarak da aldigima degecek bir sey olmasi gerekiyor.

Katilimcilar bazi durumlarda (fiyati uygunsa, uzun omiirlii kullanmaya gerek
yoksa vb...) Urinun teknik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 durumlarda

dahi sadece dis goriisiinii begendikleri iiriinii satin alacaklarini belirtmislerdir.

Katilimer 7: Evet.

Katilimci 1: Ben de evet. Canta mesela, ihtiyacim yoktur ama begenmigimdir, hosuma

gider alirim.

Katilimcr 7: Ama oyle uguk bir fiyatta degilse, makul bir fiyatsa alirim.

Katilimct 2: Genellikle almam ama kirtasiye iiriinii ise ve fiyati makulse alabilirim.

Katilimci 8: Genellikle evet, maalesef ki hosumuza gidiyorsa alabiliyoruz.

Katilimci 4: Ben alirim.

Katilimcr 6: Gegen seneye kadar, evlenmeden once alirdim ama simdi ihtiyaglarim

dogrultusunda ilerlemeye ¢alistyorum ama alabilecegim bir rakamsa evet alirim.

Katilimcilara “performans ve kalitesinin rakip firmalardan daha diisiik oldugunu
bildiginiz halde goriintiisiinii daha ¢ok begendiginiz iriinii satin alir misiniz” diye
sordugumuzda aldigimiz yanit genel olarak iirlin fiyatina gore degistigi yoniinde.
Tiiketiciler fiyat olarak yliksek meblagl tiriinleri satin alirken daha az riskli bulduklari
urtinlere yonelmeyi tercih ederken; daha az bitce gerektiren kategorilerde 6zellikle de
giyim gibi kiginin kendi imajlarin1 yansitacak tiriinlerde goriintii karar vermelerindeki

temel etken haline donlismiistiir.

Katilimc1 7: Evet. Mesela bir teknolojik alet alacaksam, bilgisayar, telefon alacaksam
tabi ki kalite anlaminda iyi markay1 tercih ederim ama kiyafet olunca onda idare

edebilirim. Teknoloji anlaminda daha onemli.
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Katilimci 4: Ben aslinda ¢ogu seyde ¢ok kararsiz kaliyorum. Bence iiriin igin bictigimiz
omiir onemli. Yani bir araba, elektronik aleti, koltugu uzun vadede kullanmak isteriz.

Cantayi, ayakkabuyi, kiyafeti begendiysem satin alirim.

Katilimci 1: Yani ben de katiliyorum. Surf goriintiisii giizel diye bir kulakligr sadece iyi
ses vermiyor diye satin almam. Ciinkii orada ashinda aldigimizdaki size sagladigi
fayda, hizmet de onemli. Bu yiizden bende almam diye diistiniiyorum.

Katilimcilar dig goriiniisiinii begendikleri bir iiriinlin birebir ayn1 goériintsine
sahip taklit bir tirliniin dis goriintiisiinii puanlamalar1 istenmesi durumunda, orijinal
marka i¢in verecekleri puanin aynisini taklit markaya da vereceklerini sGylemislerdir.
Fakat satin alma kararlarini fiziksel goriintiiniin etkileyemeyecegi, orijinal markaya

sadik kalacaklarini belirtmiglerdir.

Katilimct 4: Bir markada begendigim ozellikleri diger markada bana sunuyor.

Digerine 10 veriyorsam, ona da 10 verirdim.

Katilimer 3: Satig sonrasini diisiinmiiyorsak ben de 10 verirdim.

Katilimctr 1: Belki goriintiisiine 10 verirdim ama satin alma karari verir miydim

bilmiyorum.

Katilimci 2: Sadece dis goriiniisiine puan vereceksek ben de ayni puani verirdim.

Katilimct 5: Birebir kopyaladigin biliyorsam 10 vermem ama yiiksek puan verirdim.

Katilimci 6: Ben de 10 puan verirdim ama almazdim.

Katilimct 8: Yiiksek puan veririm ama satin almazdim.

Katilimei 7: Ikisine de esit puan verirdim ama tercihim orijinal markadan yana olurdu.

Yine katilimcilarin yaptiklari agiklamalardan gikarilan bir diger sonug; tnli

olmadig1 yani herkes tarafindan taninmadig: takdirde Griin adinin, marka ismi olarak
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adlandirilmadigidir. Marka kelimesi toplumda taninirlik ve kalite ile esdeger duruma
gelmistir. Taninmayan marka, “markasiz” olarak tanimlanmaktadir. Bilindigi iizere
marka ismi olmayan higbir {iriin piyasaya siiriilemez ve satilamaz. Katilimcilar

tarafindan taninir olmak, “marka olmak” olarak adlandirilmaktadir.

Katilmer 1: Aslinda o kisimdan belki ¢ok fazla katilmayabilivim. Cok kaliteli ama
markasiz bir¢ok tirtin var artik. Instagram’da bir siirii butik var. Marka degiller ama

kaliteliler. Bence ilk goriiniis kaliteyle ilgili bize fikir vermeyebilir.

Katilimer 8: Yani marka, o kadar 6nemli degil bence. Yeri gelir pazardan alirsin bazi
seyleri. Yeri gelir marka alirsin. Ben ona pek takilmam agik¢asi. Ben onu

tasiyabiliyorsam, tizerime yakisiyorsa marka olmasi ¢ok onemli degil agikgast.

b. Kullanilan markann kisilige psikolojik a¢idan etkisi

Katilimeilara kullandiklar1 markalarin psikolojilerine etkisi sorulmus ve yine
soruyu giyim kategorisinde Ozellestirdikleri gozlemlenmistir. Bazilar1 elektronik
urinler hakkinda cevap verse de genel olarak insanlarin {izerlerinde tasidiklari ve
baskalari tarafindan gorulecek, direk imajlarini yansitan iirlinlere gore cevap verdikleri
belirlenmistir. Yine marka kelimesi liks, tamidik/Unli olma, tercih edilen olma
terimleri ile biitiinlestirilmis; bilindik/tanidik olmayan markalar ve pazarlarda satilan
urinler “markasiz” olarak adlandirilmigtir. Genel olarak katilimcilar kullandiklar:
tiriinlerin psikolojilerine dogrudan etki ettigini kabul etmis; kendilerine yakisan
urunleri tagirken mutlu hissettikleri konusunda fikir birligine varmislardir. Katilimcilar
psikolojilerine olumlu etki eden asil etkenin markanin fiyatindan ziyade marka ismi,
Imaj1 ve vizyonu oldugu belirtilmistir. Katilimeilarin baskalarinin tizerinde gérdikleri
urinlerden c¢ok etkilendikleri, satin alma kararini buna gore verdikleri de ¢ikan
sonuglar arasindadir. Sonug olarak; tiim katilimcilar markanin fiyatindan ¢ok isim ve
imajindan etkilendiklerini s6zlU olarak belirtmisler fakat herkes tarafindan bilinen,
pahali markalara sahip olmanin kendilerini psikolojik olarak pozitif anlamda etkiledigi

konusunda da hem fikir olmuslardir.

Katilimct 8: Yani aldigim iiriin beni iyi hissettiriyorsa nereden aldigimin bir onemi

vok. Kiyafet konusunda oyle diyebilirim.
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Katilime1 7: Ben de etki ettigini diisiiniiyorum. Beni daha ¢ok imaji etkiliyor. Imaji

beni etkilediyse, begendigim bir seyi satin almak beni mutlu eder.

Katilimct 6: Ben de aymi sekilde diistiniiyorum. Marka isminden ¢ok, begendigim bir

seye sahip olmak beni mutlu eder.

Katilimct 3: Ben etki ettigini diistiniiyorum. Fiyatindan daha ¢ok imajla, kiginin kendi
mutlulugu ile alakali. Zaten orada mutluluk icin orada eyleme yoneliyorsun. Belli

markalar seciyorsun kendine; daha mutlu olacagint diistindiigiin icin.

Katilimct 2: Markamn ismi ve hatta vizyonunun psikolojiye daha ¢ok etki ettigini

diistintiyorum.

Katilimer 1: Agikgast beni etkiledigini diistiniiyorum. Marka bir sey giymek, marka bir
sey kullanmak beni mutlu ediyor. Beni iyi hissettiriyor. Giiniin sonunda da bence
herkesi etkiliyordur. iPhone ilk ¢iktigt zaman herkes iPhone almaya ¢alistyordu;
parast olmayanlar bile kredi ¢ekip satin aliyordu. Ciinkii o statii gostergesi olmustu.
Bence marka ismi, imaji ve fiyati hepimizin psikolojini az da olsa etkiledigini
diistintiyorum. Ctinkii bunu isteyerek yapmiyoruz ashinda. Bilingli sekilde yaptigimiz
hareketler degil bence. Marka tercihlerimizi de buna gore yapiyoruz bence. Hepimiz
ayni seyi soyledik nerdeyse. Zara’dan, Inditex Grubu’ndan alisveris yaptigimizi
sOyledik. Bir tek Katilimci 2 Defacto drnegini verdi. Hi¢ birimiz LC Waikiki ya da daha
farkly isim vermedi. Bilingli olarak bunu yapmiyoruz aslinda. Belli bir yerden sonra

onu tercih etmeye basliyoruz diye diistintiyorum.

Katilmcer 7: Insanlarda diger insanlarin egilimini gériince, onlarin iizerinde giizel

parcalari goriince ne kadar giizel diye hosuna gidip, gidip alma ihtiyaci duyuyor.

iv. Kategori

a) Tiiketicilerin taklit iiriinlere karst tutumu

Katilimcilar popiilar olan, herkesin sahip olmak istedigi Urtinlerin; 6rnegin
gunumiizde robot sipirge, Dyson Airwrap gibi rakip markalar tarafindan taklitlerinin

uretilip, piyasaya sunulmasina oldukga sicak baktiklar1 ve hatta destekledikleri
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sonucuna varilmistir. Taklit Griinler sayesinde orijinal markanin da fiyatinin diisecegi,

performansinin ise artig gosterecegi goriisiine sahiptirler.

Katilimct 4: Ben ¢ok normal karsilyyorum. Bu serbest piyasada gayet normal. Yani
Amerika bir kez kesfedildi. Bir iiriinii bir marka yapmistir, diger marka belki daha
iyisini yapacaktir. Fakat aslinda ayni iiriin. Bence bu ¢ok normal ve olmasi gereken

bir durum.

Katilimer 3: Ben de boyle diigiiniiyorum. Cin bir¢ok seyi kopyala yapistir olarak
yapryor ve suan diinyanin sayili gii¢lerinden biri haline geldi. Her tiriinde bu boyle. O
yiizden yapilabilir diye diigiintiyorum.

Katilimer 5: Ben Katilimci 4’iin dedigine kesinlikle katiliyorum. Bir tirtinti bir marka
buldu diye onun patentinde kalmasi benim mantigima aykiri. Baska bir marka bu

tirtinii daha iist seviyeye tasiyabilir. Daha kullanish, daha kaliteli hale getirebilir.

Katilimci 6: Bence de bu rekabet kosullarinda gayet normal.

Katilimct 7: Bence de normal ve tiiketiciye ayni iiriiniin, ayni isleve sahip iiriintin
birka¢ alternatifi sunulmali ki tiiketici tek bir markaya bagl olmamali. Kendi

biit¢esine, istegine gore farkly iirtinler segebilsin.

Katilimct 2: Bu hep yasadigimiz bir durum hatta genellikle bu taklit edeni daha ¢ok
gortiyoruz. Fiyat olarak daha diisiik olarak piyasaya siirdiikleri i¢in bence olumlu

etkiliyor. Daha ¢ok yayginlastiriyor.

Katilimer 7: Ben Katilimei 2 'ye katilyyorum. Dedigi gibi diger ¢ikan tiriin fiyat olarak
daha diisiik oldugu i¢in, daha ¢ok tercih edilip popiilerlesmesini sagliyor. Bu da
olumlu etkiliyor. AirPodslar: Apple ¢ikartti. Ardindan bir siirii marka ¢ikartts. Insanlar
Apple ile birlikte Huawei’nin de bluetooth kulakligini tercih ediyor. Fiyati Apple’a
gore daha diisiik oldugu icin ama emin de degilim. Farkli bir neden de olabilir.

Insanlar ses kalitesinden dolay1 da tercih ediyor olabilir.
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Katilimcer 3: Etkilerse fiyat anlaminda etkileyecektir diye diistiniiyorum. Bu da yani

etkiledigi miisteriye olumlu anlamda katk: saglar diye diisiiniiyorum. Olumlu etkiler.

Katilimct 5: Olumlu olur bence. Soyle mesela; telefonlar hep vardi. Bir tanesi
dokunmatige gecirdi, bir devrim yapti. Eger o patentini alabilecegi bir sey olsaydi
sadece onun tekelinde kalsaydi onun sundugu teknolojiyi almak zorunda kalacaktik.
Fakat patentini alamadig icin alternatif markalar olusmaya bagsladi. Benim hosuma
giden baska bir markanin goriintiisiidiir, az 6nce sordun ya beni logosu etkilemez ama
baskasini etkileyebilir. Olumlu yonde etkiler yani. Bir iiriiniin kopyalanmast ya da feyz

alinarak yenisinin yapilmasi yani.

Katilimcilara ¢ok ragbet goren {iriinlerin her marka tarafindan {iretildigi bilgisi
hatirlatilmis; herbiri birbirine benzeyen farkli fiyat ve kalitede bir ¢ok taklit Grinun
pazara sunuldugu bilgisi verilmistir. Katilimcilar hangisinin pazara ilk giren orijinal
marka oldugu, hangisinin taklit oldugu karistilan {iirtinlerin taklitlerine daha pozitif
yaklasmakta, taklit markalar1 da orijinal marka olarak anlamdirdiklar1 anlagilmistir.
Katilimcilara robot siipiirge 6rnegi verilmis ve hangi robot siiplirge markasini tercih
edecekleri sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin bu asamada {irlin satin alma tercihi
verirken aslinda orijinal markaya hi¢ dikkat etmedikleri, fiyat, performans, taninirlik,
kalite, tanmidik tavsiyesi ve kullanici yorumlara gore satin alma karar1 aldiklari
belirlenmistir. Oyle ki, Ticari olarak bilinen ilk robot siipiirge 2001 yilinda
Electrolux'iin liretmis oldugu Trilobite’dir. Fakat katilimcilar tarafindan Xiaome’nin
robot supirgeyi ilk tireten firma oldugu bilgisi sahiplenilmistir. Bu da Uriind ilk kimin
cikarttigr degil; kimin yayginlastirdiginin ve hangi markanin daha kaliteli, popular
oldugunun daha 6nemli oldugu sonucuna varmamizi saglamistir. Yine tiim iriinler
birbirine benzerken katilimcilarin satin alma kararmin fiyat ve performansa gore

verdikleri belirlenmistir.

Katilimer 8: Oncelikle Apple dokunmatik ekram iiretti ama patenti verilmedi. Diger
markalar da yapabilirdi. iPhone bu konuda iyi. Robot supurge daha once hig
kullanmadim, kullanir myyim bilmiyorum. Eger robot siipiirge alirsam ilk islevine

bakarim.
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Katilimer 1: Ik ¢iktigr zaman bir popiiler oluyor. Influencerlar’dan da duyuyoruz.
Xiaomi ¢ikartmisti bildigim kadariyla ilk olarak. Bence unutmuyoruz ama bir siire
sonra bir¢cok marka ayni iiriinii ¢ikarttigi i¢in gormemeye basliyoruz. Cok fazla iiriin,
marka oldugu icin insanlardan duydugumuza yéneliyoruz. Tefal c¢ikartiyorsa,

insanlardan Tefal’i duyuyorsak Tefal’e yoneliyoruz. Unutulmuyor bence aslinda.

Katilimct 7: Ben de katiliyorum Katilimci 1’e. Ben mesela ilk olarak Xiome ¢ikartmus,
hala popiileritesini kullantyor. Daha sonra diger markalara bakarim ama ilk tercihim

kendi ana markast olur.

Katilimct 2: Genellikle oncii markalar piyasaya daha énce girdigi icin iiriinleri daha
kaliteli oluyor. Benim karar alma asamasinda ilk baktigim sey olmuyor, bayragi en

ileriye kim gotiirdiiyse ona bakmay: tercih ederim.

Katilimct 5: Ben de ilk ¢ikaran markaya odaklanmam. Mevcut durumda en kaliteli

tirtinii en iyi fiyattan satan kimse ona odaklanirim.

Katilimei 6: Ben de bu aralar robot siiptirge bakiyorum. Su an arastirma yaptigim igin
aklimda Xiaome ve Roborock var. Arkadaslarimin tavsiyesine gore, kullanicilarin

tavsiyesine gore tercih ediyorum. Ilk ¢ikaran genellikle daha ileri gétiiriiyor.

Katilimer 4: Robot siipiirge daha ne kadar farkli olabilir ki? Burada kullanict
yorumlar: onemli. Illaki hepsi birbirine benzeyecek. Tavsiye iizerine aliyorum
genellikle. Ilk iireten marka bile olsa yoruma gore alirim. Bilmiyoruz sonucta. Ilk

ureten markaya bakmam.

Katilimci 3: Robot siipiirge konusunda ilk iireten marka degil de daha ¢cok nam yapmus,

kalitesi belirli seviyeye ulasmis markay: tercih ederim.

Moderator: Tiim iiriinler birbirine benzerken satin alma kararmmizi neye gore

verirsiniz?

Katilimct 2: Fiyat.
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Katilimer 1: Fiyat, performans ve yorumlar. Hepimiz ortak diisiincesidir diye

diistiniiyorum.

Bir bagka lizerinde durulan konu ise taklit eden markanin piyasadaki konumu.
Eger alt segmente hitap eden bir iiriin, iist segmente hitap eden bir marka tarafindan
kopyalanirsa/taklit edilirse, sorun teskil etmiyor. Katilimcilarin yaptig1 agiklamalara
gore, taklit markanin orijinal markadan daha da kaliteli olacagi 6n yargisi hakim

oluyor.

Katilimcr 4: Genellikle kaliteli bir markanin taklit edildigini diisiinerek cevapladik
sorulart ama tam tersi de olabilir. Ben orta seviyedeki miisterilere hitap eden bir
markayim mesela; daha iist segmente hitap eden bir markada beni kopyalayabilir. Bu

noktada miisteriler bence bir iist segmente hitap eden markay: tercih edeceklerdir.

Katilimct 6: Bence de olumlu etkiler. Katilimct 4 ’tin dedigi gibi daha kaliteli, daha
viiksek fiyath, iist segmente hitap eden tiriinde tasarlanabilir. Bence burada one ¢ikan

kalite oluyor. Fiyat, performans éne ¢tkiyor.

b) Taklit markann tiiketicinin zihninde olusan oriijinal markaya ait kalite, imaj,
marka algisi, fiyat ve pazar payina etkisi

Katilimcilar, glinlimiiz rekabet kosullari, teknolojinin geldigi nokta, hizmet
kalitesi gibi unsurlari baz alarak taklit markalarin, orijinallerinden daha iyi bile
olabilecegi diisiincesine savunmuslardir. Baz1 katilimcilar aksini beyan etseler de;
taklit markanin, original marka ile aym kaliteye ulasabilecegini savunan katilimci
sayis1 azimsanmayacak kadar ¢oktur. Ozellikle hizmet konusunda, original markanin
verdigi hizmet Kalitesinin taklit marka tarafindan da saglanabilecegi goriisiinii

savunmuslardir.

Katilimer 2: Bence de tabi ki bir olamaz ama belki hizmet kalitesi yakin olabilir.

Katilimet 4: Bence bir kiyaslamaya girilebilir. On yargili yaklasmak bu devirde sagma
olur diye diistiniiyorum.

Katilimci 4: Evet girebiliriz hatta daha iyisi olacaktir. Onu bilemeyiz.
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Katilimer 8: Tabi ki de olmaz. Orijinal marka ile taklit marka ayni olamaz. Birebir

taklit etse bile illaki bir sey olacaktir; bir sorun ¢ikar ondan.

Katilimct 2: Bence imaj asla transfer olmaz aksine taklit eden marka icin imaj kaybi

olacagini diistiniiyorum.

Katilimci 6: Haywr diistinmiiyorum.

Katilimct 7: Hayw diistinmiiyorum.

C) Fiyatin tiiketicinin zihninde olusan taklit markaya ait kalite algisi ve satin
alma karart iizerine etkisi

Fiyatin satin alma kararin1 dogrudan etkiledigi; ayn kalite ve goriiniise sahip iki
iiriin arasinda fiyat1 diisiik olanin tercih edilecegi katilimcilar tarafinda agikca ortaya
konmustur. Fiyat1 diisiirdiigti i¢in taklit Griine yonelecekleri ve taklit Grin Gretimine

destek olduklar1 katilimcilar tarafindan net bir sekilde ifade edilmistir.

Katilimcr 1: Bende burada en 6nemli unsurun biitce oldugunu diisiiniiyorum. Benim
icin sorarsan beni ¢ok olumsuz etkiler. Ben mesela ¢ok fazla tercih etmem ama ayni
kalitede, ayni goriintiide, aym ozelliklere sahip iki arabay: diigiinelim mesela. Birisi
Mercedes birisi Renault. Orada tamamen butce énemli olur. Zengin olan Mercedes’i
tercih eder; orta halli olan Renault’u tercih eder. Istedigi kadar kalitesi, biitcesi,

goriintiisti ayni olsun. Orada tamamen bence bitceye bakar.

Katilimci 3: Ben fiyat endeksli oldugu i¢in, ulasilabilir olmasi ihtiya¢ durumunda tabi

ki ben alinabilecegini diisiiniiyorum.

Katilimer 4: Alirim.

Katilimci 6: Bende alirim. Biitce ¢esitliligini arttirdig icin ulasilabilirligi de arttirtyor.
Alma imkamni da kisiden kisiye degistirdigi icin bence olumlu etkiler. Ben alirim.
Katilimer 5: Uriiniin kendine bagh. Adidas ayakkabiyr Abidas diye iiretip satarsan,

kendini de ispatlamamigsa ti¢ giin sonra bir yerleri ywrtilip, patliyorsa o tirtin satin
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alinmaz. Fakat taklit eden firma kendini kanitlamigsa o zaman tercih ederim. Bosuna
pahali olan iiriine kagmam. Sadece giivenlikle alakali bir hizmetse onda taklitgi

markaya kagmam. Fiyati neyse oderim, orijinal markadan alirim.

Katilimer 7: Kalitesi ayniysa, orijinal iirtinden farki yoksa biitce agisindan daha
uygunsa pahaliya alacagima daha az biitce ile sahip olmayt tercih ederim. Onu tercih
ederdim ama teknolojik iiriinlerde gecerli degil. Teknolojik tiriinlerde orijinali almayt

tercih ederim.

Katilimer 4: Markanin hedefledigi miisteri kitlesi burada devreye giriyor. Eger bu
daha diisiik biitceli tirtin herkese ulasilabilir kilvyor ama bu sezondaki tirtindeki diger

yil baska bir marka yapabiliyor. Tasarim konusunda kotii bir izlenim ama alirim.

Yapilan focus grup goriismesinde katilimcilara AirPods ve Reon kablosuz
kulaklik iiriin fotograflar1 gosterilmistir. AirPods’un fiyat1 2000TL iken, {iriiniin dis
goriiniistinii birebir taklit eden Reon’un fiyat1 sadece 300TL idi. Katilimcilara
goriiniisii birebir ayni iki Uriin arasinda hangisini satin almayi tercih edecekleri
sorulmus; basta ayni kalitede olacagini diistinmedikleri i¢cin marka sadakati davranigini
gostermislerse de iki kulaklhigin teknik ozellik, kalite bakimindan birbirine yakin

oldugu taktide, ucuz olani satin almayi tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Moderator: Mesela Reon’u aldiniz. Sarj 6mrii Apple ile ayni, uzak mesafeden ¢ekiyor.

Cok giizel kullanimi var, ¢ok kaliteli sesi var. Biitiin bunlar fikrinizi degistirir miydi?

Katilimer 5: Evet.
Katilimci 6: Evet.
Katilimci 7: Evet, degistirirdi.

Katilimct 6: Aymi kaliteyi saglarsa bence bu kadar ucuz olmaz.

Yine katilimcilara Cin’in tirettigi Mercedes ve Mini Cooper taklidi Geely Merrie
ve Lifan markali araglarinin fotograflart ile Mercedes ve Mini Cooper’in fotograflari
gosterilmis; karsilastirma yapmalart istenmistir. Katilimcilarin AirPods taklidi olan

Reon’un tam aksine Geely Merrie ve Lifan taklit markalarina ¢ok 1limli baktiklar1 ve
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satin alma konusunda daha istekli olduklar1 gézlemlenmistir. Ek olarak; “Cin mali”
denilince katilimcilarin fiyat konusunda direk olarak daha ucuz olacagi yargisina
vardiklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Geely Merrie ve Lifan’in fiyatinin Mercedes ve Mini
Cooper’dan daha pahali olmasi durumunda ise orijinal markay: satin alacaklarini
belirtmislerdir. Yine yapilan aragtirmaya gore, bir Grun fiyat olarak orijinalinden daha
pahaliysa kalitesi konusunda orijinalinden daha iyi olabilecegi pozitif 6n yargisi

olusturmakta, daha ucuzsa orijinalinin daha kaliteli oldugu varsayilmaktadir.

Katilime1 6: Ben olsam satin alirdim. Teknik ozelliklerine de bagh. Ozellikle
Mercedes’in imitasyonu olsa olur.

Katilimct 6: Daha pahall ise tabi ki Mercedes’i alirim. Fiyati yari fiyatiysa ve biitcem
Mercedes’e el vermiyorsa alirim.

Katilimer 3: Dedigim gibi ihtiyagsa, biitcem hangisine el veriyorsa onu alirim. Goniil
tabi ki Mercedes’i satin almak ister ama giintimiiz sartlarinda biit¢cemize gore ilerleriz.

Katilimct 3: Tabi ki taklitse muhakkak daha ucuzdur.
Moderator: Fiyati daha pahali olursa direk kafadan eliyoruz, almiyoruz.
Katilimet 3: Tabi.

Katilimct 3: Giiniimiiz sartlarinda Mini Cooper 1 milyonken, benzer bir arabaya 300
milyona, 400 milyona, 500 milyona ulasabiliyorsun.

Katilimci 6: Aynen.

Katilimcilara fiziki olarak goriintiisiinii begendiginiz bir iiriiniin dig goriiniisiini
birebir taklit etmis baska bir Uriiniin iiretildigi ve fiyatinin da orijinal markaninkinden
daha yiiksek oldugu bilgisi verilmistir. Bu durumda satin alma kararlarinin ve taklit
markaya duyulan kalite algilarinin degisip, degismeyecegi sorulmustur. Alinan
cevaplar fiyatin kalite algisim1 dogru orantili seklinde etkileyecegi ama satin alma
davraniginda bir degisiklik yaratmayacagi yoniinde olmus; katilimcilarin orijinal
marka ile aralarinda duygusal bir bag oldugu ve bunun hicbir sekilde diisiincelerini

degistiremeyecegi yoniinde bulgular elde edilmistir.

Katilimct 7: Kuruma bagimlilik konu oluyor. Biz o markayr sevdigimiz igin o iiriinti

alyyoruz. Fikrimiz degismez.
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Moderatér: Fiyatinin daha pahali olmasi ona olan bakisinda degisiklik olur mu?

Katilimct 7: Hayw olmaz. Ben o marka ile duygusal bir bag kurdugum i¢in yine gider

o markayt satin alirim.

Katilimer 1: Bilmiyorum. Neden pahali; ne ozelligi var ki acaba diye bir bakarim

sadece. Ne sunmus olabilir ki farkli diye bakarim.

Katilimcer 1: Swrf pahali diye bir markanin kaliteli oldugunu diigiinmiiyorum. Orta halli
cok daha kaliteli iiriinler olabiliyor. Sadece ekstra ne olabilir diye diisiiniiriim.
Katilimct 7’ye katiliyorum ama marka baglhiligim baska bir markayaysa eger genelde

obiir markayi tercih ediyorum. Fiyatin bir 6nemi olmuyor benim igin.

Katilime 6: Fiyat benim algimi degistirir. Yine de orijinal markaya kayarim. Eve gidip

o markamnin tirtinlerini arastiririm. Kullanict yorumlarina bakarim.

Katilmer 2: Fiyati daha yiiksek olursa daha kaliteli mi acaba diye diisiindiiriir

actkgasi. Alipp almayacagimi bilemem ama bir algim kayar daha mi kaliteli diye.

Katilimc1 8: Yenilik¢iyiz diyoruz ama gelenek¢iyiz de ayni zamanda. Orijinalini almayt

tercih ederdim.

Katilimci 4: Ik basta orijinalini almayi tercih ederim ama bir kafami karistirir. Neden

daha pahali; ekstra ne ézellikleri var diye sorgulardim.

Katilimer 3: Pahali olmast dikkat ¢cekici yapar isim anlaminda.

Katilimcilara Regal’in 2004 yilina ait tepki ¢eken reklam filmi serisi izletilmis,
reklamlar1 yorumlamalar1 istenmistir. Seride bir moderator tiketici ile icgori testi
yapmaktadir ve birbirine tipa tip benzeyen, kalite ve performansininda ayni oldugu
rakip firma ile kendi {iiriinleri arasinda hangisini segecegi sorusunu yoneltmektedir.
Denek Regal’in fiyati rakibine kiyasla yar1 yariya olmasina ragmen pahali iirlinii tercih
edecegini sOyler. Moderator de cevaptan sonra tiiketiciye tokat atar. Mesaj tiiketicilerin

sadece fiyat ile kalite algisinin etkilendigi ve paralarini bosa harcadiklar1 yoniindedir.
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Katilimcilar reklamlar1 yorumlarlarken reklamda siddet ve agsagilama olmasini tasvip
etmediklerini, bu ylizden reklami begenmediklerini ve hatta markaya antipati

duyduklarini ama verilen mesajin dogru oldugunu ifade etmislerdir.

Katilimci 8: Reklami begenmedim. Siddet unsurlart var. Diisiik biitgeli kalitelidir ama
siz ne anlarsiniz ki demek istemis. Hos bulmadim. Bence d&yle anlatiimamasi
gerekiyordu. Daha iyi bir sekilde anlatilabilirdi.

Moderator: Farkli sekilde anlatmis olsa mesaj dogru yani?

Katilimct 8: Evet dogru.

Katilimcr 7: Reklam hosuma gitmedi, iiriine ¢ekmiyor tersine itiyor. Kadin ¢ok rahat
durup tinlii olan markayr se¢mesi hos olmamis. Mesaj olarak baktigimda da iiriin

pahali diye kaliteli ya da ucuz diye kalitesiz diyemeyiz.

Katilimer 2: Regal’i tercih etmiyorsaniz akilsizsiniz demesi yanlis olmasi. Soylemi

farkli olsaydi daha etkili bir reklam olabilirdi.

Katilimcr 1: Belki iiriin ozelliklerini one ¢ikartip, sunu sunuyoruz, sunu sunuyoruz
fivatimizda uygun deselerdi daha etkili olabilirdi. Bu kadar itici gelmeyebilirdi.
Birebir kiyaslama yapiyor ve bu kiyaslamadigi olumsuz ciimlelerle yapiyor o yiizden
itici geldi bize.

Katilimct 5: Reklamin verdigi mesaj dogru.

Katilimer 6: Reklam kétii bir izlenim birakiyor. Uriin kalitesindense fivat iizerinden

ilerlemeye ¢alismus.
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d) Taklit marka ile yagsanan olumlu veya olumsuz deneyimin,
orijinal markaya etkisi

Katilimcilar, taklit marka ile yasanan olumlu bir deneyimden orijinal markanin
zarar gorebilecegi; yasanan olumsuz deneyimin ise orijinal markanin fiyat,
performans, marka sadakati konularinda daha da olumlu etkilenebilecegini
belirtmislerdir. Ek olarak; drlndn taklitlerinin iretilmesinin, orijinal markanin

reklamina katki saglayacagini belirten dahi olmustur.

Katilimcir 1: Olumlu da etkisi olabilir;, olumsuz da etkisi olabilir. Bu tamamen
vaptiklart iiriinle de ilgili. Gergekten iyi kalitede bir tiriin yaparlarsa belki taklit edilen
markamn satiglarim diisiirebilir. Obiir tiirlii de farki goérecegi icin insanlar, kalitesini
anlayip satiglarini da arttirabilir. Olumlu ya da olumsuz geri doniisii olabilir diye
diisiiniiyorum taklit edilen marka icin. Imaj acisindansa; kesinlikle ve kesinlikle
transfer edilebilecegini diigiinmiiyorum ¢iinkii diistiniin yillarca var olan bir markayt
diistiniin. O marka imaji igin senelerce ugrasiyor, bir siirii reklam kampanyalar
dondiiriiliiyor. O yiizden olabilitesi ¢ok yiiksek olacagini sanmiyorum.

Katilimci 3: Olumlu anlamda etkisi olacagint diigiinmiiyorum, olumsuz olabilir. Taklit
eden marka taklit edileni olumsuz etkileyebilir.

Katilimct 8: Yarari olabilir; taklit ettigi i¢in markayt reklam olur.

Katilimci 6: Deneyimim kétiiyse keske orijinal markayr satin alsaydim derim. Olumlu

yonde olur.

Katilmer 7: Tabi ki de orijinal markaya olumlu bir etkisi olacak. Aslinda orijinal
marka itibarini koruyor ama tabi ki de taklit markayla olumsuz bir deneyim yasayinca

orijinal marka daha degerli oluyor tiiketici géziinde.

Katilimer 1: Olumlu etkisi de olumsuz etkisi de olabilecegini diistiniiyorum. Markanin
kalitesi de ortaya ¢ikabilir eger kalitesiz iiriin yaparlarsa. Aynt zamanda da olumsuz
etki de yapabilir; sonugta taklit yapryor. Olumsuzsa diisiincem, satin aldim mesela
olumsuz bir deneyim yasadim ah neden orijinalini almadim deyip; ihtiyacim da varsa

orijinale kayarim.
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Katilimcr 6: Aslinda kablosuz kulakligim var. Yurt disindan getirtmistim,; arizali ¢iktt.
Keske Tiirkiye 'den alsaydim diye hayiflaniyorum. Apple tercih ederim.

Moderator: Taklitci marka ile yasanan olumsuz bir durumun orijinal markaya duyulan
pozitif diistinceleri arttirdigi ve olumlu bir deneyimin ise orijinal markaya duyulan
porzitif diisiinceleri azalttigina inaniyor musunuz?

Katilimer 3: Belki olmustur, olabilir.

Katilimci 4: Cok sik deneyimlemedim ama olabilir.

Katilimer 2: Olumsuz bir deneyim yasadiysam orijinale olumlu etkiler ama olumlu bir
deneyim yasadiysam orijinale olan fikrimi degistirmez.

Katilimer 7: Katilimer 2’ye katiliyorum. Orijinal marka benim icin ayri kefede kalir
ama taklit¢i marka ile olumlu deneyim yasadiysam o anlik isimi gormesi igin
kullanirim.

Katilimet 5: Ilkine evet, ikincisine hayrr.
Katilimci 6: Benim orijinal markaya olan diisiincemi kesinlikle degistirmez.
Katilimcr 1: Katilimei 2 ye katilyyorum.

Katilimcilar marka taklitcisi ile yasadiklar1 olumsuz deneyimden sonra orijinal
markaya daha fazla marka sadakati davranis1 gostereceklerini belirtmisler fakat taklit
marka ile yasanan olumlu deneyim sonunda dahi orijinal markay1 fiyat, performans,
imaj konusunda ayr1 yerde tutacaklarini sdylemislerdir. Orijinal markanin istedigi
ticrete deger oldugunu ve eger alim giigleri varsa orijinal markadan asla

vazgecmeyeceklerini bildirmisglerdir.

Katilimcer 1: Marka ile ilgili diisiincemi degistirecegimi sanmiyorum. Markanin iyi bir
marka oldugunu diisiintiyorsam, benim igin iyi bir marka olarak kalir. Taklit marka
ile olumlu bir deneyim yasarsam, ¢ok fazla tercih etmem ama satin aldim diyelim

kullanirim yani.

Katilimct 7: Haywr olmaz. Mesela Zara su an ¢ok pahali ve bir siirii muadili ¢ikiyor

ama Zara benim i¢in her zaman birinci kalitede bir marka benim icin. Fiyat olarak
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bakinca taklit iiriinler daha uyguna geliyor. Burada fiyat iliskisi bence biiyiik rol

oynuyor.

v. Kategori

a) Orijinal markanmn sahip oldugu imajin, taklit markaya yansimasi

Katilimcilara kablosuz kulaklik satin alacak olsalar hangi markayi tercih
edecekleri sorusu yoneltilmis hemen hemen hepsi kategori lideri sayilan Apple
Airpod’un ismini vermislerdir. Apple iirlin kalitesinin yani sira, gik tasarimlari, marka
imaji ve fiyatt ile sevilen, prestijli bir marka oldugu icin herkes tarafindan
bilinmektedir. Ayni zamanda fiyatindan Otiirli insanlarin statii gostersi olarak
kullandiklar1 bir meta haline doniismiistiir. Katilimcilarin bu prestije sahip olma
icglidiisii ile karar verdikleri saptanmistir. Daha sonra katilimcilara daha dnce Apple
AirPods kullanip, kullanmadiklar1 sorusu yoneltimistir. VVerilen cevaplara gore sadece
bir katilime1 kimsenin kullanmadigi ortaya ¢ikmistir. Buradan ¢ikan sonugla, markanin
prestiji ve yarattifi halo etkisi ile katilicimlarin marka tercihi yaptiklar1 agikga

gorilmektedir.
Katilimct 1: Apple tercih ederdim; uzun zamandir Apple kullanicisyyim. Farkli bir
markaya yonelmiyorum ¢inkii markaya giiveniyorum. Iyi bir marka oldugunu ve

kaliteli iviinler tirettigini diigiiniiyorum. Tecriibelerime dayanarak bu karari veririm.

Katilimct 2: Benim de dnceligim Apple olacaktir ama fiyatindan otiirii alamiyor

olsaydim Xiaomi nin iyi bilinen iirtinlerinden birini tercih ederdim.

Katilimer 7: Ben Apple tercih ederdim; zaten onu kullaniyorum. Baska bir marka

tercih etmezdim; genel olarak teknolojik tiriinlerim Apple oldugu igin.

Katilimct 8: Apple tabi ki de. Onun haricinde de baska bir markaya yénelmiyorum.

Katilimcr 6: Aslinda kablosuz kulakligim var. Yurt disindan getirvtmistim,; arizali ¢iktt.
Keske Tiirkiye den alsaydim diye hayiflaniyorum. Apple tercih ederim.
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Katilimer 7: 2018 °de, 2017 'de telefonlarda jak girisi yoktu. Ayni anda hem sarj edip,
muzik dinleyemiyorduk. Ardindan kablosuz kulakliklar ¢ikti. Kablosuz kullanarak evin

baska késelerine gidebiliyorsunuz. Rahatlikla temizlik yapabiliyorsunuz.

Katilmer 2: Bildigim kadariyla AirPods larin farkl bir rengi yok. Olsa farkli renk
tercih ederdim. Uzayan kisimlarini sevmiyorum. Samsung’larin uzun kistmlart yok,

kulak i¢inde kalvyor. Onun tasarimini daha ¢ok seviyorum.

Katihmer 1: Hi¢ kullanmadim; agik¢ast benim ¢ok rahat kullanabilecegim bir sey
oldugunu diisiinmiiyorum. Kablolu benim tercihim; ¢ok savruk bir insanim.

Kulakliklar kiigiik; kutusu da kii¢iik kaybedebilirim. O yiizden tercih ediyorum.

Katilimcilara AirPods ve Reon marka kulaklik fotograflar: yan yana marka ismi
verilmeden gosterilmis, iki fotografin aymi iirline ait olup olmadigi sorulmustur.

Katilimcilarin verdigi cevaplar, ayni tiriin oldugu yoniinde olmustur.

Katilimct 1: Ayni bence.

Katilimci 6: Bence de ayni.

Katilimct 2: Evet olduk¢a ayni,; ayni goziikiiyorlar.

Katilimcr 8: Aynilar.

Katilimct 7: Evet aynilar ama biri digerinin birebir replikasi. Replika kullanan bir
arkadasimda gordiim; Replika markasi. Birebir Apple ile ayni. Demezsiniz ki bu

Apple’dan alinmamis diye.

Cevaplardan sonra katilimecilara iki iriiniin farki markaya ait oldugu bilgisi
verilmis ve fiyatlar1 bilgileri paylasilmistir. AirPods kulakliklarin 2000TL iken Reon
marka kulakliklarin 300TL oldugu belirtilmis, bu durumda hangi markay1 satin almay1
tercih edecekleri sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin daha 6nceki sorularda fiyat satin
alma kararimi etkiler cevaplarinin tersine AirPods deneyimine sahip degilken bile

marka sadakatcisi davrasi gostermis ve AirPods almak isteyeceklerini belirtmiglerdir.
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Katilmer 8: Goriintii olarak birbirinin aymist olabilir ama ses kalitesi ayni
olmayabilir. Uriin ozellikleri aym olmayabilir. Dis gériiniisii ayni olsa da teknik
ozellikleri farkli oldugu icin ben Apple’t almay: tercih ederdim. Benim igin teknik

ozelikleri de onemli. Almazdim ac¢ikcast.

Katilimer 5: Almazdim.

Katilimci 6: Ben de almazdim. Sonu¢ olarak orijinal markamin verdigi kaliteyi

vermezdi. 300TL’mde ¢6pe giderdi.

Katilimci 7: Ben de almazdim. Boyle teknolojik aletlerde hicbir sey orijinalinin yerini

tutmuyor.

Katilimer 1: Ben de katiliyorum. Cope giden 300TL olarak bakiyorum. Bir sey vardi o
uriin 2000TL. Tamam orada markaya da para veriyorsunuz, ¢ok dogal bir sey. Bir
sebebi var ki o iiriin 2000TL. Simdiye kadar edindigim tiim tecriibeler de béyle oldu.
Ne zaman ¢akma alsam elimde patladi agik¢asi. O yiizden orijinali almayt tercih
ederim.

Katilimcilara AipPods’un marka imajmin, gorindmini taklit eden Reon
markasina olup olmadigi sorusu yoneltilmistir. Alinan cevaplara gore, AirPods’un
marka imajmin, taklitine yansimayacagi konusunda fikir birligine varmislardir.
Buradan ¢ikan sonug, katilimcilarin marka sadakati gosterdikleri iiriinleri ayr1 bir
noktaya koyduklar1 ve higbir taklidin bu prestije sahip olamayacag1 yoniinde olmustur.

Katilimct 2: Hayrr.
Katilimct 1: Kesinlikle hayir.

Katilimci 6: Kesinlikle hayir.

Katilimcilara AirPods ve Reaon arasinda kalite farki olmadigi, teknik
Ozelliklerinin neredeyse tamamen ayni oldugu bilgisi paylasilmis ve satin alma
davraniglart  konusunda fikirlerini degisip, degistirmeyecekleri sorulmustur.
Katilimcilar marka sadakati gosterdiklerinde dahi aymi kalite ve goriintiide kopya

urinli daha ucuz oldugu takdirde alacaklarini belirtmislerdir.

Katilimer 5: Evet.
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Katilimci 6: Evet.
Katilimci 7: Evet, degistirirdi.
Katilimct 6: Aymi kaliteyi saglarsa bence bu kadar ucuz olmaz.

Tiiketicilerin marka sadakati duymadiklar {irlinlerde {iriintin islevi, fiyat ve
perfomansina gore satin alma karar1 verdikleri ortadadir. Kopya iirlin algisindan
tamamen uzaklagip, tiim markalar1 ayni1 imaj ve benzer kalitede bulduklar1 ortaya
cikmiktir. Tiim markalar birbirine benzerken halo etkisini yaratan asil etkenin fiyat
oldugu ortaya cikmistir. Yine tiiketiciler piayasaya ilk girenin degil, iin yapan
markanin daha énemli oldugunu vurgulamisglardir.

Katilimer 8: Oncelikle Apple dokunmatik ekram iiretti ama patenti verilmedi. Diger
markalar da yapabilirdi. iPhone bu konuda iyi. Robot supirge daha 6nce hig
kullanmadim, kullanir miyyim bilmiyorum. Eger robot siipiirge alirsam ilk islevine
bakarim.

Katilimer 1: Ilk ¢iktigi zaman bir popiiler oluyor. Influencerlardan da duyuyoruz.
Xiaome ¢ikartmistt bildigim kadarwyla ilk olarak. Bence unutmuyoruz ama bir slre
sonra bir¢cok marka ayni iiriinii ¢ikarttigi i¢in gormemeye basliyoruz. Cok fazla iiriin,
marka oldugu icin insanlardan duydugumuza yoneliyoruz. Tefal c¢ikartiyorsa,
insanlardan Tefal’i duyuyorsak Tefal’e yoneliyoruz. Unutulmuyor bence aslinda.

Katilimci 7: Ben de katiliyyorum Katilimcr 1’e. Ben mesela ilk olarak Xiome ¢ikartmus,
hala popiileritesini kullaniyor. Daha sonra diger markalara bakarim ama ilk tercihim
kendi ana markast olur.

Katilimct 2: Genellikle oncii markalar piyasaya daha énce girdigi icin iiriinleri daha
kaliteli oluyor. Benim karar alma asamasinda ilk baktigim sey olmuyor; bayrag: en
ileriye kim gétiirdiiyse ona bakmayt tercih ederim.

Katilimcr 5: Ben de ilk ¢ikaran markaya odaklanmam. Mevcut durumda en kaliteli
urtind en iyi fivattan satan kimse ona odaklanirim.

Katilimci 6: Ben de bu aralar robot stipiirge bakiyorum. Su an arastirma yaptigim igin
aklimda Xiaome ve Roborock var. Arkadaslarimin tavsiyesine gore, kullanicilarin
tavsiyesine gore tercih ediyorum. Ilk ¢ikaran genellikle daha ileri géturiyor.

Katilimct 4: Robot siipiirge daha ne kadar farkli olabilir ki? Burada kullanici
yorumlart énemli. Illaki hepsi birbirine benzeyecek. Tavsiye iizerine aliyorum
genellikle. Ilk iireten marka bile olsa yoruma gére alirim. Bilmiyoruz sonucta. Ik
ureten markaya bakmam.
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Katilimci 3: Robot siipiirge konusunda ilk iireten marka degil de daha ¢cok nam yapmus,
kalitesi belirli seviyeye ulagmis markay: tercih ederim.

Katilimcilara markalarmin Okidoki, MFC, Burger Queen, Sunbuks Coffee
logolar1 gdsterilmis, akillarina gelen ilk c¢agrisim sorulmustur. Katilimcilarin hepsi
daha once bu markalar1 ve logolarin1 gérmediklerini belirtmis ve akillarina gelen ilk

cagrisimin orijinalleri oldugunu sdylemislerdir.

Katilimct 5: Orijinalleri.

Katilimct 4: Evet.
Moderator: Bu markalart daha once gormiis miiydiiniiz?

Katilimct 7: Hayrr.

Katilimeilar logonun taklit edilmesini kimlik hirsizligi olarak adlandirmus;
tirlinlin fiziken birebir aynisini yapmanin daha kabul edilebilir bir davranis oldugunu
belirtmislerdir. Marka imajinin original markanin logosunun taklit edilerek taklit truine
yansitilamayacagini soylemislerdir. Katilimcila kendileri 6zelinde sorulara cevap
verirken logoyu taklit etmekle ilgili oldukca negatif bir durus sergilerken, genel
tiketici gozlyle cevap veriklerinde logoyu taklit etmenin, taklit markanin marka
imajina pozitif etki edecegini belirtmislerdir. Logoyu taklit ederek aslinda yeni bir
marka olan taklit markanin, tiiketicilere tamidik gelmesi, yakin bulunmasi gibi
nedenlerle katilimcilari taklit Griine yonlendirecegi diistincesi agir basmistir. Yine ¢ok
satan orijinal markanin birebir taklidini tiretip, kimligini ¢almanin taklit markanin

pazar payini ylikseltecegi, orijnal markanin ise satiglarini azaltacag: diigiiniilmektedir.

Katilimct 1: Hayir; bence olumsuz bile etkilemis olabilir. Sevimli bir goriintii degil bu.

Ayni olamazlar zaten. Miimkiin degil.

Katilimct 7: Bence etik disi bir davranis. Kuruma yapilan bir yanlis ¢iinkii kurumun
belli bir zamandan gelen bir imaji var. Logosu bile bir iliski kuruyor. Starbucks’in
logosundaki kadin ile insanlar bir bag kuruyor. KFC logosundaki amcanin giilen
surati, insanlar bunlara dikkat ediyor. Bunlar: taklit etmek kuruma haksizlik. Uriinii

taklit edebilirsiniz ama bunu taklit etmek daha st seviye.
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Moderator: Logoyu taklit etmektense iirtinii birebir taklit etmek daha mi kabul edilir

sizce?

Katilimeir 7: Yani o zaman alinabilir kilar bence.

Katilimer 5: Aymi diigtiniiyoruz.

Katilimer 1: Icerigini degistirmiyor ama en azindan daha saygili. Ambalajini ¢almiyor

sadece kimligini ¢caliyor o markanin o yiizden ¢ok kabul edilen bir davranis degil.

Katilimct 1: Bence ¢agrisimdan dolayr. Gorseller direk o markayr ¢agristirdig icin
insanlar direk alabiliyorlardwr. Bir anda satin alma davranisi gosteriyor olabilirler.
Yakin gelebilir, o yiizden tercih ediyor olabilirler ama benim tercih edecegim bir sey

degil. Ben almam yani; o yiizden bunlarin ¢cok manali oldugunu diisiiniiyorum.

Katilimct 8: Katilimct 1’e katiliyyorum. Taklit edilmek bence ¢ok giizel bir sey degil.

Ben de almam.

Katilimct 1: O zaman KFC, Starbucks neden pazarda liderler? Bir sebebi olmal.
Sadece marka olduklar: icin degil; bir sekilde bir sey olmali ki pazarda liderler. O

yiizden ¢ok fazla taklitin olumlu ya da olumsuz etkisi olacagini diigiinmiiyorum aslinda.

Katilimct 5: Mesela biskiivi Okideoki yerine, mavi tema yerine baska bir sey olsaydi

denerdim. Birebir ¢cagrisim yaptigi bir sey denedigi i¢in denemezdim.

Katilimer 2: Orijinal marka ile yan yana satilirsa asla almazdim ama yurt disinda
olsam, tamidigim hichir marka olmasa Kat Kot'u deneyebilirdim. Benzestigi i¢in o
tirtinii alir denerdim. Aynmi beklenti ile almazdim ama hicbiri bilmedigim markalar,

tamdigim, benzesim kurdugum igin ona sans vermek isterdim.

Katilmer 1: Soyle etkileyebilir; birebir aynisini yaparlarsa satislarini bir derece
diistirebilir. Yine de benim gibi diisiinen ¢ok fazla insan oldugunu diisiiniiyorum.
Marka sadakati ¢ok fazla olan bir siirii miisterisinin oldugunu diigiiniiyorum. Bir

donem sadece MC Donald’s’tan yemek yiyebiliyordum Burger King’den hig
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yvivemiyordum. Oraya marka sadakatim var; ¢ocuklugumdan beri tanidigim, yedigim,
bildigim bir marka. Cok fazla denemeyi tercih etmiyordum. Benim gibi diistinen ¢ok
fazla insan var. Markaya belli bir siire sonra sadakat olusturuyoruz. Marka
bagimliligi olusturuyoruz. O sebeple bu markalara ¢ok fazla olumsuz etkisi olacagini

diistinmiiyorum.

Katilimcilara halo etkisinin tanimi yapilmis, fiziksel olarak ¢ekici bulunan bir
tirtine kars1 pozitif 6n yargi besleyip, beslemedikleri ve halo etkisinin varligimni kabul
edip, etmedikleri sorulmustur. Katilimcilar halo etkisinin varligim1 kabul etmis,
goruntiistinii begendikleri {irlinleri ayn1 zamanda kaliteli, gilivenilir gibi fiziksel

Ozelliklerinin disindaki 6zelleri bakiminda da olumlu bulduklarini belirtmislerdir.
Moderator: Halo etkisi, ¢ekici bulunan nesnelere karsi duyulan ve bilingsiz olarak
olusturulan bir tur pozitif on yargidir. Bu on yargi, tiriiniin dig goriiniisii ile ilgisi
olmayan diger niteliklerini de olumlu etkiler. Yeni bir iiriinle karsilastigimizda
hepimizin diistiigii bir tiir yanilmasidir. Bu kavrama gore, insanlarin ¢ekici bulduklart
tirtinleri ayni zamanda kaliteli, giivenilir gibi fiziksel goriisiiniin disindaki ozelliklerine
de porzitif 6n yargi olusmasina sebep oldugunu diistintiyor musunuz?

Katilimct 8: Evet inantyorum.

Katilimcr 1: Goériiniis birgogumuzu etkiliyordur. Kalite algisi iyi mi olur kotii mii olur

emin degilim.

Katilimcer 5: Olusturmaz.

Katilime 7: Olusturur. Insanlar ilk izlenimden etkileniyor, ben giizel gérmezsem iiriine

soguk yaklasirim. Iyi olursa iiriine saha sempati ile yaklasirim.

Katilimci 2: Evet bence gayet etkiler diger ozelliklerini. Pzoitif on yargt olusturur diye

diistiniiyorum.

Katilimct 3: Olusturmaz.
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Katilmer 4: Olusturdugunu  diigiiniiyorum. Diger insanlarda da olusturdugunu

gozlemliyorum.

Katilimci 6: Bende de olusturur.

b) Tuketicilerin oriiinal markadan beklentisinin, taklit markadan
beklentisine etkisi

Katilimcilara banka, teknolojik aletler, kiyafet, ayakkabi, kiiciik ev aletleri,
mobilya, araba, aksesuar, parfiim, egitim, gida, temizlik {iirlinleri, kirtasiye, online
aligveris kategorilerinden hangilerinin taklit tirintinii almanin daha az riskli bulduklari
sorusu yoneltimis; banka, kirtasiye iriinleri, giyim ve otomotiv oldugunu cevabi
alinmigtir. Katilimcilara gore, bu iiriinlerde taklit iiriine yonelmek daha az risk teskil
etmektedir. Bu kategorilerde orijinal markadan beklenilen hizmetin aynisinin

taklidinden de karsilanabilecegini diisiinmektedirler.

Katilimer 5: Kiyafet.

Katilimer 5: Banka.

Katilimcr 6: Kirtasiye.

Katilimct 1: Kirtasiye ve kiyafet.

Katilimer 3: Araba. Aragtan beklentiniz nedir? Mercedes ile Renault kiyaslamasi
vapildi daha dnce de. Ara¢ sonugta bizi bir yerden baska yere tasiyan aragtir. O
yiizden Mercedes suan da 1 milyonsa, Renault 300 bin liraysa hangisi daha az
risklidir? Birini 2022 model sifir alryyorsunun 300 bin, 400 bine, diger segmentte ki

araca ulagamryorsun. Sence hangisi daha az riskli?

Moderator: Higbiriniz Apple’dan beklediginiz kaliteyi Reon’dan beklemiyorsunuz

anladigim kadariyla. Farkl diisiinen var mi?
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Katilimciler: Yok.

Katilimcilar orijinal {irtine ulasamadiklar1 durumlarda taklit markaya
yonelebileceklerini belirtmislerdir. Uriin tadinik geldigi zaman orijinal markadan

beklenilene yakin bir performans bekleyeceklerini ifade etmislerdir.

Katilimct 7: Yani bir Sunbucks Coffee bir denenebilir. Sonucta yani kahve yani orijinal
yerinde bile i¢tigimizde kotii kahveler gelebiliyor. Neden imitasyonunu denemeyelim?
Mesela bir MFC’ide bir sos farki vardwr. Sunbucks’da mesela bir kahvenin ¢esidi,
harmanlama sekli farklidir gibime geliyor ama Okidoki’'nin tadi Oreo ile aynidir

gibime geliyor.

Yine katilimcilar Cin markast Geely Merrie ve Lifan’in performans olarak
orijinal marka olan Mercedes ve Mini Cooper’la birebir ayn1 olmasa da yakin
oldugunu diisiindiiklerini soylemislerdir. Ufak tefek farkliliklarin muhakkak olacagi
konusunda hemfikir olmuslardir. Yine de elverdigi takdirde orijinal markaya yonelim

gostereceklerini belirtmislerdir.

Katilimei 3: Istanbul trafigini diisiiniirsek pek bir sey degisme:z.

Katilimer 6: Ayni degildir; biri disaridaki sesi baya keser. Digeri riizgar sesini iceri

alryordur. Birebir ayni degildir.

Katilimer 1: Katiimer 6'ya katiliyorum. Illa ki ufak tefek de olsa farklilik olmal.
Marka olmalarinin bir sebebi olmali. Bu kadar tercih edilmelerinin bir sebebi olmal.
Bunun da iyi iiriinler iiretmelerinden kaynakli oldugunu diisiiniiyorum. Cin mal
mesela, hepimizin ¢ok fazla tercih etmedigi iiriinler. Fiyat, performans yine onemli

ama ben yine orijinali tercih ederdim bitcem el verirse.
Katilimci 8: Genellikle biit¢e odakli oldugu igin orijinali olmayan seylere gidilebiliyor

ama maddi durum el verirse orijinali almayi tercih ederim. Zaten marka olmalarinin

sebebi performanslarimin ¢ok iyi olmasi. Katilimct 1’e katiliyorum bu konuda.
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Katilimci 2: Performanst asla ayni olamayacaktir. Birinin fiyati 1 milyonsa,
imitasyonu 500 bin liraysa ben o 500 bin lira ile taklidi almaktansa baska bir

markanin orijinal halini almayr tercih ederim.

Katilimer 7: Arabalarda onemli olan noktalardan birisi can giivenligi. Mercedes daha

giivenliyken, Cin mali daha az giivenli olabilir.

Katilimct 4: Katilimci 2 ’ye katilyyorum. Mercedes’in yan sanayisini almaktansa baska

bir markann orijinalini almay tercih ederim.
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Bolim 8

Arastirma Sonuclari

Giliniimiiz mevcut ekonomisi, tiiketicilerin daha bilingli ve talepkar olmasi, gelir
daglimindaki orantisizlik ve online aligverisin markaya ulagilabilirligi arttirmasi
nedeniyle pazar sartlar1 oldukca rekabetci bir hale gelmistir. Basarili bir markanin,
herkes tarafindan talep gdren bir Griininun, markaya en yakin rakibinden en uzak
rakibine kadar herkes tarafindan taklidinin iretilip, piyasaya siiriilmesi artik
normallesen bir durum haline gelmistir. Mevcut pazar sartlarinda tuketiciler bir Grind
satin almadan 6nce internet ortaminda sanal marketlerde fiyat kiyaslamasi yapip,
orijinal marka ile taklidini kiyaslayan video igerikleri inceleyerek satin alma karari
verebilmektedirler.

Taklit markalar, begenilen, herkes tarafindan sevilen bir markaya ait isim, logo,
dis goriiniis gibi orrijinal markaya ait 6zellikleri neredeyse birebir taklit ederek; marka
cagrisimi1 yonteminden faydalanip, orijinal markanin sahip oldugu marka imajini
kendilerine transfer ederek pazar payini arttirmayi hedeflenmektedirler. Markayi taklit
etmek sadece dis goriiniigii taklit etmekten ibaret degildir; bazen satin alma noktasinda
dahi taklit yapilmakta; orijinal markanin yer aldigi noktalarda satis noktasi
acilmaktadir. Global kirk bes marka ile yapilan aragtirma sonuclarina gore; 113,4
milyar dolarlik satis1 bulunan bu markalarin, taklit markalar nedeniyle 2,1 milyon
dolar kayba ugradiklar1 belirlenmistir. Markalarin orijinal markay1 taklit etmelerinin
ve tuketicilerin taklit markaya yonelmelerini saglayan temel etken ise halo etkisidir.
Halo etkisi ile zaten begenilen, sevilen markanin benzerini gérmek, orijinal markaya
ait mevcut bulunan pozitif 6n yargimizi yeni, hi¢ deneyimlemedigimiz ve herhangi bir
bilgi sahibi olmadigimiz taklit markaya transfer olabilmektedir.

Internetin artik telefonlara da girdii ve en yaygm iletisim sekli oldugu
giniimiizde, katilimcilar ile yaptigimiz goriigmeye gore online aligverisin
katilimcilarin satin alma davraniglarini etkiledigi goézlemlenmistir. Katilimeilarin
tamami1 ayda en az bir ya da iki kez online aligveris yapmaktadir. Online aligveris
yapmiyor olsa dahi satin almadan Once internetten fiyat arastirmasi yapmaktadirlar.
Online aligverislerde kullanici yorumlar1 satin alma kararmi etkilerken; sponsorlu
reklamlar, tirtin fotograflar1 katilimcilarda halo etkisi yaratmakta ve triini incelemeye
yoneltmektedir. Katilimcilara gére; online aligverislerde iirliniin sadece fotografini

gormek, algilanan kalitede hata paymi arttirmaktadir. Fakat nihayi sonuc olarak
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katilimcilarin markanin goriiniisiine gore (yani halo etkisiyle) kalitesi hakkinda bir
yargtya vardiklart ve markayr satin alma davranisi gosterdikleri goriilmektedir.
Katilimcilar, satin alma noktasina gidilerek Uriini yakindan goriip, satin almay1 daha
az riskli bulduklarini belirtmekte sonug olarak yerinde goriilse dahi, dis goriiniise gore
kalitesi hakkinda yargiya vardiklarn gézlemlenmektedir.

Satin alinan markanin dig gorlinligiiniin ve imajinin kullanan kisiye sembolik
anlamlar yiikleyerek kisiye transfer olmasi da yine halo etkisi kaynakli bir durumdur.
Aragtirmaya katilan katilimcilardan ¢ikan sonuca gore; katilimcilar markanin sahip
oldugu imajin kendilerine transfer olmasi ve belli bir segmente ait olmak istegiyle
orijinal markaya yonelim halindedirler. Katilimcilar biitgeleri elverirse orijinal marka
satin almaktan asla vazgecmeyeceklerini; yeterli biitceye sahip olamadiklar
durumlarda ise disaridan bakildiginda liiks marka ¢agrisimi yapan orijinal markanin
birebir kopyasini satin alacaklarini sdylemislerdir. Bu sekilde, markay1 kullanan diger
tiiketicilerin ait oldugu segmentte goziikmek istemektediler. Bu davranis da kullanilan
markanin katilimcilarin  psikolojilerine dogrudan etki ettiginin aleni sekilde
gostergesidir. Taklit edilen markaya ait imaj, fiyat, performans bilgisi, taklit markay1
orijinal zanneden diger kisilerde halo etkisi yaratip, Urini kullanan kisiye transfer
olacaktir. Katilimcilara goére orijinal markanin fiziken birebir ayni goriiniiste iirlin
piyasaya siirmek, orijinal markanin logo ve ismini taklit etmekten ¢ok daha olumlu
karsilanmaktadir.

Katilimcilar ile yapilan fokus grup gorligmesinden ¢ikan diger bir sonug ise
biitceleri elverdigi takdirde orijinal marka satin almaktan asla vazgegmeyecekleri, tam
bir marka sadakatcisi davranisi sergiyecekleridir. Orijinal markanin 10ks, prestijli
yiiksek fiyatli olmasi, marka adi, marka imaj1 katilimeilar tiiketici olarak motive eden
etkenler arasindadir. Katilimeilar taklit markay1 deneyimleyip, memnun kalsalar dahi
orijinal markaya sadik kalacaklarim1 belirtmekte, orijinal markanin fiyatinin
taklidinden fazla olmasint da normal karsilamakta ve istenilen fiyata deger
bulmaktadirlar. Taklit marka ile yasanan olumsuz bir deneyim ise orijinal markaya
duyulan sadakati, imajini, performans degerlendirmesini ve algilanan kalitesini
arttirmaktadir. Katilimcilar giinimiz teknolojisinde orijinal markadan beklentilerinin
aynisini taklit markanin da karsilamasini beklediklerini sdylemislerdir.

Katilimeilar “taklit marka” kelimesini direk ucuz kelimesi ile 6zdeslestirmis;
ucuz kelimesi ise katilimcilar tarafindan “daha az kaliteli” olarak yorumlanmistir.

Fakat taklit marka orijinal markay:1 taklit eden markalara yapilan adlandirmadir.
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Katilimcilarin bu konuda 6nyrgili davrandiklar1 gozlemlenmistir. Diger yandan, fiyati
orijinal markadan daha pahali olan taklit markalara kars1 pozitif 6n yargt gostermis ve
fiyat, kalite ile 6zdeslestirilmistir. Bu durumda taklit marka orijinalinden daha kaliteli
olabilir yargisina varmalarina sebep olmustur.

Simdiye kadar bahsettigim tiim arastirma sonuglarina katilimcilar marka
sadakatcisi davranmist ile cevap vermislerdir. Diisliniirken en sevdikleri ve
vazgecmeyecekleri markalarin taklitler ile kiyaslama yapmislar ve orijinal markadan
her ne olursa olsun vazgegmeme eylemi gostermislerdir. Fakat yaptigim arastirma
gostermistir ki; katilimcilar marka sadakati beslemedikleri markalar arasinda orijinal
ya da taklit ayrim1 yapmamaktadir. Ornegin; robot siipiirge, kirtasiye iiriinii, delgeg
gibi bir iriin satin alirken orijinal marka hangisi, hangisi taklit marka diye
diistinmemekte, tamamen fiyat ve performansa gore satin alma karar1 almaktadirlar.
Birbirinin benzeri iiriinler arasindan birini segmek durumunda kaldiklarinda 6ncelikle
fiyat, ardindan performans ve kullanom Omriine g0re Kkarar vereceklerini
belirtmiglerdir. Markayla duygusal bag kurmadiklar1 yani marka sadakatgisi
olmadiklart durumlarda katilimcilar i¢in hangi markanin orijinal, hangisinin taklit
oldugunun herhangi bir 6neminin olmadig1 ve hatta taklit marka iiretiminin rekabeti
arttirdigy, fiyatlar: disiiriirken, daha iyi iirlinlerin pazara girmesine vesile oldugu i¢in
katilimcilar  tarafindan desteklendigi  gozlemlenmistir. Katilimcilarin  marka
sadakatcisi olmadig1 durumlarda, hangi markanin orijinal, hangisinin taklit oldugunun
onemi olmadig1 ve birbirinin fiziken aynis1 iki marka arasinda halo etkisi yaratan
unsurun fiyat oldugu ortaya ¢ikmustir.

Fokus grup goriismesine katilan katilimcilardan elde ettigim verilere gore benim
onerim; markalarin reklamlarina daha ¢ok biit¢ce ayirmasi ve marka sadakati, marka
imaj1 ¢calismalarina agirlik vermeleri yoniindedir. Katilimcilarin agiklamalarina gore,
marka sadakatgisi haline doniistiikten sonra taklit markaya yonelme olasilig1 diisiiyor
ve miimkiin oldukga orijinal markayi satin almayi tercih ettikleri sonucuna varilmigstir.
Biitgeleri el vermedigi durumlarda taklit markaya yonelseler dahi akillarinda hep
orijinal markaya sahip olma istedigi, gliniimiiz agir rekabet kosullarinda pazar payini
taklit¢i markalarla paylasmamak icin orijinal, sevilen, prestijli, akilda kalict bir marka
olmak c¢ok Onemli bir unsur haline gelmistir. Pazara yeni eklenen bircok marka
arasindan ayirt edilmek zor olacakken, insanlarin aklinda hep varolacaklardir ve yeni

miisteri kazanmaya c¢alismak oldukca masrafli ve zor olacaktir.
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