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OZET

Kiresellesme ve kitle tiretiminin giderek artmasiyla beraber, toplumsal degerler de
buytk ol¢iide degiserek tuketim kiiltiiri yaygin bir hale gelmistir. Zaman iginde
degisen tiikketim olgusu, bireylerin yalmzca fiziksel gereksinimleri igin degil aym
zamanda psikolojik, sosyal ve kiltiirel gereksinimlerini de karsilayan sembolik ve
hazc1 bir tikketime déniismigtir. Ozellikle son yillarda gittikge artan ve gozle goriilir
bir bigimde degisime ugrayan tiiketim kiiltiriniin etkisiyle birlikte liiks tiiketim de
dikkat ¢eken bir konu haline gelmistir. Bu noktada tiiketicilerin hayat sekillerine

buytk ol¢ude yansiyan liikks kavrami bityik 6nem tagimaktadir.

Tuketicilerin liks tiketim algilarimin marka tercihi tizerindeki etkisi aragtirma
konusunu olusturmaktadir. Guniimizde meydana gelen gelismelere bagl olarak
degisim gosteren luks kavrami, tiketicilerin liks tiiketime olan algilarimin da
degisiklik gostermesine yol agmistir. Bu nedenle tiketicilerin marka tercihini
sekillendiren unsurlar arastinlirken oncelikle liksi ve luks tiketimi algilayis
bi¢imlerinin incelenmesi énem arz etmektedir. Bu amagla ¢aligmada liikks kavraminin
tuketicilere ne ifade ettigi, nasil algilandigi bunun marka tercihine etkisinin ne yonde
oldugu sorgulanmigtir. Liiks tiketicileri zaman i¢inde degisim gostermekte ve
ekonomik agidan luks sektorti hizla buyimektedir. Bu sebeple aragtirmanin liks

sektoriinde yer alanlar i¢in yol gosterici olacag: diginilmektedir.

Literatiire kavramsal anlamda katkida bulunmayi amaglayan bu caligmada 1980-
1999 yillan arasinda dogan ve Y Kusagi olarak adlandirilan tiketicilerin liks tiikketim
olgusunu nasil algiladiklarini belirlemek ve liiks tiikketim algilarinin marka tercihine
olan etkilerini ortaya koymak amaglanmaktadir. Yapilan literatiir taramast sonucunda
elde edilen bilgiler 1s181nda, Y Kusagi tiketicilerinin 6rneklemi olusturdugu bir anket
caligmast yapilarak veriler elde edilmistir. Aragtirma modeli dogrultusunda veriler

analiz edilerek bulgular ortaya konulmustur.

Aragtirma modelinde (¢ arastirma hipotezi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
tuketicilerin liiks titketim algilarimin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi olup
olmadigini aragtirmaktir. Yapilan analiz sonuglarina gore anlamli bir etkisinin oldugu
saptanmugtir. ikinci arastirma hipotezi de liiks tikketim algisi alt boyutlarinin marka

tercihi iizerinde anlamli bir etkisi olup olmadigini aragtirmaktir. Luks tiketim



algisinin tiim alt boyutlar incelendiginde tistin kalite, az veya egsiz, kisisel ge¢misi
olan, ihtiyag olmayan ve prestij boyutlarinin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna varilmistir. Ancak estetik veya ¢oklu duyu boyutu ile marka tercihi
arasinda istatistiksel olarak anlamlilik tespit edilmemigtir. Arastirmada yer alan
uglincu aragtirma hipotezi ise luks tiketim algisi alt boyutlannin marka tercihi alt
boyutlarn tizerinde anlamli bir etkisi olup olmadiginin incelenmesidir. Marka tercihi
altinda yer alan alt1 alt boyut Uzerine analizler gergeklestirilmistir. Sonug olarak liks
tiketim algist alt boyut puanlarinin moda bilinci, enderlik-statii, referans grubu,
sosyal medya, rol model ve deneyim alt boyutlan degerlendirildiginde, modelin ileri

diuzeyde anlamli oldugu bulunmugtur.

Anahtar Kelimeler: Tuketici davraniglan, liiks tiikketim, marka tercihi.



ABSTRACT

As globalization and mass production increase, social values have changed
drastically and consumption culture has become widespread. The phenomenon of
consumption changing over time has turned into a symbolic and editorial
consumption that meets not only the physical needs of individuals but also their
psychological, social and cultural needs. Luxury consumption has become a
remarkable subject with the effect of an increasing and significantly changing
consumption culture in recent years. At this point, the concept of luxury, which is

largely reflected in the lifestyles of consumers, is of great importance.

The impact of consumers' perception of luxury consumption on brand preference
constitutes the subject of research. The concept of luxury, which changes depending
on the developments occurring today, has caused the perception of consumers
towards luxury consumption to change. For this reason, while investigating the
factors that shape the brand preference of the consumers, it is important to examine
the perception of luxury and luxury consumption. For this purpose, what the concept
of luxury means to consumers, how it is perceived, and how it affects the brand
choice was questioned. Luxury consumers change over time and the luxury sector is
growing rapidly in economic terms. For this reason, the research is thought to be a

guide for those in the luxury sector.

In this study, which aims to contribute to the literature in a conceptual sense, it is
aimed to determine how consumers bomn between 1980-1999 and who are called
Generation Y perceive luxury consumption phenomenon and to reveal the effects of
luxury consumption perceptions on brand preference. In the light of the information
obtained as a result of the literature review, the data were obtained by conducting a
survey study that constituted the sample of Generation Y consumers. According to

the research model, the data were analyzed and the findings were revealed.

There are three main hypotheses in the research model. The first is to investigate
whether consumers' perceptions of luxury consumption have a significant effect on
brand preference. According to the results of the analysis, it has been determined that
it has a significant effect. The second hypothesis is to investigate whether luxury

perception sub-dimensions have a significant effect on brand preference. When all



sub-dimensions of the perception of luxury consumption are examined, it is
concluded that superior quality, little or unique, personal history, unnecessary and
prestige dimensions have a significant effect on brand preference. However, no
statistical significance was found between aesthetic or multiple sense size and brand
preference. The third hypothesis in the study is to examine whether the perception of
luxury consumption sub-dimensions has a significant effect on brand preference sub-
dimensions. Analyzes were carried out on six sub-dimensions under the brand
preference. As a result, when the fashion awareness, rarity-status, reference group,
social media, role model and experience sub-dimensions of luxury consumption
perception sub-dimension scores were evaluated, the model was found to be highly

significant.

Keywords: Consumer behavior, luxury consumption, brand preference.
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GIRIS
Diinyada meydana gelen sosyal ve ekonomik geligmeler sonucunda giderek artmakta
olan tiketim aligkanliklan degismektedir. Degisen tiketim aligkanliklarinda
tiketiciler hem ekonomik anlamda gereksinimlerini gidermeye hem de duygusal
anlamda tatmin olmaya odaklanmaktadirlar. Liiksiin daha erisilebilir bir hale

gelmesiyle birlikte toplumda yer alan her kesimden bireyin ilgi duydugu liiks olgusu

da zamanla bir tiketim sekli haline gelmistir.

Herkes i¢in farkli cagrnigimlar uyandirmasindan dolayr heniiz net bir tanimi
bulunmayan luks kavrami tarihsel sire¢ iginde degisip gelismistir. Gegmis
donemlerde sadece elit bir kesimin sahip olabilecegi, azinligin elinde bulunan, bir¢ok
birey i¢in ulagilmaz olan urin ve hizmetler luks olarak nitelendirilmekteydi. Antik
donemden 19. yuzyil oncesine kadar bireylerin zihninde liikkse karst olumsuz bir
anlam uyanmaktaydi ve liksin ihtiya¢ diginda oldugu dasiiniilmekteydi. Ancak
sonrasinda meydana gelen teknolojideki gelismeler ve Sanayi Devrimi’nin etkisiyle
birlikte toplumsal yapida degisimler yasanmis, zenginlik ve refah diizeyi artmig,
bununla birlikte liikse olan talep de artmis ve liks kavrami daha farkli anlamlar
kazanmistir. Boylece tiketim aligkanliklart da farklilasmis ve litkkse karst olumlu

disiinceler artmistir.

Kitle tretimine gecilmesi ile birlikte teknolojik anlamda yasanan degisiklikler,
kuresellesme ve yeni titketici gruplaninin ortaya ¢ikmaya baslamasiyla birlikteliiks
daha ersilebilir bir hale gelmis ve ‘liksin demokratiklesmesi’ kavrami ortaya
atilmigtir. Ozellikle orta simifin gelir diizeyindeki artis beraberinde alim giiciindeki
artig1 da getirmistir. Boylece artik liks daha ulagilabilir bir hale gelmistir. Yalmzca
se¢kin bireyler tarafindan satin alinan degil ekonomik duzeyi farkli, toplumun her
kesiminden bireyin satin alabilecegi bir kavram olmustur. Liiksin bu ozelligi
beraberinde, ltksle iligkilendirilen bir¢ok kavramin yeniden degerlendirilmesine yol

agmis aym zamanda marka kavrami ile de yakindan iligkilendirilmesini saglamigtir.

Tiiketim aligkanliklarinda meydana gelen artigla birlikte tiiketiciler daha bilingli bir
hale gelmis markanin 6nemi de artmigtir. Bir Griin ya da hizmeti digerlerinden
ayrigtirmaya yarayan isim, sembol veya bunlarin bir bilesimi olan marka unsuru ayni

zamanda tiiketici ile iletisim kurmaya yaramaktadir. Siddetli bir rekabetin yasandig



giuniimizde tercith edilen ve kokli bir marka olabilmek igin tiketicilerin
beklentilerine odaklanmak ve bunlara yanit vermek gerekmektedir. Marka tercihinde
etkili olan faktorler belirlenirken tiiketicilerin algi ve tutumlan biyik bir 6nem
tagimaktadir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin likse yonelik algilarinin marka
tercthinde bulunurken nasil ve ne yonde etkili oldugunu ortaya koymak

amaclanmaktadir.

Giniimiizde liks konusunda yapilan bir¢ok c¢aligmaya ragmen tiiketicilerin liks
tiketim algist ve bunun marka tercihine nasil etki ettigi hususunda literatiirde
bosluklar oldugu saptanmistir. Bu ¢aligsmada literatiirdeki bu bogluk doldurulmaya ve

literatiire akademik anlamda katki saglanmaya ¢alisilmigtir.

Arastirmanin “Luks ve Liks Tuketim” baglikli birinci bolimiinde tiiketici ve tiketim
kavramlari, tiiketim davramigim etkileyen faktorler, liks kavrami, liksiin tarihsel
gelisimi, luksiin demokratiklesmesi, liiks ile ilgili kavramlar, liiks tilketim kavrami,
luks tiketim pazannin diinyada ve Tirkiye’deki gelisimi ve liks tiketim odakli
tiketici davramiglan gibi konulara detayli bir sekilde yer verilmektedir. Arastirmanin
“Marka ve Marka Tercihini Etkileyen Faktorler” baglikli ikinci boliimiinde marka
kavrami ve Onemi, marka unsurlari, markanmin tarihsel siireci, marka ile ilgili
kavramlar, markanin islevleri ve faydalan, marka cesitleri, marka tercihini etkileyen
faktorler ile marka konumlandirma konulari yer almaktadir. Arastirmamn son
bolumu olan “Tiketicilerin Luks Tiketim Algilarimin Marka Tercihlerine Etkisi”
baslikli Uglncii boliimde ise arastirmanin amaci, Onemi, arastirma modelive
bulgulara yer verilmektedir. Bu boliimde tiiketicilerin liiks tiikketim algisinin marka
tercihi Uzerindeki etkileri ile ilgili analiz sonuglari ve degerlendirmeler

bulunmaktadir.

Sonug olarak, bu aragtirma titketicilerin liiks tiiketim algisin1 ve bunun marka tercihi
uzerindeki etkilerini nicel aragtirma yontemi ile elde edilen veriler aracilidiyla

istatistiksel yontemlere dayanarak sunmaya ¢aligmistir.



BIRINCI BOLUM
TUKETIM VE LUKS TUKETIM
1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlar:

Tuketim olgusu, ge¢migten giiniimiize tarihsel stireg i¢inde birgok bilim dalinin odak
konusu olmustur. Bu, tiketim olgusunun karmagik yapisindan ileri gelmektedir.
Daha onceki donemlerde uretim, tiiketimden ¢ok daha o6nemli bir faktor iken
ginimiizde tiiketim kavrami daha etkili bir unsur haline gelmistir (Aydin, Marangoz

ve Firat, 2015: 24).

Tiketim sozcugi Fransizca “Consumption” kelimesinden gelmektedir. Sozctgiin asil
kokt “Consommation” kelimesidir. Consommation “bir seyi zevk alarak yapmak”
anlaminda kullanilmaktadir (Guinay, 2010: 3). Tiiketim, mal ve hizmetlerin bireylerin
gereksinimlerini karsilayacak sekilde kullanilmasidir. Bu sekilde bireylere bir fayda
saglanmaktadir. Kisacasi nihai kullanim anlami tagimaktadir (Seyidoglu, 1999: 619).
Tuketim kavrami sozlikte iki farkli anlami ifade etmektedir. Birinci anlami, tiketme
isidir. Ikinci olarak ise, iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmast,
yogaltim, istihlak ve uretim kargitt anlamlanna gelmektedir (www.tdk gov.tr).
Tiiketim, insanlik tarihinin ilk giiniinden bugiine tirli gereksinimlerin karsilanmasim
saglayan ayni zamanda tiiketicilerin yasamlarnim surdirebilmeleri i¢in gerekli olan

onemli bir fonksiyondur (Celebi ve Pirnar, 2017: 366).

Dubois ve Duquesne’e gore tiikketim, kiiltiirel agidan sosyal yasamda var olmanin bir
yolu ve sosyal baglan pekistirmenin énemli bir faktoridir. Tiketim sisteminin tiimi,
mevcut toplumsal yapinin satin alma duartasiini, ekonomik gii¢ sinirina vanncaya dek
iten, gekici nitelikteki tiiketme adimlaninin bilingsizce ifade edilis seklidir (Tigh ve
Akyazgan, 2003: 22). Gunimiz dinyasinda tiketim olgusu, temel
gereksinimlerimizi gidermekten ¢ok sosyal bir fonksiyona buriinmiiy durumdadir.
Yasanan bu degisimlerle tiiketiciler, tilketim davraniglarinda bir tercih unsuru olarak
gordukleri fonksiyonel niteliklerin yerini duygusal ¢agrigimlara ve sembolik

yararlara birakmislardir (Baumgarth, Schneider ve Ceritoglu, 2008: 536).

Ekonomik Terimler Sozligi’nde tiketici kavrami tiketimde bulunan demektir. Yani
bireysel gereksinimleri yoniinde mal ve hizmet satin alan ve ihtiyaglanm

karsilayacak bigimde kullanarak fayda saglamayi hedefleyen kisidir. Boylece



tuketiciler, bir taraftan iretim kesimlerine talep olustururken bir taraftan da emek,
sermaye ve dogal faktorlerin sahibi olarak sektorlere uretim faktorleri arz eder ve bir

gelir saglarlar (Seyidoglu, 1999: 617).

Giintimuz toplumunda refah diizeyinin artmasi, aligveris merkezlerinin ve kredi karti
kullanimlarinin artmasi gibi tilketim unsurlarinin geligmesiyle tiketim kavrami da
farkli bir hal almistir. Aym zamanda sanal dinyada meydana gelen gelismelerle
birlikte cografi ve zamansal sinirlarin da ortadan kalkmasiyla tiikketim olgusu daha
¢ekici bir unsur olmustur (Zorlu, 2002: 13). Bu degisim ve gelismeler tiketim
davraniglarina da yansimigtir. Bundan dolay: tiketicilerin davranisini etkileyen

bir¢ok faktor bulunmaktadir.
1.2. Tiiketim Davramsim Etkileyen Faktorler

Tuketici davramglar, tuketicilerin iginde bulunduklari karmagik dogadan dolay1
karmagik bir yapiya sahiptir. Bu sebeple basit olarak gorillen karar verme
sureglerinde bile sunulan segenekler arasinda kararsizlik yasayabilirler. Daha zor
karar verme siireglerinde ise bir¢ok farkli kriter dikkate alinmaktadir (Marangoz ve
Aydin, 2017: 187). Modern tiketim ¢aginda, bir¢cok faktorden etkilenen tiketiciler,
dizi ve filmlerde, yazili basinda, 6zellikle televizyonlarda tanitilan mal ve hizmetleri
ekonomik anlamda gugsiz olsalar dahi satin alma davramg gergeklestirmeye
zorlanmaktadirlar. Tiketim kultiiriinin meydana getirmis oldugu bu nesneler dijital
iletisim araglarinin ve medyanin da giiciiyle bireylerde tiketme dogrultusunda arzu
ve istek uyandirmaktadir. Duyulmug olan arzu ve istek o nesnelere ulagincaya dek
devam etmekte, ulasildiginda ise bambagka bir nesneye dogru yonelmektedir. Bu
acidan baktigimizda tiketici, esasen nesnelere sahip olmaktan ziyade onlan elde
edinceye dek gecen zamanda duydugu giicli duygulanin esiri haline gelmigtir
(Lembet, 2010: 305).

Dinyada meydana gelen koklii ekonomik degisimler, dogal olarak tiiketicilerin
tiketim kuiltirine de yansimig ve satin alma davramiglarini derinden bir etkiye
ugratmistir. Meydana gelen bu degisimler neticesinde, tiketiciler alim gii¢lerine gore
farkl1 gruplara aynlmiglardir. Gegmiste sadece bireylerin farkli gereksinimlerine gore

bicimlenen tiketici pazan, st gelire sahip olan sinifin ihtiyaglarin 6tesinde duygu,



istek ve dustincelerle yaptig titketim davraniglariyla birlikte dontsiime ugramis ve

“luks” kavramini da beraberinde getirmistir (Celebi ve Pirnar, 2017: 366).

Guntmuzde aligveris merkezlerinin yayginlagmasi tilkketim kaliplarini da degistirerek
tiketicilere farkli nitelikler kazandirmaya baglamistir. Yasamlan standartlagmig ve
orta gelir diizeyine sahip olan kesim de tiketimlerini likse dogru kaydirmaya
baglamiglardir (Hiz, 2009: 102). Tuketiciler artitk daha fazla tuketime tegvik
edilmektedirler. Kuresel rekabet sartlart tiriin ve hizmetlerin birgok somut ve soyut
ozellikle birlikte tiiketicilerin isteklerine sunulmasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle
urtnlerin o6zellikle soyut niteliklerinin daha 6n plana ¢iktii, gozle gorilmeyen fakat
tuketicilerin yitksek fiyatlarda satin almaya razi oldugu liks irtinlerin sinirlan
giderek geniglemektedir (Ciftyildiz ve Situtemiz, 2011: 230). Sonug¢ olarak bu
degisimler toplumdaki birgok tiiketicinin tiketimlerine de yansimigtir ve gecmiste
dar bir hedef kitleye sahip olan liuks tiketimin yayginlagmasina sebep olmustur. Bu
nedenle degismekte olan tiketim profili, giderek daha onemli bir kavram haline
gelen ve hayatimizda birgok noktada yeri olan liks kavraminin daha detayli olarak

irdelenmesini gerekli kilmaktadir.
1.3. Liiks Kavrami

Liks kavrami ile ilgili gok ¢esitli tannmlamalar yapilmis olmasina ragmen kesin
sintrlarim ¢izmek ¢ok zordur ve tizerinde uzlagilan tek bir tanimi bulunmamaktadir.
Kisiden kisiye degisiklik gostermesinden dolayi tanimlanmasi gii¢ bir kavramdir
(Kapferer, 1998: 44). Cunku liks kavrami yeterince subjektif bir kavramdir ve bir
bireye gore lilkks olan digerine gore tamamen siradandir (Wiedmann, Hennigs ve
Siebels, 2007: 1). Sosyo-kiltiirel faktorler, bireylerin 6znel algilan, triin veya
hizmetlerin nitelikleri gibi kosullar liks diye anilan unsurlan etkilemektedir (Kurnaz,

2016: 10).

Liiks kelimesi, Turk Dil Kurumu Soézligi’nde giyimde, esyada, harcamada asin
gitme, gosterig, satafat ve gereksinim digt gibi anlamlarla tamimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr). Liks, temel gereksinimleri asacak sekilde yapilmakta olan her
tirlt fazladan harcama ve tiikketimdir (Aksu ve Ercan, 2014: 1). Liiks kiymetsizin,
siradanligin, ucuz olmayanin ve liks olmayamin zittidir. Aym zamanda herkes

tarafindan ulasilamazdir. Ciinkii herkesin sahip oldugu degil, azinligin elindeki



lukstir. Neyin liks oldugu herkese gore degisebilir. Bir zamanlar likks olarak
nitelendirebildigimiz bir sey zaman iginde likks olmaktan ¢ikabilir. Ge¢mis donemde
liks olan seker, karabiber gibi uirinler bugiin herkesin ulasabildigi tamamen siradan
urinlerdir. Sulak bir yerde su tamamen siradan iken ¢olde likstir. Liiksu tarif
edebilmek i¢in toplumda belli bir kesimin sahip olacag: fakat bir diger kesimin sahip
olamayacagi, onu yirekten isteyecegi esitsiz sartlarin olmast gereklidir (Durmus,
2013: 12-13).

Uzmanlar agisindan liks kavraminin nasil tanimlandigina baktigimizda, iinlii Fransiz
moda tasarimcist, aynt zamanda Chanel markasinin kurucusu Coco Chanel’e gore
luks; gerekli olanin bittigi yerde baslayan bir olgu olarak ifade edilmektedir (Celebi
ve Pirnar, 2017: 366). Ayrica, Coco Chanel gorgistuzligin oldugu yerde liksiin
olamayacagim belirterek luksun elitlikle olan iligkisini vurgulamistir. Birgok tiriiniin
yaninda ozellikle liks miicevherler ve saatleri ile bilinen Cartier markasimin CEO’su
Bernard Nard Fornas ise, lukst en kaliteli ve seckin trinlerle itinayla tretilebilen
aym zamanda tiiketici isteklerinin giderilmesinin oncelikli oldugu bir hizmet olarak
aciklamaktadir (Kurnaz, 2016: 13). Louis Vuitton tasanimcilarindan biri olan Lorenz
Baumer, liks kavraminin kime sorulduguna, i¢inde bulunulan zaman dilimine ve

mekana gore degisebilecegini ifade etmigtir (Maden, 2014: 14).

Farklilik, sapma ve ayrlig gibi anlamlara gelen liikks olgusuna gore bireyler 6zenle,
ustalikla yapilmig ve ender bulunan liiks tirtinleri satin aldiklarinda yasamis olduklan
duygusal hazdan dolay1 kendilerini toplumdaki diger bireylerden ayn tutarak onlarla
aralarina duvar ormektedirler (Dikmen, 2008: 52). Liiks, zorunluluk ve aligkanlig
asan, arzu edilen her geydir. Bu olgu genel bir kural olarak, mevcut ve normal sartlar
icin kuresel bir bakig agisiyla tanimlanir. Kaynaklarin munhasirhig tim toplum
tarafindan degerlendirilirken, kaynaklarin arzusu ve liksin gorinimi st siuf
tarafindan belirlenir (Heine, 2012: 46). Yapilan birgok tanimdan yola ¢ikarak liikks
olgusunun fiyat, kullamim gekli ve kisisel degerlendirmeler yoninden ele alinan ¢ok

yonli bir kavram oldugunu soyleyebiliriz (Ciftyildiz ve Sutiitemiz, 2011: 230).

Insanlik tarihinin baslangicindan itibaren likks cesitli tilkketim uygulamalarinda
mevcut olmustur. Liiks kavramina etimolojik agidan baktigimizda; Ingilizce ‘luxury’,

Italyanca ‘lusso’, Ispanyolca ve Portekizce ‘lujo’ kelimelerinin tamami Latince



‘luxus’ teriminden tireyerek olusmustur (Dubois, Czellar ve Laurent, 2005: 115). Bu
dillerde de sadakatsizlik, daginiklik, sehvet, asirilik, abartili yasam, bolluk, fazlalik,
savurganlik, ihtisam gibi aym gsekilde olumsuz anlamlar tagimaktadir
(www.etymonline.com). Latin kokenli terimin eglenceye ve zevke digkiinlik,
asirilik, tutumsuz olma, israf etme, sehvet, haz gibi anlamlara geldigini ve dilimize
Fransizca ‘luxe’ kelimesinden gectigini gérmekteyiz. Daha sonralan ise liks kavrami
anlam bakimindan iyilestirilmistir. Kavram, tekrar kokenine indigimizde, Latince
“lux” yani “151k” kelimesiyle bagdastirilarak kraliyet ailesi, kilisenin 6nde gelenleri
ve seckin siniflar adina degerli tas, altin gibi nesneler i¢in kullanilmaya baglanmigtir

(Kurnaz, 2016: 12).

Latince 151k anlaminda olan “lux” sozcugi guzelligi simgeler. Bu anlamda tanim
kendine 6zgi nitelikleriyle 1s1ldamak, dikkat ve ilgi ¢ekmek, merak uyandirmak ve
arzu edilmek gibi anlamlan iginde barnndirmaktadir. Burada asil 6nemli nokta
urtnlerin somut ozellikleri diginda arka planda kalan soyut nitelikleridir (Lembet,
2010: 312).

Liks kavrami halen belirsizligini koruyan kesin bir sekilde formule edilmesi zor bir
kavramdir (Kapferer, 1998: 44). Yapilan bir¢ok tanim litkks kavraminin kigiye iligkin
algilara, ¢ag ve kosullara dayandigin1 gostermektedir. Liiks olgusu, temel ihtiyaglan
ve fiziksel kosullan i¢ine almasiyla birlikte 6ziinde seckin ve elit simiflara ait olma
arzusunu yansitan, farkliligi simgeleyen, haz ve tutku gibi duygusal degerleri de
icinde barnindinr (Kose ve Cakir, 2016: 31).

Antik donemden giinimuze kadar olumlu-olumsuz pek ¢ok anlama gelen liiks,
iktisadi, siyasi, sosyal ve kulturel agilardan birbirinden farkli birgok topluluk i¢in
deger ifade eder. Ortagagda din faktoriyle birlikte kotilik ve ginahla bagdastirilmis
olsa da modern donemde bu dusiincelerden ¢ogunlukla uzaklagsmistir. Kavram, farkl
toplumlarda ortak ogeler etrafinda toplanan azinliktaki bireylerin, yasamsal
gereksinimlerinden 6te sembolik yarar saglayan iriin ve hizmetleri tiiketmeleriyle
olusan deneyimdir seklinde ifade edilebilir (Kiregci, 2015:1). Yani luks bir taraftan
simgesel ve zihinseldir ancak diger taraftan azinlik bir kesimin liks mallan elinde

bulundurmasi sebebiyle de somuttur ve gergektir (Durmus, 2013: 13).



Geleneksel anlamda liiks olarak degerlendirilen anlamlar zaman gegtik¢e degismistir.
Gunumuz dinyasinda bireysel ve bireylerarasi motivasyonlara goére belirtilmeye
caligtlan liks kavrami, tiketicilerin algisina baglidir. Bu nedenle soyut ve tarif
edilmesi gii¢ bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kurnaz, 2016: 10). Liksiin
tamimi, liksiin algilanmasi, demografik ozellikler, yasam tarzi, aligkanlik, sosyal
¢evre ve pazarlamacilar gibi birgok faktorden etkilendigi igin farkli insanlar igin
farklilik gosterebilir (Sari ve Kusuma, 2014: 51-52). Bu nedenle, liikks olarak kabul
edilen sey derin bir unsurdur. Bugiin likks diye nitelendirdigimiz bir sey yarin bir

ihtiyag haline gelebilir (Turunen, 2015: 1).
1.4. Liiks Kavramina Yoénelik Kuramsal Yaklasimlar

Birgok farkli perspektiften agiklanmaya caligilan “liks” kavrami, tanimlamalardan
anlagilacag gibi ekonomik, sosyal ve davramgsal psikoloji ve pazarlama yaklagimlan

tarafindan incelenmesi gereken goreceli bir kavramdir.
1.4.1. Ekonomik Yaklasim

Liks kavramini agiklamada ekonomik yaklagim 6nemli bir rol oynamasina ragmen
tek basina yetersiz kalmaktadir. Ekonomik yaklagim agisindan luks kavrami;
ihtiyaglarin  Gtesinde, gerekli veya vyararli olmayan bir tiketim bigimini
anlatmaktadir. Bernard Mandeville, liiksi bir bireyin varligin1 devam ettirmek igin o
anda ihtiyaci olmayan her sey olarak tammlamigtir. Werner Sombart da benzer
sekilde likst gerekli olani asan harcama olarak tammlamigtir. Garret Thomson’a
gore ise liksiin temel niteligi gerekli veya kullanigli olmamasidir. Bu tanimlamalara
gore liks; ihtiya¢ duyulmayan, fazladan olan, o olmasa da yasanabilen bir sey olarak
ifade edilebilir (Berry, 1994: 24-26). Ekonomik yaklagim ¢ogunlukla liikks ve
gereklilik arasindaki ayrimlara odaklanmaktadir. Ancak son zamanlarda ekonomik
teorilerin ana odag, liks marka ve urtnlerin ayricalikli fiyatlandirma stratejilerinin
etkileridir. Luks uarinler i¢in, islevsel ozellikler arasinda uriin kalitesi, estetik,
tasarim, hizmet mikemmelligi bulunurken reklam ve tanitim kampanyalari gibi liiks
tuketim davranisini motive eden dis faktorler de yer almaktadir (de Barnier, Rodina
ve Valette-Florence, 2006: 4).



1.4.2. Sosyal ve Davranigsal Psikoloji

Sosyal ve davramgsal psikoloji luksu, liks tiketim motivasyonlar {izerinden
tanimlamaktadir. Bunlar gorusler, fikirler, oneriler, begeniler, bireyin bagkalan ile
kurdugu etkilesimler gibi “bireylerarasi” ya da “digsal” faktorler ya da liks
markalarin tiiketimini tesvik eden duygular ve hisler gibi kigisel ya da igsel
faktorlerdir. Bu nedenle luks uriinler, sosyal ac¢idan taninma, statii gostergesi ve
olumlu izlenimler birakma gibi amaglar ile tiketilir. Ancak yapilan son aragtirmalar
luks markalarin nesnel soyut faydalar ve duygusal degerler saglama ihtimalinin

yiiksek oldugunu gostermektedir (de Barnier vd., 2006: 4).
1.4.3. Pazarlama Yaklasimi

Liks trtin ve markalara yonelik pazarlama teorileri ise ekonomik ve psikoloji
teorilerine dayanmaktadir. Oncelikle liiks tiriinler ile liks olmayan Grunler arasindaki
farklilagmalarin yami sira  likst olusturabilecek belirgin iriin  dzelliklerinin
tammlanmasi ile ilgilenmektedirler. Bu noktada pazarlama yaklagimi agisindan
birgok ¢alisma yapilmig ve gesitli degiskenler belirlenmistir. Ornegin liiks algilarim
tanimlamaya yonelik Dubois, Laurent ve Czellar tarafindan Bati Avrupa, ABD ve
Asya Pasifik'te niteliksel ve niceliksel kiiltiirlerarasi tiiketici temelli ¢aligmalar
yaptlmigtir ve genel olarak liksi su 6 boyutun bir kombinasyonu olarak
tammlamiglardir: Fiyat, Kalite, Teklik, Estetik, Kigisel Tarih ve Gereklilik (de
Barnier vd., 2006: 4).

1.5. Tarihsel Acidan Liiks Kavraminin Gelisimi

Tarihsel agidan luks kavramina baktigimizda farkli zaman dilimlerinde birbirinden
¢ok farkli digiincelerin oldugu soéylenebilir. Onceleri daha gok gereksinim disi
oldugu disunulmiistir. Hangi triiniin luks kategorisine girecegi tarihe, zamana ve
mekana gore sirekli degismistir. Yakin gegmigimize baktigimizda televizyon,
buzdolab1 gibi esyalar liiks olarak degerlendirilmesine ragmen giiniimiizde hepsi
birer ihtiya¢ olarak gorilmektedir. Bu a¢idan baktigimizda “liks”in zamanla

dinamik bir sekilde degisim gosterdigi séylenebilir (Ozgiingor, 2013: 12).

Rocher (1854), liksi tarihsel agidan irdelemis ve 19. yiizyil 6ncesi donem ve sonrasi
donem olmak uizere ikiye ayirmustir. 19. yiizyil oncesi donemi sadece aristokratlann

sahip oldugu ya da olabilecegi objelerle sinirlandinrken, 19. yiizyil sonrasim



kiiresellesme ve teknolojideki gelismelerle birlikte liks trinlerin toplumdaki bir¢ok
kitle tarafindan arzulanan bir sey oldugunu ve daha fazla gesitlendigini ifade ederek
agiklamigtir (Ozgiingor, 2013: 19). Bu noktada tarihsel agidan liks kavraminin
ge¢misten giniimuze kadar nasil bir degisime ugrayarak geldigini bilmekte fayda

vardir.
1.5.1. 19. Yiizyil Oncesi Dénemde Liiks

Antik Yunan’dan giniimuze dek, asirlardir, liks kavraminin sosyal ve toplumsal
degerlerle uyusup uyusmadigi tartisma konusu olmustur. Bu konudaki gorusler iki
temel bakis agisiyla degerlendirilmistir: Ilkinde likks olgusuna takimlan olumsuz
tavirlar mevcuttur. Bu yaklasimda olumsuzlukla savunulan asil digince liksiin
toplumun giicine zarar vermesidir. Diger goris ise luksin toplumun ahlaki
degerlerinin yozlasmasina sebep olan bir unsur olmasidir. Goraldugi gibi likse karst

her iki goriigiin de ortak noktast olumsuz tutumlarndir (Oral, 2014: 45-46).

Insanlik tarihi, ortak amaglar etrafinda orgiitlenmis topluluklar, bu topluluklara
liderlik eden o6ncii gruplar ve bu 6nci gruplara 6zgii nesneler, semboller ve hayat
sekillerinin timiinii ig¢ine alir. Buradan yola ¢ikarak liikks olgusunun koklerinin
insanlik tarihinin en eski donemlerine kadar ulastig soylenebilir. Ilkel donemlerde
bile olulerin degerli esyalanyla ve giglerini temsil eden objelerle birlikte

gomilmeleri bu ifadeyi destekler niteliktedir (Kapferer ve Bastien, 2012: 6).

Luks kavrami ilk olarak sadece degerli taglar, miicevherler gibi objeleri temsil etmek
icin kullamlmigtir (Kiregei, 2015: 83). Genel itibariyle tarihte luks kavrami; nadir,
ender ve yalmzca elit kesimin erigebilecegi bir kavram olarak goriilmiistir. Bununla
beraber simrlayici yasalarla kontrol altina alinmaya ¢aligilmigtir (Kurnaz, 2016: 17).
Ortagagda uretim ara¢ ve gereglerinin hala ilkel bir diizeyde olmasi ve tretimin
insanlarin emegi tarafindan kargilanmasi, oOzellikle de liks tiketim Grinlerinin
yalnizca zengin gruplar tarafindan tiiketilmesine neden olmaktaydi (Durmus, 2013:
17).

Uygarlik tarihine kadar uzanmakta olan liks kavrami, 14. yiizyila kadar halk
arasinda nadir, sinirl sayida olan ve sadece elit bir sinifin ulagabilecegi bir kavram
olarak olumsuz anlamlara karsilik gelmistir (Sitiitemiz ve Kumaz, 2016: 653). Antik

cagda bu olumsuzluklarla anilan “Liiks” kavramina 14. yuzyilin ortalarina
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gelindiginde de “sehvet, giinahkar, vurdumduymaz" gibi yine olumsuz anlamlar
yiiklenilmistir (Ozgiingor, 2013: 16). Artan yeme-igme aliskanliklari, zamanin bos
gecirilmesi, musriflik ve zevk gibi rutin hayatimizin sinirlarini asan liks yagam tarzi
Roma Imparatorlugu’nun yikim nedeni olarak degerlendirilmistir. Aynmi zamanda
luks tarihi, ekonomik gii¢le baglantili bir sekilde zenginlik tarihiyle benzerlik
gostermektedir (Kurnaz, 2016: 17).

Ronesans cagi ile birlikte liuks kavrami daha farkli boyutlarda incelenmeye
baglanmistir. Hollandali felsefeci ve ekonomist Bernard Mandeville, liksiin
toplumsal anlamda olumlu etkiler birakacagimi savunan ilk distnir olmustur.
Mandeville, Orta ¢ag déneminde ahlak ile bagdastinlmaya calisilan liks olgusuna
farkli bir pencereden bakarak ekonomik teori ile birlikte incelemeye ¢aligmigtir. Bu
bakis agisiyla olay: ele alan Mandeville’ye gore toplum ve toplumdaki bireylerin
refah ve sosyal baglamda ilerleyebilmeleri agisindan sermaye ve ticaretin, yani
dolayli yoldan da liksiin tretimi onem arz etmektedir. Litkks kavraminin ahlaki
boyuttan ekonomik boyuta gegisi bazilan tarafindan kabul goriirken bazilar

tarafindan da elestirilmigtir (Oral, 2014: 47).

17. yuizyila gelindiginde ise kavrama pozitif anlamlar yiiklenmeye baglanmigtir. Bu
yizyilda liks kavrami, bunyesinde Karayipler’den gelen nadir inciler, kristaller,
parfumler, baharatlar ve ticari mallar banindirmaktadir (Siitiitemiz ve Kurnaz, 2016:
653-654). Berg’de, bu donemde Asya’dan Avrupa’ya gelen ¢ok biiyiik miktarlardaki
porselenin, endustrilesme doneminde liks tUriinler agisindan 6nem tasidigim ve
yogun bir etki yarattigini soylemistir. 17. ve 18. yizyilda Hindistan’dan Avrupa’ya
ithal edilen liks triinlerden bazilari; ipek, pamuk, baharat, ecza, boya maddeler,
degerli taslar, porselen ve duruma gore kahve, seker, ¢ay, tiitiin ve kakaodur (Kurnaz,
2016: 17).

17. ytzyilin sonlarina dek liiks tiketimin bitiniyle israf oldugu ve ekonomiye ciddi
anlamda zararlar verdigi kabul edilerek liks tiikketim harcamalan bastirilmaya
caligthirdi (Agikalin ve Erdogan, 2004: 2). 17. yuzyilda ihtisamli mubhitlere ait
olumsuz anlamlardan kendini kurtaran liksiin yagsamsal ihtiyaglann otesinde keyif
veren gey gibi ifadelerle amlmasi 18. ylzyili bulmustur (Ozgiingor, 2013: 16).

Tarihsel suiregteki en garpict evrelerden biri 18. yizyilda gerceklesen Aydinlanma
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Cagr’dir. Bu donemde toplumsal anlamda bir¢ok degisiklik yasanmistir (Maden,
2014: 11). 18. yiizyi1lda Paris, Roma, Londra, Napoli, Venedik gibi sehir merkezleri
saraylarin, kiliselerin, sanayinin, lilkksiin ve simiflagmanin merkezi haline gelmis

durumdaydi (Hiz, 2009: 9).

18. yuzyila gelindiginde kapitalist diigincenin yukselisiyle beraber liksiin gosterig
unsuru haline gelmesi Alman ekonomist ve sosyolog Werner Sombart’in da ilgisini
cekmigtir. Sombart’in 18. yizyila odaklanmasinin sebebi likksiin daha yaygin olarak
kullanilabilir ve daha sonra aranir hale gelmesidir. Sombart, “Liiks ve Kapitalizm”
“Luxuryand Capitalism” adli eserinde liksin ulagilabilirligi ile kapitalist teoriyi
birlikte incelemigtir. Sombart’a gore, likks kavrami ve liksin tiketimi kapitalizmin
gelismesinde 6nemli bir rol Gstlenmistir. Sombart’in fikri nispeten basittir. Ona gore
liks ve onun pesinde kogmak kapitalizmin geligsmesi i¢in buyik bir 6neme sahiptir.
Sombart, kapitalist sistemin klasik ve kabul gormus igbolimi, yeni pazarlar ve
sonugta ortaya ¢tkan sermaye birikimi gibi bazi faktorlerinin 6zellikle liksiin
yogunlagsmasina bagli oldugunu gormiigtir. Aslinda Sombart kendi ifadesi ile
kapitalizmi  “liksin gayri mesru ¢ocugu” “illicitchild of luxury” olarak
adlandirmigtir. Sombart’a gore, 18. yiizyilda likse olan ilginin artmasinda hiyerarsik
toplum diizeninde yasayan burjuvazinin kendini ve kendine 6zgi degerini kanitlama
gereksinimleri etkilidir. Bu, ozellikle ekonomiyi genisleten yeni pazarlann
yaratilmasiyla sonuglanarak pazarin ve ekonominin canlanmasini saglayacak ve likks

talebini daha da artiracaktir (Franchetti, 2013: 135-136).
1.5.2. 19. Yiizy1l Sonrasi Donemde Liiks

Antik Yunan’dan 18. yiuzyila kadar gegcen zaman diliminde ahlaki nitelikten
ekonomik nitelige dogru boyutunu degistiren liks olgusu, Sanayi Devrimi ile birlikte
19. yuzyilda artan hayat standartlarn, lukse eskiye gore daha kolay erisimin
saglanmasti, refah ve ekonomi ile iligkilendirilmeye baglamigtir (Oral, 2014: 49). 19.
yizyildan itibaren yasanan globallesme ve teknolojideki gelismelerle beraber liks
urtinler ¢esitlenerek toplumdaki her kesimden bireyde arzu uyandirmistir (Siitiitemiz

ve Kurnaz, 2016: 654).

19. yuzyila gelindiginde ekonomik gelisimin 6nde gelenleri biiyiiyen liberalizm ile

birlikte liks tiketim olmugtur. David Hume’nin 1752 yilinda yayimlanan “Liiks
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Uzerine” makalesinde lilks ve ahlak ayn bir sekilde degerlendirilmistir. Antik
Yunan’da erdemli olmak ile kargit varsayilan, ilerleyen zamanlarda Hristiyanlikta
ahlak ile iligkilendirilemeyecek bir kavram olan liiks, ilk kez bu eserde ahlak
kavramiyla birlikte irdelenmistir. Diger bir doniim noktasi da yasam standartlarinda
hatir1 sayilir bir artiga yol agan Sanayi Devrimiyle birlikte gelmistir. Sanayi Devrimi
ile yaganan ekonomik canlanma, bireylerin, liikks tiketme giiciine ulagmasina imkan

saglamigtir (Kapferer ve Bastien, 2012: 9).

Sanayi Devrimi sonucu toplumdaki bireylerin refah diizeylerinin yiikselmesi ile liks
daha ulagilabilir olmugtur. Bir zamanlar segkin kesim i¢in sunulan tiriin ve hizmetler
arttk  herkes tarafindan  ulasilabilirdir.  19.  yizyildan  beri  luksiin
demokratiklesmesiyle atilan adimlar liiksiin yeniden tanimlanmasim gerekli kilmistir.
Yeni tamim; “Sahip olmamalisin diye dusiindigim seylere sahipsin” seklindedir
(Kural, 2011: 23). 19. yuzyil siiresince ve 20. yizyilin baglannda diinya ticaretinin
artigtyla birlikte liks olgusu sandik tretimi yapan Louis Vuitton, kadin kiyafetleri
ureten Christian Dior ve silah treticisi James Purdey gibi zanaatgilarin triinii

olmustur (Kural, 2011: 23).
1.5.3. Giiniimiizde Liiks

20. yizyila gelindiginde seri Gretimin iz kazanmasiyla tiiketici tabani biiyiimiis ve
mikemmel kalite algist olusturmak isteyen firmalar degismeye baglamiglardir. Bu
sayede urtnler ustiin kalite, dizayn, performans ve dayamklilik gibi unsurlara gore
‘luks urtn’ statistine girmiglerdir (Siititemiz ve Kurnaz, 2016: 654). Aynca
kadinlarin ozgiirlesmeye baglamasi ve beraberinde tiiketime yogun bir sekilde
katilmalariyla sosyal anlamda liks olgusu etkili bir sekilde mesrulasmigtir (Oral,
2014: 49). Sanayilesmeyle birlikte yeni bir gekil alan giinimiiz diinyasinda kitlesel
uretim sorunlarinin da ¢oézilmesiyle liks, dzenle ve ustalikla var edilen sembollerle,
zanaatkarin ve malzemenin Ontine gegmis, imajlarin, desenlerin diinyasindaki marka
halini almigtir (Kural, 2011: 23). Tiketiciler giiven duyabilecekleri, yiiksek
performans ve kalitedeki kusursuz uriinler satin almak isterken aym zamanda
duygusal agidan hafizalarda kalici bir satin alma deneyimi yasamak istemektedirler
(Kurnaz, 2016: 19).
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21. yuzyilda, kuresellesme ve teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan yeni iletisim
kanallarinin ve markalagmanin da etkisiyle liks olgusu, simgesel boyutlarda
tartistimaya baglanmistir (Oral, 2014: 49). Asirlardir hos gorilmeyen, uygun
bulunmayan ve kabul edilmeyen likks olgusu, zaman gegtikge sanayilesmenin
getirileri ve toplumlarin ¢cagdaglasmastyla beraber farkl1 bir boyut kazanmigtir. Iginde
bulundugumuz yuzyila bakildiginda liksiin olumsuz anlamlarimin tiimiiyle silinmig
oldugu, artik herkesin imrendigi ve sahip olmaya ¢alisigi bir yasam sekli halini

aldigr gorulmektedir (Kural, 2011: 24).

Giincel pazarlama uygulamalan ile birlikte ayricalikli, somut, sembolik ve kiltirel
dusiinceler barindiran geleneksel liks kavraminin tanimi degismis, somut sinirlar
genigletilmig ve soyut olarak hazlan da esas alan bir bakis acis1 kabullenilmistir.
Boylece liksiin tanimi objektif agidan nitelikli, yiksek fiyatli ve ulagilmasi gii¢
olandan tiiketicilere 1yi bir deneyim ve haz yasatan, dar sinirlar iginde kalmayan mal
ve hizmetlere dogru geniglemistir. Bu gelismeler sonucunda liks genis kitleler
tarafindan ulagilabilir hale gelmistir (Kiregei, 2015: 1). Tam bu gelismelerle birlikte
ginimizde liks anlayiginda gelinen nokta ‘demokratiklesme’  seklinde
belirtilmektedir. Liks, yalmzca elitin sahip olabildigi bir olguyken su anda daha
genis kitlelere yayilmig durumdadir. Ginimiizde gergeklestirilen liikks satin
alimlarinin  6nemli bir kismi zenginler tarafindan degil, orta simf tarafindan

yapilmaktadir (Allison, 2008: 1).
1.6. Liiksiin Demokratiklesmesi ve Yeni Liiks Kavram

Kiresellesmenin hizini artiran en 6nemli etmenlerin baginda teknolojik gelismeler
gelmektedir. Bunun beraberinde yasanan gelismeler ve degisim siireciyle birlikte
tlke sinirlannin 6nemi gittikge kaybolmaya baglamistir. Genisleyen pazarlara
actlmak eskisine gore daha kolay hale gelmistir. Boylece likks kavrami da degisime
ugrayarak kitlesellesmistir. Onceleri yalmizca seckin bir gruba, aristokratlara ve
kilisenin 6nde gelenlerine hitap eden liks olgusu giiniimizde toplumun her kesimine

hitap ederek daha biiytik kitlelere ulagsmaktadir (Sutiitemiz ve Kurnaz, 2016: 655).

Sanayi devrimiyle birlikte kitle uretime gegilmesi, teknolojik ve ekonomik agidan
yasanan degisiklikler, globallesme, kiiltiir ve toplumun sosyal yapisi gibi unsurlar

liksiin geleneksel anlaminin degiserek yeni anlamlar kazanmasina yol agmigtir. Yeni
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tiiketici gruplarinin ortaya ¢ikmaya baglamasiyla birlikte ‘likstin demokratiklegsmesi’
kavrami giindeme gelmistir. Bu stirecte kisisel tatmin ve sosyal statii kazanma gibi

istek ve arzular liiks kullanimiyla 6n plana ¢ikmaya baglamistir (Kurnaz, 2016: 19).

Kigsilerin o6zellikle orta sinifin gelir giiciindeki yitkselme beraberinde alim giictindeki
artist da getirmis bununla birlikte refah seviyesi de artmistir. Bunlara bagli olarak
luks, artik sadece azinliktaki seckin kitle tarafindan degil, toplumdaki siradan
bireyler tarafindan da satin alinabilen bir kavram haline gelmistir. Bu gelismelere
“luksiin demokratiklegsmesi”, “yeni liks” ya da “erigilebilir luks” gibi isimler

verilmigtir (Sttitemiz ve Kurnaz, 2016: 655-656).

Liks trGn treten firmalar, orta simifin gicinin farkina varmiglar ve fiyat ve
pazarlama alanlanindaki ¢aligmalarini onlara gore diizenlemeye gitmigslerdir (Kural,
2011: 26). Likks mal ureten sirketlerin riinlerini segkin tabakadan daha genis
kitlelere dogru kaydirmasi ve pazardan hari¢ tutulan kesimin de ilgisini arttirmaya
yonelik caligsmalarin yapilmasiyla birlikte ‘Herkes lilkks mal kullanabilir’ digiincesi
hakim olmaya baslamistir. Boylece pazarda gozle gorilir sekilde degisimler
yasanmigtir. Arz ve talebin birlikte artmasi tgiincii bir grubun ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Zaman zaman liks mal alma egiliminde olan bu gruba gore liiks tiiketim
tarzi istisnai bir durumdur. Bu gruptaki bireyler liiks mallari yalmzca belli kosullarda
tuketirler (Dikmen, 2008: 55).

Artik ginimuiz dinyasinda demokratiklesen bir liks kavrami vardir. Yeni liiks
kavraminin temelinde tiriin yerine deneyim vardir. Statii ve prestije dayali eski liiks
kavrami urtniin kalitesi, fonksiyonlart gibi etkenlerle ilgilenirken, yeni liiks, liks
kategorisini tuketicilerin gézinden tammlayarak deneyime dikkat ¢ceker. Dolayistyla
liks urin tiketicileri de bir Urine sahip olmaktan g¢ok yasayacagi deneyime
odaklanmigs durumdadirlar. Artik tiketiciler likks Urini satin almasalar dahi
kiralayarak da ayni hazda deneyim yagayabilmektedirler (Maden, 2014: 45-46). Bu
gelismelerde, yasanan ekonomik krizlerin de etkisinin oldugunu séyleyebiliriz.
Bireyler artitk liks satin almaktan ziyade deneyime para vermeye baslamig
durumdadirlar. Varlik yonetimi sirketi olan Vontobel’in 2010°da yaptig analizlere
gore liks spor otomobil markasi olan Porsche’nin satiglannin %15 geriledigini

gosteren verileri buna 6rnek olarak gosterebiliriz (Brandmap, 2016: 65).
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Seksenli yillanin baginda bir statii simgesi olan yurt digina ¢ikmak, ucakla seyahat
etmek gibi eylemlerin bir¢ogu siradan hale gelmigtir. Son 30 yilda yasanilan
gelismelere bakildiginda yeni likks ve eski lilkks kavramlan birbirlerinden net bir
sekilde ayrilmigtir. 1985 yillaninda herhangi bir kisiye “Sizce luks nedir?” diye
soruldugunda verilen cevaplar Rolls Royce otomobiller, Cartier gerdanliklar gibi
belli bagli markalarla ilgili akla gelen urinlerin sayilmasiydi. Ancak gunimiizde
degisen likks kavramiyla birlikte verilen cevaplar da degismistir. Bunlar; insanlarin
ailesiyle gidebilecekleri uzun bir tatil, kendilerine ve hoslandiklan aktivitelere zaman
ayirabilmeleri, isten bir siireligine uzaklasarak diinya turuna g¢ikabilmeleri gibi yeni
luksii eski liksten ayiran cevaplar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Brandmap, 2016:
65).

2009 yilinda trend belirleme sitesi “trendwatching.com”un yaptig1 12-18 ay boyunca
makro trendlerin ne olacagin ortaya koyan Tuketici Egilimleri Aragtirmasi’na gore
yeni liks tammi: “ ...canin ne istiyorsa liks konsepti de 6yle olacak” seklindedir. Bu
da ‘en pahali mallar likstir’ goriiginiin sonunu getirmektedir. Benzersiz, ayricalikli
ve kisisel deneyimler yasatan triinler zaman gegtikge liiks olarak algilanacaktir. Yeni
‘luks’ kavrami insan ve doga dostu yaklagimlar, huzur, gizem ve yeni perspektifler

gibi kelimelerin etrafini siisledigi bir olgu olacaktir (Kural, 2011: 24).

Zaman icinde geleneksel liks kavrami ile postmodern pazarlama iletigimi
uygulamalar1 birbirleri arasinda tutarsizlik gostermeye baglamistir. Yeni liiks
kavrami yeni Uiriin tanimlari, tiketicilerin satin alma davraniglar ve marka stratejileri
olarak bizi karsilamaktadir. Liksin demokratiklesmesi ekonomik ac¢idan
erisilebilirligi, ideolojik agidan ise bunlara sahip olabilmenin arzusunu meydana

getiren bir kavram olarak dikkatleri tizerine ¢eker (Kiregci, 2015: 2).

Lukstiin demokratiklesmesi, yani birgok tiiketici tarafindan erigilebilir olmasi,
kavramin tagidig ‘enderlik’ niteliginin nasil saglanacagim tartisma konusu yapmigtir.
Mal ve hizmetlerin ulagilabilir olmas:1 sosyal statii agisindan toplumdaki biitiin
bireylerin aym titketim egilimlerine sahip olacagi anlamina gelmez. Bu nedenle yeni
donemde, liks olgusunun tagidigi ‘enderlik’ prensibi, iist sosyal statiide yer alan

siniflar i¢in, ulagilamayan ‘markalar’ tarafindan saglanmaktadir (Kurnaz, 2016: 2).
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1.7. Liiks ile Tliskili Kavramlar

Luks kavrami ile sahip olduklari ortak o6zellikler yoniinden yakindan iligkili olan
¢esitli kavramlar bulunmaktadir. Luks olgusu bu kavramlardan etkilenmektedir.
Asagida liks kavraminin daha dogru bir sekilde anlagilmasi i¢in ilgili oldugu
kavramlar arasinda yer alan enderlik prensibi, prestij ve stati, ihtiyag, deneyim ve

gosterig gibi kavramlarin liks ile olan iligkisine deginilmektedir.
1.7.1. Liiks ve Enderlik Prensibi

Hedonist (hazc1) duygularin tiketimde etkisini gostermesiyle birlikte tiketiciler,
sattn alma davraniglarinda markanin tanimirlifina  biyik o6nem  vermeye
baslamiglardir. Ancak markamin taninirlifi yaninda asil 6nemli olan nokta o trine
sahip olan ya da olabilecek kisilerin sayisindaki azliktir. Tiketiciler agisindan ne
kadar az kisi bunu bagarabilirse o kadar ¢ok haz duyulmaktadir. Tim bunlara teorik
actdan kisaca “Enderlik” prensibi diyebiliriz (Lembet, 2010: 313). Luks urinler igin
onemi oldukca buytk olan ve liks tiketimin neredeyse 6zunu olusturan enderlik
prensibine gore, liks Grinun tiketicileri ne kadar az sayida olursa ters orantili bir
sekilde tuketicisi uzerinde birakacagr haz da o kadar yiksek olacaktir. Bununla
beraber liks trinlerin yeniden satin alinmast durumunda, satin alma isteginin
azalmasi nihayetinde arzu edilen degerin de azalmasi geklinde karsimiza
cikmaktadir. Ancak eger urin bilinen bir marka adim tasiyor ve ilk defa satin
alinacaksa degeri oldukga yiksektir (Tigl1 ve Akyazgan, 2003: 23). Liiks turtinlerin az
bulunurlugu tiiketici kitlesinin de farkli niteliklerini beraberinde getirir. Bu durum
uygulanacak olan pazarlama stratejilerini de farklilagtirmaktadir (Torlak ve Uzkurt,

1999: 310).

Kullanilan malzemelerden el isgiligine kadar liikks bastan agsagi ender olan ogelerden
olugmaktadir. Liiks urtnler her yerde satilmakta olan, ¢ok sayida misterinin
erigebildigi uriinler degildir. Her on kadindan birinin ayaginda olan bir ayakkabinin
veya ¢ok fazla kisinin kullanmakta oldugu bir otomobilin liks olmasi miimkiin
degildir. Liksin ender olmasi, sinirli sayida dretimine ve dagitimina baglidir
(Maden, 2014: 29). Genellikle liks urinler, ender olarak rastlanan, olduk¢a az
sayidaki tiketici tarafindan kullanilan ve toplumda yasayan bir¢ok birey tarafindan

ulagilamaz uriinler olarak gorilmektedir. Bu nedenle enderlik 6zelligi, likks Grtnleri
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ya da luks markalan diger uriinlerden ayiran ve daha o6zel kilan bir faktordiir
(Engizek ve Sekerkaya, 2014: 304). Liks uriinlerinin enderlik 6zelligi birgok
arastirmaya konu olmustur. Enderlik, o6zellikle 20. yiizyil 6éncesi donemde liiksle
bagdastirilan bir kavram olarak kargimiza ¢ikmistir. Konuyla ilgili olarak Orlandi
(2009), bir nesnenin liikks olabilmesi i¢in yalnizca ¢ok az sayida olmasinin yeterli
olmadigini, bu az sayida bulunan nesneyi elde etmek isteyen ¢ok fazla sayida bireyin
olmasi gerektigini ifade etmistir (Ozgiingor, 2013: 36). Kisacasi liikks trinlerin
tammm1 su sekilde ozetlenebilir: Liks urtnler, kategorilerindeki diger triinlerle
karsilastinldiginda, nispeten yiiksek fiyat, kalite, estetik, nadirlik, sira disilik ve

sembolik anlamlarini igeren daha fazla ozelliklere sahiptir (Heine, 2012: 55).

Liks marka degeri, acikca ifade edilmese de enderlik ve yiiksek fiyatla iliskilidir.
Liks uriinlerin en biiyik sorunu ise enderligini koruyarak, nasil daha fazla satig
yapilabileceginin ortaya konmasidir (Guinay, 2010: 21). Liiks markali Grtnler, sinirli
bir sayida piyasaya sunularak hem arzulanma derecesini artirmali hem de enderlik
prensibi geregi asil musteri grubunu kaybetmemek adina kitlesellestirilmemelidir. Bu
sebeple uretici firma; Grinlerinin ayricalikli dagitimim kararli bir sekilde saglamali,
indirim odakli fiyat farklilagtirmalarindan sakinmali, tanitimim1 pahali medyalarda
yogunlastirarak bilinirligini yiikseltmelidir. Aksi halde ast gelir grubu kaybedilen bir
pazar bolimi olacaktir (Tigli ve Akyazgan, 2003: 27).

Kitlik degeri liiks markalar i¢in 6nemli bir cazibe olarak diiginulirse, luks marka
ureticileri bir zamanlar liks piyasa bolimi tarafindan istenen miinhasirligi sunmay1
amaclayan siirli sayida baskiyr piyasaya surmuslerdir. Bazen “ultra liks” olarak
anilan bu trinler, sinirli dagitim ve ¢ok yiiksek fiyatlar ile “normal” liikks markalara
kargt pozisyonlarin1 olusturmuslardir. Bunlara 6rnek vermek gerekirse: Versace,
Gianni Versace Couture 6zel adiyla 100 sise parfumun simirli sayisini tanitti; diger
moda evlerinin yani sira Burberry ve Gucci, bir pazarlama araci olarak sinirli sayida
canta kullandilar; Mouawad, yanim karat pirlanta ile siislenmis Elmas Devaulx
devekusu deri ¢anta uretimini 100'e sinirladi. Yuksek fiyatlar ve simrli dretim
caligmalari, bu sinirli siirimlerin aynicaliklarini rakipler igin girise engel olusturarak

saglamigtir (Wu, Chen, ve Nguyen, 2015: 155).
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1.7.2. Liiks, Prestij ve Statii

Insanlar prestiji ve statilyii ancak kendilerini toplum iginde birer sosyal varlik olarak
hissettiklerinde ararlar. Varliklarim kabul ettikten sonra ise kamtlamaya ¢aligmak
ozellikle zenginlerin ve diger sosyal tabakalarin ¢abasi haline gelebilir (A¢ikalin ve
Erdogan, 2004: 2). Tuketim, zorunlu gereksinimleri karsilamaktan ote bireylerin
kendilerini ifade ettikleri kultiirel bir kavrama doniigmis ve liks tirinler, ihtiyaglanin
giderilmesinden ¢ok statii ve prestij belirlemeye yarayan gostergeler halini almigtir

(Hurmerig ve Baban, 2012: 88).

Veblen’in 18. yilizyilin sonlarina dogru yaptigi ¢alismaya gore tiiketim
davraniglarinin temeli sosyal statiiyi isaret etmektedir. Bireylerin sosyal statisi,
goreceli zenginliklerinin bir unsuru olarak kabul goriir ve bu zenginligin bagkalan
tarafindan gozlemlendigi duginulir. Bu baglamda bireyler tuketim kaliplanim, diger
bireyleri etkileyerek elde edilen, stati gostergesi Urunleri tercih ederek
belirlemektedir. Bu teorik ¢ergeve Veblen tarafindan ortaya konulan ‘Gosteris
Amagli Tuketim’ fikrine dayanmaktadir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 8). Veblen’in
bu diigtincesi, ginimuz tiketicilerine baktigimizda da gegerliligini korumaktadir.
Tiiketiciler satin alma davramsglarini, maddi durumlan ve temel gereksinimleri
otesinde gosteris ve sosyal statii edinmek icin sergilemektedirler (Marangoz ve

Aydin, 2017: 180).

Liks markalar, ekonomik ve fizyolojik fayda saglamaktan ote, sosyal statiiyi
artirmada bir arag haline gelmig durumdadirlar (Tigh ve Akyazgan, 2003: 22). Liiks
markalar duygusal veya sembolik degerleri barindiran ve tiiketiciler tarafindan ender,
benzersiz, 6zgin ve prestijli olarak algilanan yiiksek fiyath, kaliteli, elzem olmayan
mal veya hizmetlerdir (Ulutirk ve Asan, 2016: 254). Liiks triinleri tiikketmenin
kullanicilarina prestij ve sayginlik sagladigi diiginiilmektedir (Vigneron ve Johnson,
2004: 486). Bu prestij urunlerini kullanmak zenginligin ve statiiniin gostergesidir

(Vigneron ve Johnson, 1999: 1).

Luiks tiketim, tiketicilere haz ve mutluluk vermenin 6tesinde sosyal statiiyii de
beraberinde getiren giiglii bir aragtir (Celebi ve Pimar, 2017: 366). Veblen’e gore
“Gosterisci Tiketim Teorisi” zengin bireylerin sosyal statiilerini iyilestirmek veya

giclendirmek adina servetlerini, gosteris¢i mal ve hizmetlere harcamalandir
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(Sutiitemiz ve Kurnaz, 2016: 654). Ozellikli yani liiks urunler, toplumsal agidan
bakildiginda satin alinmasi giig, elit simflara 6zgii ve tiikketen bireyle baglantili bir
sekilde tammlanmaktadir. Sosyal statii liikks mal veya hizmete sahip olmak ya da
olmamakla sinirlandinlmaktadir. Veblen’in statii rekabeti modeli ve nadir olma
prensibine gore, bireylerin az bulunur geyler satin alarak statii igin miicadele ettikleri
dustintlmektedir. Ayrica bir objenin prestijinin, onu kullanan bireylerin sosyal
statiilerinin bir unsuru oldugu varsayilmaktadir. Bu sebeple bir obje ne denli arzu
edilir ve varli@in gostergesi olursa olsun, kitlesel bir pazara ulasacak kadar ucuz olur
olmaz enderligini ve ltks Uirtin olarak istek uyandirma niteligini kaybedecektir (Tigl1

ve Akyazgan, 2003: 24).

Liks tiiketim alaninda ¢aligmalar yapan Johnson ve Vigneron, bir markanin liks
bilesenini o6lgmek igin referans noktasi olarak “prestij”i kullamirlar. Onlar bir
markaya ozgli “prestij”’in, algillanan goze carpan deger, algilanan egsiz deger,
algilanan sosyal deger, algilanan hedonik deger ve algilanan kalite degerini i¢erdigini
iddia ediyorlar. Johnson ve Vigneron’a gore prestij, markada dogustan var olan bir
faktordir (Phau ve Prendergast, 2000: 123). Eger liks bir markaya herkes sahip
olursa, o markamn prestiji aginacak ve liiksliik bilegeni markadan ayrilacaktir (Tiglt

ve Akyazgan, 2003: 24).
1.7.3. Liiks ve Ihtiyac

Liks ve ihtiya¢ arasindaki aynm, kaynaklarin mevcudiyetine veya sinirliligina
dayanmaktadir. Thtiyaglar neredeyse herkes tarafindan ele alinirken, liiks sadece belli
bir grup tarafindan ele alinmaktadir ve sadece nadir durumlarda mevcuttur. Ancak
bugiin, insanlar gelirlerinin en biiytik kismini, temel insan ihtiyaglarindan daha fazla
kendilerini tatmin eden mallar tizerinde harcamaktadirlar. Ancak bu mallann ¢ogu

hala bir luks olarak kabul edilmeyebilir (Heine, 2012: 41).

Liks kavrami, gereklilik sinirlarini agan, gerekli olandan fazla, gereksiz anlamlarinda
da kullanlmaktadir. Yani zorunlu ihtiyaglanmizi kargilamaya yonelik degildir
(Seyidoglu, 1999: 372). Coco Chanel’in tammlamis oldugu luks, gerekliligin bittigi
yerde baglayan bir gereklilik seklindedir (Zeybek, 2013: 23). Aslinda bu tanim bize
liks ve ihtiyag arasindaki iligkinin 6ziinii vermektedir. Tiiketim tercihleri, yalnmzca

tek bir ihtiyacin degil, bir¢ok ihtiyacin giderilmesini saglar (Odabasi, 2006: 22).
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Ornek vermek gerekirse, lilks bir markadan alinan mont, bireyin yalmzca 1stnma
ihtiyacini karsilamakla kalmaz, ayn1 zamanda kendini ifade etme, kisiligini yansitma,

sosyallesme, ait olma gibi ihtiyaglarini da karsilamaktadir (Maden, 2014: 22).

Liks trtin veya hizmet satin alan tiiketiciler ihtiyaglarn oldugu igin bu satin almayi
gerceklestirmezler. Bunun nedeni liks Urlin arzusunun temel ihtiyaglardan
kaynaklanmamasidir. Bireylerde liks iiriinleri elde edebilmek igin siirekli olarak bir
arzu mevcuttur. Cianka luks trtinler iglevsel gereksinimlerden o6te bir istektir (Kural,
2011: 20). Campbell (1987)’e gore, bireyler ihtiyaglar ile liikkse yapilan harcamalarin
birbirlerinden farkli niteliklerde oldugunu diigtintrler. Bu bireylere gore ihtiyaglarin
kargilanmasi onlart memnun eder ve doyurur. Ancak liks olanlar da onlara zevk ve

haz vermekte, tatmin saglamaktadir (Hiz, 2009: 16).

Gintimiizde tuketim toplumuna baktigimizda kusaklar degistikge likstin bir ihtiyag
haline geldigini gormekteyiz. Bu nedenle her yeni kugak tatmin olabilmek adina bir
oncekinden daha ¢ok seye ihtiyag duymaktadir. Onceleri liikks sayilan gereksinimler
zaman iginde zorunlu hale gelebilir. Bu herkes igin gegerliligi olan bir durumdur

(Hiz, 2009: 13).
1.7.4. Liiks ve Deneyim

Luksiin birbirinden farkli birgok tanimi olmasina ragmen her birinin vurguladig
ortak ozellikler temelinde luks olgusu, parasal kaynaga ve entelektiiel birikime sahip
olmakla beraber farkli kiiltirlerden ortak degerler barindiran azinliktaki bireylerin
yasamsal gereksinimlerinin otesinde sembolik yarar saglayan triin ve hizmetlerin
tiketimine iligkin deneyimdir (Kiregci, 2015: 1). Geleneksel olarak, yiiksek
diizeylerdeki kalite, nitelik ve 6zellikler liikksiin ¢ekirdegini olusturmaktadir. Bununla
birlikte, yeni liikks bu temel degerlerden liikks deneyimine gegis yapmaktadir. Artik
liks, deneyimleri ve duygulan vurgulayan tiiketici odakli bir tanmima sahiptir
(Lefkeli, 2017: 6).

Liikks zaman ve kiltire gore onemli olgiide degismektedir. Gegmiste, sampanya,
havyar, tasarimci kiyafetleri ve spor arabalaniyla iligkili bir kavram olarak karsgimiza
cikarken guniimuizde artan refah ile birlikte likks artik elitin korunmasi olan bulamk
bir tir haline gelmis durumdadir. Insanlar onceki nesillere kiyasla gok daha fazla

maddi rahatliktan zevk aliyorlar, bu da kigisel tatmin ve deneyim yoluyla arzular igin
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kultirel bir degisim egilimi ile sonuglaniyor. Litks parasal degerden daha fazlasidir.
Bu nedenle, liksiin parasal degerden ziyade deneyim ve 6zgunliik ile ilgili oldugunu
sdyleyebiliriz (Yeoman ve McMahon-Beattie, 2006: 320).

Bugiin luks tiiketim, simirlt toplumsal bir sinifa ait olmanin 6tesine gegerek hemen
her sosyo-ekonomik simiftan tiiketicinin deneyimleyebilecegi bir olgu olmustur
(Kiregci, 2015: 86). Somut olgularin yerine soyut kavramlarla daha iligkili olan likks
olgusu misterilerine deneyimler yasatan bir yapidadir. Giinimiiz diinyasinda likks
markalar i¢in deneyim, gittikce daha fazla 6nem arz etmeye baglamigtir (Maden,
2014: 33). Kuresel pazarlarda degisim iginde olan egilimlerle birlikte tiiketicilerin
deneyime yogunlastiklar liks uriinlere dogru yonelmesi, geleneksel tiriin siniflarina
ek olarak otel, seyahat, muize ve galeriler gibi deneyimlerin de liiks tiriin kategorileri

icinde yer almasini saglamigtir (Kiregei, 2015: 111-112).
1.7.5. Liiks ve Gosteris

Liks kavrami ve ona yuklenen anlamlar, 1899 yilinda Veblen’in Aylak Simif Teorisi
adl1 eserinde yaptig1 ‘aylak sinifin tiretimin gugliiklerine katlanmadan ¢ok gelir elde
etmesi ve boylece harcamalarini gelisigiizel ve gosteri amaciyla yaptiklan’
tammlamasinin giniimizde de farklilagtigi soylenemez. Aylak simif kategorisine
giren bireyler bagari semboli haline getirdikleri liiks triin veya hizmet tiiketimini,
gosteris yaparak gerceklestirmektedirler. Boylelikle statilerini  yiikseltmis ve
toplumda yasayan diger bireylere statileriyle ilgili bilgi vermis olurlar (Kurnaz,
2016: 1-38).

Veblen, gelismis sanayi toplumunda luksiin sembolik degeri ve gosteris tiketimi
Uzerine ozenle bir c¢aligma yapmustir. Bunun sonucunda modern yasam diizeninde
bireylerin, birbirlerine kiskanma politikalariyla yaklastigini, hazciligin (hedonizmin)
ve gosterisin garpict bir 6nemi oldugunu soylemistir. Bu kaniya ise aristokrat sinifin
harcamalarini gozlemleyerek varmigtir. Veblen, aristokratlarin onemli Olgiide
gosteris ig¢in ve birbirleriyle yangmak ugruna tiketim yaptiklarini inceleyerek

gortisuni genellemistir (Tigli ve Akyazgan, 2003: 24-25).

Guniumtuizde hala gegerliligini stirdtiren tiiketim ttrlerinden biri olan gosterig anlay1st,
bireylerin kendisini tiikettigi UGrin ve hizmetler aracilifiyla diger bireyler ile

mukayese etmesine dayanan bir titkketim seklidir. Tarihin birgok déneminde servet
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unsuru ya da farklilagtirma araci seklinde kullamldigindan dolay: liks kavramiyla
iligkili bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012:
395).

1.8. Liiksii Niteleyen Ozellikler

Yapilan birgok aragtirmada tiketicilerin neden liks Urtin satin aldiklarina
odaklanilmig ve buna cevap aranmaktadir. Bu sayede liks trtinlerin farkli nitelikleri
ortaya c¢ikmaktadir. Luks urtnlerin ozelliklerini; Urin gorselinin baska benzer
uriinlere gore hog ve essiz olmasi, tGrtin kullaniminin toplumsal anlamda insanlar
tizerinde saygi uyandirmasi, Griinlerin zamansiz olmast gibi unsurlar olusturmaktadir
(Celebi ve Pirnar, 2017: 367). Sosyo-kultirel baglam, zaman sorumlulugu,
tilketicinin Oznel algilar1 ve Uriin 6zellikleri gibi kosullar liks olarak nitelendirilen
ozellikleri etkilemektedir. Boylece, liks kavrami mutlak bir kategori degil, belirli
urtnleri, markalarnt ve hizmetleri birbirine baglayan goreceli bir gruptur (Turunen,

2015: 11).

Liks urtin ozelliklerini marka agisindan degerlendirirsek bireylerin zihninde
canlanan liks markalt triinlerin en g¢arpict 6zellikleri markanin kendi imaj ile
birlikte bireylere saglamis oldugu imajdir. Bireylerin duymus olduklart haz
olgulirken tiiketimle olusan fayda kadar bireylerin o urtinleri kullanmasi neticesiyle
cevresinde yaratti$i olumlu etkiler de olusan hazzin derecesini onemli olgiide
etkilemektedir (Torlak ve Uzkurt, 1999: 308). Bu konuda Kapferer (1998)’in
Universite 6grencileri tizerinde yaptigi ¢alismada liks markalann tiiketiciyi cezbeden
bes oOzelligini su sekilde siralanmaktadir: Objenin gizelligi (goérinumii), triinlerin
mitkemmelligi ve gizemli olmasi, benzersizligi ve harika bir yaraticilik tiriinii olmasi

seklindedir (Kapferer, 1998: 45).

Torlak ve Uzkurt’un yapmis oldugu ¢alismadan hareketle likks markali Griinler tarihi
sure¢ igerisinde kazanmig olduklan ¢zelliklerini korurlar ve su ozellikleri tasirlar:
Oncelikle sozii edilen liiks triinlerde kalite én plandadir. Ayrica taninabilir bir stil ve
dizayna sahiptirler. Liiks triinlerin dikkat ¢eken bir diger onemli ozelligi, liks
urtinlerin sinirl sayida ve Ozgun bir tasarimci tarafindan ortaya konulan uriinler
olmasidir. Bu 6zellikleriyle onu elde etmek i¢in yarisan tiiketicilerin sayisini artirir.

Aym zamanda kiresel bir ine sahiptirler. Kendi kategorilerinde benzersiz olup
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zaman iginde degisen tiiketici tercihlerine uygun tasarimlanabilirler (Torlak ve

Uzkurt, 1999: 309).
1.9. Liiks Tiiketim Kavram

Globallesmenin yeni bir boyut kazandigi ginimizde; tiketim tarzlan ve tiiketim
kultirii nesiller boyu hizli bir degisim yasamis ve geliserek giinimiize kadar
gelmistir. Bu degisimler, toplumdaki bireylerin tilketim tarzlarina da yansiyarak
gegmis zamanlarda ¢ok az bir hedef kitleye hitap eden liiks tilketimin yaygin duruma
gelmesine neden olmugtur (Celebi ve Pirnar, 2017: 366).

Liiks titketim, bireylerin bir pargast olduklar grupta lider ve popiiler olmak veya
icinde bulunduklari grubu da asarak daha ust seviyelerdeki gruplarin pargasi
olabilmek adina ortaya koyduklar1 bir titkketim tarzidir. Gosteris tikketimini ve liksiin
sembolik giiciinii metodolojik agidan ¢oziimleyen Thorstein Veblen’e gore bireyler
statli miicadelesiyle liks triinleri almaktadirlar. Otomobil, giysi, saat veya aksesuar
gibi objelerin prestiji, bunlan satin alan bireylerin sosyal statiilerinin ¢énemli bir

gostergesidir (Lembet, 2010: 313).

Sombart, “Ask, Luks Tiketim ve Kapitalizm” adli eserinde Avrupa’da liks
tiketimin olgunlagmasina neden olan faktorleri ele almigtir. Bunlarin basinda
burjuvalann evlilik dist iligkilerinde, agklarim sembolize etmek adina sevgililerine
aldiklan luks armaganlanin geldigini savunmaktadir. Bu neticede mesru eslerin de
kocalan tarafindan begenilmek i¢in hem kendilerini hem de evlerini liikks bir bi¢imde
donatmalanyla sekillenen burjuvazi yasam, liiks tikketimin zaman ig¢inde gelismesine
neden olmustur. McCracken’ a gore Ingiltere’de 1. Elizabeth (1533-1603)
doneminde, kralicenin diizenledigi ziyafetlerde, soylu kisiler arasinda yasanan 6n

plana ¢ikma miicadelesi sonucu liiks tikketim geligmistir (Zorlu, 2006: 5-7).
1.9.1. Liiks Tiiketim Egilimi

Kapitalist dizenin getirileriyle birlikte bireylerin mutlulugu, sahip olduklan
ekonomik giiciin verdigi etkiyle yapilan tiketimle karsiladiklari bir ¢agin iginde
bulunmaktayi1z (Ozgiingor, 2013: 40). Ingiltere’de “Applied Futures” tarafindan
gerceklestirilen bir aragtirma, 2000 yilina dogru ortaya ¢ikan onemli sosyal
degisimleri daha 6nceden haber veren bilgiler igermistir. Bu aragtirmanin sonuglarina

gore bireylerin dig gorunigslerine daha fazla onem vermeleri ve daha g¢ok seye
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gereksinim duymalaniyla birlikte materyalizm de artma egilimine girmektedir. Bu
nedenle bu arastirmalarda 6zellikli ve dikkat ¢eken trtinlerin taleplerinde meydana
gelen artig goze carpmaktadir (Tigh ve Akyazgan, 2003: 22). Ozetle tiiketim toplumu
diye nitelendirdigimiz olgu bireylerin temel gereksinimlerini kargilamaktan ote

yoniinii bagka arayislara gevirmistir (Ozgiingér, 2013: 40).

Iktisadin ana kurallan geregince diisiiniirsek bireyin gelir seviyesi arttikga liks tiriin
ya da hizmet satin alma talebinde bir artis meydana gelmektedir (Giinay, 2010: 3).
Liks uiriin ve hizmetlere olan talep, adi ve normal mallara gore orantisal olarak daha
da artig gostermektedir. Luks mal ve hizmetler yuksek gelir esnekligine sahiptir.
Dolayisiyla bireyler zenginlestik¢e daha fazla liikks alma egilimine girmektedirler.

Aksi halde ise talepte ani bir dusiis meydana gelmektedir (Dikmen, 2008: 53).

Olaya bir bagka acidan bakan Stanley’e gore lilkks pazarlamanin ana diisiincesi
oldukga basittir: Yiiksek geliri olan bireyler, yiiksek getirisi olan riin ve hizmetler
satin alir. Burada getiri ile belirtilmek istenen siiphesiz triinlerin sadece maksimum
somut yarari degildir. Bunun yani sira bu bireylere gore, toplumsal esaslara dayanan
soyut getirilerin onem derecesi de en az somut yararlar kadar etkilidir (Ginay, 2010:
76). Diger bir ifadeyle, luksiin sembolik giiciiyle de baglantilidir. Sonugta, liiks
tiketimin Onemli bir oranda ekonomik giicle baglantili oldugunu séyleyebiliriz.
Ancak tiikketim egiliminin yalmzca gelir faktoriyle agiklanmasi yetersiz kalir. Buna
bagli olarak tiikketim egiliminin bir diger 6nemli unsuru ise ¢ok yiiksek fiyatlarda luks
tirtinler satin alan tilketicilerin, sembolik anlamlara iliskin duyarlilhigidir (Ozgiingor,

2013: 41-42).
1.9.2. Liiks Pazarlama Kavrami

‘Luks’ kavrami pazarlama bilimi agisindan incelendiginde, genellikle st gelir
grubundan bireylere hitap eden bir¢ok mal ve hizmet kategorisinde daha pahali ve
kalite agisindan gelismig bir seviyedeki tiketim urinleri olarak agiklanabilir
(Lembet, 2010: 312). Pazarlama literatiriinde de liikks konusunda, tzerinde
anlagmaya varilmig bir tamm heniz yapilamamistir. Litks kavrami genel olarak
yiksek fiyatli, kalite agisindan geligmis bir diizeye sahip, estetik agidan giizel, hos,
essiz, benzersiz veya nadir trinleri ifade etmek icin kullanilmaktadir (Ulutiirk ve

Asan, 2016: 254). Pazarlamamn alt disiplinlerinden luks pazarlama farkli satig
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stratejilerini barindiran bir uzmanlik alamidir. Liiks pazarlama anlayigimn asil
fonksiyonu markanin bir¢gok kesim tarafindan maksimum istek uyandirmasini
saglamaktir. Ayn1 zamanda seckin ayrimi korumak ve satigla ilgili faaliyetlerini
sinirlt bir kesim tzerinden gergeklestirebilmektir. Pazarlama genel olarak birgok
bireye satis yapabilmeyi amaglarken liks pazarlamada durum biraz daha farklidir.
Liks pazarlama, daha az kisiye daha ¢ok satis yapmayi hedeflemektedir (Lembet,
2010: 326).

Global ekonominin sekillendirdigi modern pazarlama uygulamalan sirekli olarak
degisim ve gelisim igindedir. Kredi karti kullamiminin artmasi, taksitlendirme
olanaklari, tiiketici kredileri, trtinlerin ulagilabilir olmast gibi etmenler luksiin de
ulagilabilirligini artirmigtir. Bu noktada en buyuk katkiy1 saglayan unsur liks tiketim
yapmaya istekli orta gelir duzeyindeki tiiketicilerin giderek ¢ogalmasidir. Boylece
firmalarin da bu avantajlannn  farkinda olmalan ve tim bunlan firsata

dontgtirmeleriyle pazarlama ve marka stratejileri sekillenmistir (Kiregei, 2015: 2-3).

Liks pazarlama 6ziinde klasik pazarlama adimlarina gore gerceklesmektedir. Her
seyden once liks pazarlamanin esas amact musteri sadakati yaratmaktir. Burada
ayristirilmig olan nokta strecin ilk adimidir. Litkks marka tiiketici gereksinimlerine
gore davramslar sergilemez. Ornek vermek gerekirse Prada’min koleksiyonlan
titketicilerin beklentileri odak alinarak tasarlanmaz. Tam tersine tiiketici, liiks tiriin
markasinin ne yapacagini sabirsizlikla ve heyecanla beklemektedir. Bu 6znel
tasarimlarin timii ise trendleri belirlemektedir. Tuketiciler ne giyip, nereye
gideceklerini, ne yiyecek ne igeceklerine kadar yonlendirilmekte ve bundan biyiik
mutluluk duymaktadirlar (Lembet, 2010: 327).

Luks marka sektort, pazarlama stratejileri ve satig arttirici stratejilerle, tiketim
aligkanliklan, tercih kriterleri ve marka imaji yaratma caligmalari agisindan diger
sektorlere gore farkliliklar gostermektedir (Baumgarth vd., 2008: 537). Duruma bu
perspektiften bakildiginda bagka triin gesitlerinde uygulanmakta olan pazarlama
stratejilerinin ltks trtinler i¢in ne derecede uygulanabilir oldugu tartigma konusudur.
Bu nedenle yeni ve farkli uygulamalarin neler olabilecegi arastiriimaktadir (Aksu ve
Ercan, 2014: 2).
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Luks tiketim anlayigimn sosyal ve psikolojik degerleri bulusturan, hassas ve
karmagik buinyesi farkli bir pazarlama ideolojisini gerektirmektedir. Ciinkii klasik
yontemler, liks markanin yaratilmasi ardindan da yonetilebilmesi adimlarinda
yetersiz kalmaktadir. Stratejik pazarlama yonetimlerinin altinda yer alan likks marka
iletisimi de klasik yontemlerden farkli satts uygulamalanm kapsamaktadir. Hassas
¢izgilerine baktigimizda, pazarlama egilimleri kitlesel odakliyken ayri bir uzmanlik
alani olan liiks pazarlamanin noktasal bir yapist vardir (Lembet, 2010: 326). Bireyler
klasik pazarlama yontemlerini liks yonetime uygulama konusunda simrliliklann ve

tehlikenin farkinda olmalidirlar (Kapferer, 1997: 251).

Liks tuketim urtinleri, siradan tiketim trinlerinden farklilasarak yenilikgi ve sinirli
pazarlara erigebilecek pazarlama stratejilerini gelistirmek durumundadir (Aksu ve
Ercan, 2014: 2). Luks pazarlama, 6zinde yiksek fiyatlarla satis yapmaktan 6te en
basta tiiketiciye deger yaratma odakli stratejiler gelistirmelidir. Ozetle siradan
tiketim Urinlerine uygulanmakta olan klasik pazarlama uygulamalan liks tiiketim
urtnleri ve tiiketicileri igin ¢ok yetersizdir ve uygun degildir. Bu nedenle luks trtin
pazart genisledik¢e, “luks pazarlama” kavrami, gin gectikce daha 6nemli bir

pozisyona gelmektedir (Celebi ve Pirnar, 2017: 367).
1.9.3. Liiks Tiiketim Pazari

Globallesmenin etkisiyle birlikte ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve politik agidan degisen
dizenler yeniden ingsa edilmeye baslanmistir. Gegmis yiizyillarda batinin doguya,
dogunun da batiya agmis oldugu yolla yeni pazarlara erigebilen ipek, ortak pazar
talebini yaratan en gozde urin haline gelmis, aym zamanda liks Grin olgusunu

yerlestirmeye baslamigtir (Oral, 2014: 56).

Ulkeleraras: refah seviyelerinin karsilastiriimasinda tikketim harcamalar1 onemli bir
yer tutar. Mal ve hizmetlerin ne derece tlketildigi sorusuna ek olarak, zorunlu veya
luks nitelikte olup olmamalari da buyik onem tasir. Gunumiizde satin alma
davraniglarina baktigimizda liks triinlere olan tercihin gitgide buyiyen ve gelisen
bir pazar haline geldigini gormekteyiz (Durkaya ve Ozdemir, 2018: 277). Liiks triin
pazari, miicevher, kozmetik, turizm, otomotiv gibi bir¢ok segmenti i¢ine almaktadir.
Luks urin tiketiminin bagini Avrupa ilkeleri, ABD ve Japonya c¢ekmektedir.

Gunimuzde genellikle Batili tlkelerde uretilen liks urtnler, artik Kafkaslardan
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Dogu Asya’ya kadar genis bir alana yayilmaktadir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2011:
230). Liks sektorindeki bu biyiimenin asil fonksiyonlan kiiresellesmenin
beraberinde getirdigi yeni pazar bolimlerinin ortaya ¢ikmasi, varlik yaratma
firsatlan, dijital iletisim, kultiirel yakinlagmalar ve uluslararasi seyahatler gibi bir dizi

unsurdur (Okonkwo, 2009: 287).

Tiketim odakli meydana gelen bu kokli degisimler, bazi elestirileri de beraberinde
getirmektedir. Bu noktada diger tiiketim triinlerine uygulanan klasik pazarlama
stratejilerinin liks tiketim urinlerine ne derece uygulanabilir olacagi sorular
karsimiza ¢ikmaktadir. Liiks tiketim trinlerinin niteliklerine bakildiginda kisiden
kisiye degisebilen, goreceli bir kavram olan liikks kavraminin ne kadar karmasik bir
yapist oldugu goze carpmaktadir. Bununla birlikte yapisi geregi likks tiiketim
urtinleri, siradan urinlerle kiyaslandiginda kaliteli ve ¢ok pahali iriinler olup,
ulagilmasi zor triinler olup genel olarak iist gelir tiiketici sinifina yoneltilmektedir

(Celebi ve Pirnar, 2017: 367).
1.10. Liiks Tiiketim Pazarimn Biiyiimesi ve Nedenleri

Kiiresel agidan luks tuketim pazarn ciddi anlamda biyiimektedir. Bu biiyiimeye katki
saglayan birgok unsur vardir. Bunlardan en 6nemlisi ekonomik seviyesi artan orta
duzeydeki sinifin luks uriinlere olan talepleridir. Bundan dolay1 giinimizde liks
urtinler daha ulagilabilir olmugtur. Biyimeye katki saglayan diger bir unsur ise
harcanabilir gelirin yiikselmesiyle beraber liikks marka satiglarinda meydana gelen
artiglardir. Boylece daha fazla birey liks satin almaya baglamig dolayisiyla da liks
Urlin satan firmalann Uriin gesitlendirmesine gitmelerine ve riin sayilarini
arttirmalarina neden olmustur. Uretici firmalarin markanin erigebildigi alani artirma
yoniindeki ¢aligmalart da liks trtinlere olan talebin artmasinda etkili bir faktér olarak
kargimiza ¢ikmaktadir (Kurnaz, 2016: 44).

Liks pazar, sektorde faaliyet gosteren sirketlerin sayis1 bakimindan ilk bakigta kiigiik
olgekli bir pazar gibi goriinebilir. Ancak kiiresel ekonominin biiyiime hizindan daha
yuksek bir bilylime oranina sahiptir (Lefkeli, 2017: 1). Liiks pazar, sadece en zengin
sosyal sinifin uyelerini degil, ayni zamanda daha mitevazi bir sosyo-ekonomik
duzeyde olanlart da iceren geligmekte olan bir kitle pazart olarak diistiniilebilir (Wu

vd., 2015: 155). Luks tuketim pazari, énemli yatirimcilarin yatirim planlar agisindan
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buytk bir degere sahip olmasi sebebiyle de gelisen piyasalar arasindadir. Truong ve
arkadaglarinin (2010), goruslerine gore luks tiketim pazarnin biyimesinin g
muhtemel sebebi bulunmaktadir. Bunlar; varlikli bireylerin liks trtanleri satin
almaya devam etmesi, varlikli bireylerin ¢ok fazla sayida olmasi ve son olarak orta

ve distk diizeydeki siniflarin liiks marka satin almalaridir (Kurnaz, 2016: 44-45).

Kapferer ve Bastien (2012)’1n gorisleri de diinyada liks pazann biyidigine isaret
etmektedir. Dunyada gelir seviyesi yitksek olan bireylerin sayisinin arttigini
vurgulamakta ve liks uriin pazarinin biylimesinin diger bir nedenini de liksiin
demokratiklesmesi olarak gormektedirler (Kapferer ve Bastien, 2012: 11). Liiks
tiketim pazarinin buylimesine etki eden bir bagka faktor de Bati ilkelerinin
ekonomik biyimelerine ek olarak Giliney Dogu Asya tlkelerinin de serbest
ekonomilerinin buyumesi, verimlilik ve kalite yonetimi ile birlikte sayisi artmakta

olan yeni liks trinlerdir (Kurnaz, 2016: 44).

Yukarida saymis oldugumuz faktorler de dikkate alinarak luks tuketim pazarinin

buyime nedenleri 6zetle su sekilde siralanabilir (Anlagan, 2015: 9-10):

e Daha genis bir kitle pazanmi dahil etmek i¢in liks tiiketici pazarinin

genislemesi,

o Geleneksel varlikli elit kesim ile sinirlanmayan; hayata yeni atilan, yiksek

gelirli, cagdas ve harcamay1 seven geng kesimin artmast,
e Zenginlik yaratma firsatlarinin artmasi,
e Kiiresel moda markalarinin birbirleriyle olan rekabeti,
o Kitle tiketimi,
e Tiiketici toplumu tarafindan liks kavraminin yeniden yorumlanmasi,
e Cin, Rusya ve Hindistan gibi yeni luks pazarlarinin yeni firsatlar sunmast,
e Kiresellesme,
o Ust gelir seviyesine ait geng tiiketicilerin yasli varlikli niifusa déniismesi,
¢ Ulagilabilir liikks segmentinin ortaya ¢ikmasi,

¢ Dijital iletigimin kolaylig1 ve online satisglar,
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e Havayolu ulasiminin ucuzlamasi, seyahat kolayligi, vergisiz bolgeler,
e Hane halki gelir artigi,
e Yiuksek gelir sahibi ¢alisan kadin nafusundaki artis,
e Geligen pazarlardaki gen¢ nifus sayisindaki artigtir.
1.10.1. Diinyada Liiks Tiiketim Pazar:

Genel olarak bakildiginda, liks tiketim pazannda ciddi bir biyime goze
carpmaktadir. Tuketiciler, giderek artan oranda liikks triin tiketimi yapmaktadirlar
(Allison, 2008: 1). 1970’lerde ortaya ¢ikan seyahat patlamasi, liiks tiriin gesitliliginde
meydana gelen artis ve dagitim kanallarinin ¢ogalmasi gibi birgok faktor liks
endustrisini bigimlendirmistir. 1980’ler, toplumun liks markalara olan yogun ilgisine
sahit olmustur. Liiks pazari, 20. yizyilin ikinci yarisindan evvel ¢ok kisitli erigim
saglanan bir nig pazarken son yillarda talepte hizli bir arti vardir. Klasik Avrupa ve
Amerika pazarlarindan gelismekte olan pazarlara dogru bir genigleme yasanmaktadir.
Boylece daha erisilebilir bir kitle luksi ve tGrtn gesitliligindeki yikselisle beraber

kitlesellesme yoniinde bir egilim yagsanmaktadir (Kurnaz, 2016: 18-19).

Ozellikle son yillarda kiiresel diizeyde farkli ekonomik seviyelere sahip birgok
tlkede luks marka talebinin yiiksek boyutlara ulagtigi ve pazarlama literatiiriinde bu
konuya o6nemli bir ilgi gosterildigi goze ¢arpmaktadir (Wiedmann vd., 2007: 1).
Merrill Lynch tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, gelecek periyotlarda pazar
payinin dagilim oranlarinda gozle gorilur bir gekilde degisimin yasanacag ve bu
dagilimdan en 6nemli paylar1 gelismekte olan tlkelerin alacag: ifade edilmektedir
(Baumgarth vd., 2008: 537). 2015 yilina baktigimizda, Cinli tiketiciler, diinya
genelinde liks harcamalann biiyiimesinde birincil rol oynamaktadir. Kiiresel satin
alimlarin en biytik kismini olusturan (%31) Cin’i, Amerikalilar (%24) ve Avrupalilar
(%18) izlemektedir (D’Arpizio, Levato ve Montgolfier, 2015: 2). Bain &
Company’nin hazirladigi rapora gore Cin halkinin liiks tikketim oran1 2015°de %23
iken 2018’de %27’ye yukselmistir. 2018’de Cinli tiketiciler dunyadaki liks
urunlerin Ugte birini satin alirken, kiiresel satiglar da %20 artmigtir. Bu rakamin 2025

yilina kadar %50’ye ulagmasi 6ngorilmektedir. Bain & Company’ye gore, Cin’in
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orta sinifi daha da buytiyecek ve 2027 itibariyle tim hane halkinin yaklasik %65’ini

olugturacaktir (www.gidahatti.com).

Diinya genelinde Boston Consulting Group tarafindan yapilan analize gore liks
pazarimn 1.3 trilyon Euro degerinde oldugu belirtilmistir. Bu bulgular Bain ve
Company (2015) damigmanlik sirketinin verileri tarafindan da dogrulanmistir. Son
yirmi yila dek kisisel liiks triin satis1 yapan sirketlerin yuzde ellisinden fazlasi aile
sirketleni iken, giinimiizde ¢ogunlukla birden fazla markaya sahip olan kamuya agik

gruplarnin eline gegmis durumdadir (Kurnaz, 2016: 47).

Deloitte sirketi tarafindan 2016 yilinda yayinlanan rapora gore 2010-2020 yillan
arasinda luks tiketim sektorinde onemli degisikliklerin yasanacagi ongorilmiistir.
Bu dogrultuda tahmin edilen beklentiler 2015 yilina kadar ger¢eklegmistir. Boylece
bes yillik donemde pazar agisindan 6nemli bir biyiime yasanmistir. Yeni pazarlarin
ortaya ¢ikmasi, farkli dagitim yollannin bulunmasi ve dijital teknolojinin
kullamminda meydana gelen artislar bu donemde yasanan onemli degisimlerdir
(Durkaya ve Ozdemir, 2018: 277-278). Deloitte, raporunda beklenen yillarda liiks
tiketim sektorinde meydana gelecek olan geligmelere de deginmistir. Tiiketici satin
alma davraniglarinda bir evrim yasanacagi; kiresel ekonomik gelismelerin siirekli
etkisi, dagitim kanallarinda meydana gelecek birlesmeler, yeni is modellerinin
karmagikligi, uluslararas: seyahatlerde artig, tilketicinin artan 6nemi ve satin alma
davraniglarindaki degisimler gibi faktorler luks sektorii i¢in firsatlar yaratmaya
devam edecektir ve en dnemlisi de Y kusaginin sektor agisindan artan etkisi beklenen

geligmeler arasindadir (Deloitte, 2016: 7).

Deloitte sirketi tarafindan altincist yayimlanan, “Luks Tiketimin Kiiresel Giigleri
20197 adli rapora gore ise ‘Dinyanin en biyiik 100 liks tiiketim sirketi’ 2017 mali
yilinda (mali yili Haziran 2018’de sona eren 12 aylik doénem olarak
tanimlanmaktadir) gegen yila gore %10,8 artisla 247 milyar dolar satig rakamina
ulagmistir. Bu yilin ilk 5 sirketi sirasiyla; LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton SE,
Estée Lauder Companies Inc., Compagnie Financiére Richemont SA, Kering
SA, Luxottica Group SpA olmustur. Bir 6nceki yila gore kiyaslandiginda ilk bes
sirket degismezken yalmzca siralamada 4. ve 5. siramin yer degistirdigi

gorilmektedir. Liuks pazan, Cin ve Euro Bolgesi de dahil olmak tuzere biiyik
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pazarlarda kiiresel ekonomik biiylimenin yavaglamasina ragmen pozitif yonde

biytimeye devam etmektedir (www.kanalfinans.com). Bu rapordaki ¢nemli bulgular

sunlardir:

2017 mali y1li tiim buytik tlkelerde yillik bazda yaganan biiyime ile liikks mal
sirketleri igin iyi bir y1l olmustur (Deloitte, 2019: 3). Ortalama 2,47 milyar
dolarlik sirket buyuklugiu ele alindiginda, dinyamn ilk 100 liks tiketim
sirketi listesine girig igin gerekli minimum gelir 2017 yilinda bir énceki yila

gore 7 milyon dolar artarak 218 milyon dolar olmustur (www2.deloitte.com).

Dinyanin ilk 100 liks mal sirketi, onceki yila gore 217 milyar ABD
dolarindan (30 milyar ABD dolan artig) 2017 mali yilinda 247 milyar ABD
Dolar1 toplam gelir elde etmistir. Yillik biyiime ayni zamanda doviz bazinda
ayarlanmig bilesik bazda bir onceki yilin %1,0 oranindan ¢ok daha yuksek
olan %10,8'e yukselmistir. Bu durumda bilesik net kar marji %9.8°dir
(Deloitte, 2019: 3).

Luks tuketim satigi yapan ilk 100 sirketin toplam satislarinin %30,8'ini
sektoriin ilk 10 sirketi gergeklestirmistir. Birden fazla liiks tirtin sektoriindeki
bu on sirket, en biiytk sirketlerdir ve ortalama girket biyiikligii 7.59 milyar
ABD dolandir ve ilk 100'deki ortalama sirket biuyikluginden daha iyi
performans gostermektedir (Deloitte, 2019: 3).

En buytk sirketlere sahip olan ve en iyi performans gosteren Fransa, 2017
mali yilinda liks trtin satislarinda %18,7 oraninda bilesik satig biytimesi elde
ederek ilk 100 luks urin sirketinin toplam satisina en buyik katkiyi

saglamigtir (www2.deloitte.com).

Italya ise en fazla sirket sayisina sahip olmasina ragmen (24), en diisiik satis

artts hizina sahiptir (www.bloomberght.com).

Kozmetik ve parfiim, 2017 mali yilinda %16,1'lik satig bilyimesi ile en iyi
performans gosteren sektor olmustur. Bu sayi, biyiuk olgide sektordeki
toplam 11 sirketten 7'sinin ¢ift haneli yillik buyimesi nedeniyle

gerceklesmistir (www?2.deloitte.com).
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Danigmanlik sirketi Bain & Company'nin Italyan Liks Tiketim Uriinleri Ureticileri
Federasyonu Fondazione Altagamma isbirligi ile hazirladigt 18. Bain & Company
Liks Tiketim Arastirmasi, luks tiiketim triinlerini ve likks deneyimleri kapsayan
kiiresel liks tiiketim pazarinin, 2019'da %4 biiyiiyerek 1.3 trilyon Euro degerine

ulastigin1 belirtmektedir. Raporda one ¢ikan konular sunlardir (www.haberler.com):

e (Cin luks tiketim pazan %26 biyiyerek 30 milyar Euro olarak
gergeklesmistir. Buytiimenin %90°1 Cinli tiiketicilerin yaptiklan aligverislerle
gergeklesmistir. Cinli liks wrin tiketicileri diger Asya tlkeleri pazarlarinin
dapayim artirmi§ bulunmaktadirlar. Japonya %4 biiyiimeyle 24 milyar Avro,

Asya’mn kalan kismu1 da %6 buyiimeyle 42 milyar Euro seviyesine ulagmistir.

e Hong Kong luks tiketim pazan %20 kiiciilerek 6 milyar Euro seviyesine

digmugstar.

e ABD’de turist sayisindaki azalmanin olumsuz etkileri olsa bile ekonomiye

duyulan giivenle liks tiiketim pazan 84 milyar Avrodur.

e Avrupa’da gergeklesen liks tiketim pazan biiyimesi %1 diizeyinde ve 88

milyar Avro olarak gergeklesmistir.

2020 itibariyla kisisel liks pazarinin 280-285 milyar avro olmasi beklenirken
tuketiciyi dijital ve fiziki kanallarin hepsinde yakalay: hedefleyen, tiiketiciyi daima
ilk siraya koyan markalann yiikselecegi, geride kalanlarn ise pazar pay1 kaybedecegi
ongorulmektedir (www.fortuneturkey.com). Bu noktada diinya ¢apinda liiks tiketim
pazarimn konumundan ve yillar iginde geligen degisimlerinden, aym zamanda
gelismekte olan ekonomilerde yer alan Tiirkiye'nin de pazardaki yeri ve pazara olan

katkisindan bahsedilebilir.
1.10.2. Tiirkiye’de Liiks Tiiketim Pazari

Lukstin demokratiklesmesiyle, liks markalarin hedef pazarlari, biyiik 6lgekte
tzerinde ¢ok fazla galisilmamis olan gelismekte olan piyasa ekonomilerine dogru
kaymistir. Bu nedenle liks markalar igin yiiksek potansiyele sahip gelismekte olan
bir piyasa ekonomisi olan Turkiye biyik 6neme sahiptir. Parasini daha 6nce hig
olmadifi kadar kolay harcayan ekonomisi ve vatandaglan ile Turkiye bu agidan
mitkemmel bir iilke konumundadir (Lefkeli, 2017: 3).
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Turkiye'de luks markalar uzun yillardir faaliyet gosterse de liikks pazarinin gelisimi
doksanli yillarda Ermenegildo Zegna, Escada ve Versace gibi yabanct markalarin
pazara girmesi ile baslamig olup, Turkiye'de liks pazarin biyiimesini baslatan ilk

kivilcim olarak gorilebilirler (Baumgarth vd., 2008: 537).

McKinsey tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, Turkiye diinyadaki likks tiketim
icin en hizli bilyiyen pazarlardan biridir. Liiks tiketimdeki bu hizli artig goz Gniine
alindiginda, Turkiye, liks markalarnin pazarlama faaliyetlerine girmeleri veya bu
faaliyetleri gelistirmeleri igin yiikselen bir pazar olarak konumlandinlabilir (Lefkeli,
2017: 4). Turkler, tiketim fonksiyonuna rasyonel bir gozle degil daha ¢ok duygusal
actdan baktigr igin luks, gosteris ve statii digkinliagi ile birlikte bilingsiz bir tiketim
¢ilginliginin etkisi altinda kalabilmektedirler (Altuntug, 2010: 335).

Liks pazarin buyiimesi dinyada oldugu gibi Turkiye’de de artma egilimi igindedir.
Kuresel luks tiketim pazari, Boston Consulting Group (BCG) tarafindan hazirlanan
“Liksin Yeni Dunyas1” raporuna gore, 2011 yilinda 1.4 Trilyon Dolara ulagmistir.
Dinya Gazetesi (2012)’nde yer alan “Liks Tuketimi Tirmamyor” baglikli habere
gore BCG Istanbul Yénetici Ortag1 Burak Tansan da Tiirkiye’de benzer bir gelisme
oldugunu soylemistir ve Turkiye likks pazarinin biitiin kategorileri dahil edildiginde
20 Milyar civarinda bir tiketimin oldugunu, bununda GSMH nmin %1.5’i oraninda
oldugunu agiklamistir (Aksu ve Ercan, 2014: 2).

Delloitte’un 2015 yilinda yayinladigi “Turkiye Litks Sektéri Raporu” verilerine
gore; Liiks pazar Tirkiye’de 2010-2014 arasi donemde yilda ortalama %10 oraninda
artarak 5,3 milyar TL seviyesine ulagmistir. Luks pazan iginde en buyiik payr hazir

giyim ile aksesuar, miicevher ve saat kategorileri almaktadir (Delloitte, 2015: 2).

Tuketim pazar tiiketicilerin gereksinimlerine gore belirlenirken luks titketim pazari
urtine olan gereksinimden c¢ok tiketicilerin duygu ve disiincelerine gore
bigcimlenmektedir. Liiks tiuketim, dinyada hatta Turkiye’de hizli bir biyiime
icindedir (Celebi ve Pirnar, 2017: 367). Turkiye’de liiks tikketim pazarimn
gelismesine ve buyumesine etki eden unsurlarin basinda demografik trendler

gelmektedir. Bunlar (Delloitte, 2015):

e Ust gelir grubunun yam sira orta gelir grubunun da liiks urinlere karst

ilgisinin artmast,
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e Yaygin kredi karti kullammi ve taksit imkanlanyla liks trlinlere erigimin

kolaylagmasi,

e Kadinlann ozellikle birgok likks kategorisini statii sembolil olarak gormesi,

giizellik ve kigisel bakim triinlerine artan talep ve artan miicevher alima,

e Gen¢ kusaklann Unlilerin satin aldiklarit markalara ilgi duymast ve bu
kategorilerden aligveris yaparak kendilerini Unlilerle 6zdeslestirmek

istemeleri,
o Luks markalara yonelik aligveris merkezlerinin agilmast,
o Tirkiye’ye gelen Arap ve Rus turistlerin alim giicd,

e Tirk dizilerinin birgok tlkede yayinlanmasi ile izleyicilerin oyuncularin

giyim ve aksesuarlarina ilgi duymasigibi faktorlerdir.

Istanbul, liks titketiminin en yiiksek biiyiime hizina sahip oldugu ilk on sehirden biri
olarak kabul edilmistir. Bu durum, liiks piyasa geniglemesinden yiksek ve orta gelirli
gruplara dogru bir artis gostermektedir. Turkiye’de de tiiketicilerinin satin alma
giicii, marka bilinirligi ve ¢aligan kadinlarin artan niifusu, liks tiketim tzerinde
olumlu bir etkiye sahiptir. Euromonitor International, Turkiye'nin 2019 yilina kadar

liks markalarin girecegi cazip bir pazar olacagini belirtmistir (Lefkeli, 2017: 9).

Luks pazarimin gelisim evreleri bes temel fazdan olugmaktadir. Bunlar: Seckin
Zumre, Servet Birikimi, Gosteris Zamani, Igsellestirme ve Yasam Tarzi seklindedir.
Turkiye luks pazar, bir¢ok gelismekte olan tlkede oldugu gibi “Gosteris Zamam”
fazinda bulunmaktadir. Bu noktada servet yeterince birikmis durumdadir ve orta gelir
grubu liks pazarini buyttmektedir. Bu fazin en énemli 6zelligi ise luksiin ekonomik

statiiniin semboli olarak gorilmesidir (Delloitte, 2015: 5).

Deloitte’nin yaptift aragtirmaya gore diinyanin en biyiik 100 likks markasi listesinde
hentiz Turkiye’den bir marka yer almamaktadir. Bunu gergeklestirmek igin yaklagik
180 milyon ABD dolar ciro ¢itasinin asilmasi gerekmektedir. Bu kosulu saglamak
¢ok zor olabilir. Ancak tekstil trinleri ve miicevher sektoriindeki uretim
yeteneklerimizin dogru bir sekilde kullanilmasi ile bir Turk markasi da bu listede yer
alabilir. Bu noktada 6zellikle teknoloji unsurlarindan yararlanilmasi ¢ok énemlidir.

Tuketici taleplerinin fiziksel trinlerden dijital deneyime yoneldigi, e-ticaret ve m-
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ticaret kanallarinin etkin rol oynadig liiks sektoriinde teknoloji énemli bir boyuttadir

(Delloitte, 2017: 3).

Deloitte’un yayimladigr “Liiks Tiiketimin Kiiresel Giigleri” raporunda Tiirkiye’de
luks urinler pazann son 5 senede (2012-2016) bilesik olarak %8,9 biiyiime
gergeklestirerek yaklagik 6,8 milyar TL seviyelerine ulagmigtir. Tirkiye’nin liiks
pazarindaki biiyimenin sebepleri kurun etkisiyle birlikte gecen senelerde oldugu
gibi bu sene de kadinlann iggiiciine katilim oranindaki yiikselme ile artan bir sekilde
ekonomik giiclerini kazaniyor olmalar, genglerin moda bilincinde meydana gelen
artis ve marka diigktinlagi, luks uriinlere kolay erigebilmek, erkek tiiketicilerin liiks
tiketime artan ilgisi, orta simifin gelir diizeyinde artis yasanmasi ve e-ticarettin hiz

kazanmasidir (Delloitte, 2017: 4).

Giintimiizde dijital ve liiks birbirinden ayn diigiiniilmemelidir. Ozellikle de firmalarin
luks tiiketicilerine ulagabilmek igin drin gelistirme, CRM sistemlen ile tiketici
bilgilerinin toplanmasi, magaza i¢i ve online deneyimin tiiketiciye Ozellestirilmesi,
tiketicilere online ve offline tim platformlarda entegre bir deneyim sunulmasi gibi
yontemlerle teknoloji odakli olmasi gerekmektedir. Turkiye’de ise e-ticaretin
biytimesine ragmen likste dijitallesme yolunda gelismis tlkelere nazaran daha hizli
adimlar atilmasi gerekmektedir (www2.deloitte.com). Liiks kavraminin sevgi, agk,
gu¢, haz, sosyal statii, prestij gibi yogun duygulara hitap etmesinden dolayi, iyi bir
yasami simgeleyen litkks yagam ve iriinleri arzulayan bireylerin dijital platformlarda
da desteklenmesi sonucu luks tuketim pazarinin ilerleyen zamanlarda daha da

gelismesi ve bilyimesi 6ngoriilmektedir (Kurnaz, 2016: 45).
1.11. Liiks Tiiketim ve Marka Etkilesimi

Liks kavraminin kigiden kisiye farklilik gosterebilen anlamindan dolayi net bir
sekilde tanimlamasinin gi¢ olduguna dnceki boliimlerde de deginmigtik. Bu farklilig
nedeniyle liks kavrami, kendi ozelliklerini yansittigi “liks marka” gibi diger
tamimlan da zorlagtirmaktadir (Phau ve Prendergast, 2000: 123). Gun gegtikge birgok
marka liks statisiine ulagsmakta ve daha ¢ok tiketici luks triinleri satin
alabilmektedir. Tim bunlann neticesinde likksiin dogas1 siirekli degismektedir. Bu
sebeple liks mal-hizmet ve liks markalarn evrensel olarak tammlamak

gi¢lesmektedir (Kurnaz, 2016: 16).
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Marka, firmalarin sunmus oldugu mallarin kimligini belirleyen, rakiplerinden
farklilagtirmaya yarayan dizayn, isim, simge veya bunlarin birlesimidir (Turan ve
Colakoglu, 2009: 281). Bagka bir ifadeyle iiriin veya hizmeti tiketicilere tanitmay1
hedefleyen isim veya sembol olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006:
44). Marka, urinden daha kapsamli bir kavramdir. Bir¢ok pazarlamaci da “her marka
bir tiriindir ama her tiriin bir marka degildir, triin fabrikada tretilen bir nesne, marka
ise tiketiciler tarafindan satin alinan degerdir” sozleri ile bu aynimi ifade etmiglerdir
(Aktuglu, 2014: 15). Ozellikle geng neslin agirlikli oldugu pazarlarda yayginlagsmaya
baglayan liks markalar, pazann sosyal stati ve imaj kaygisindan
faydalanmaktadirlar. Seri tretim yapilan uriinlerin aksine luks markalar bir sanat
eseri niteligindedirler. Aym zamanda kalitenin, mitkemmelligin, 6zginligin ve
yaraticiligin butiinlesmesiyle sekillenen bir tasanim olarak ifade edilebilirler (Torlak

ve Uzkurt, 1999: 310).

Miicevher, otomobil, kiyafet, aksesuar gibi birim fiyat1 ¢ok yiksek olan, ayirict bir
niteligi bulunan, tiiketiciyi markasiyla kendine ¢eken ayni zamanda prestij tasiyan bu
urtnler liks marka kategorisinde degerlendirilmektedir. Bunlara Rolex saat, Gucci
ayakkabi1, Fendi kurk, Lincoln otomobil, Versace ¢anta, Yves Saint Laurent parfiim,

Christian Dior yiz kremi, gibi birgok 6rnek verilebilir (Tigli ve Akyazgan, 2003: 23).

Liks markanin tarihsel, kiltiirel ve cografi kokenleri mevcuttur. Bunlar markay1 liks
yapan faktorlerdir ve kiltir liks markanin kimligini olusturan en 6nemli unsurdur.
Liiks marka g6z kamastirici olmalidir. Ust diizey bir zevke hitap ettigini sézciikler ve
gorsel unsurlarla betimlemelidir. Kendini surekli yenileme zorunlulugu olan liks
markalar tiketicileriyle birlikte gelisip, biiyiir ve onlarla bir bag kurarak tiiketicisinin
zihninde yer edinir. Liks olgusu geleneksel pazarlamanin aksine konumlandirma ile
birlikte dusintlmemelidir. Ciinki liks markalarin kendilerine 6zgii gii¢lii kimlikleri

vardir ve tiketiciyi cezbetmektedir (Oral, 2014: 58-59).

Liks markal1 Grtinlerin varliklan geregi fiyatlan yiiksektir. Bagka bir ifadeyle yiiksek
olmalidir. Liiks uriin tuketicilerinden bazilart bu tarz luks iriinleri énemsiz trtinler
olarak gorebilirler. Bu bakig agisiyla diisiinen tuketicilere gére farkliligin kendisi
markadir. Bu sebeple luks uriin treten firmalar tiketicilerinin yiiksek gelirli st

dizey bir simif oldugunu diisiinerek hareket ederler ve reklam, konumlandirma,
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tutundurma, dagitim gibi unsurlara 6zen gostererek pazarlama stratejilerini ona gore
planlarlar. Ornegin, hazirladiklan reklamlar tist pazar boliimiine hitap edecek sekilde
tasarlarlar, magazalarin1 gehrin en likks semtlerinde konumlandinrlar. Biitiin bunlara
baktigimizda gelir -eger tek degisken degilse- talebi oOlgmeye yarayan en iyi
belirleyicidir (Tigh ve Akyazgan, 2003: 22-23).

Markalagmanin 6nemiyle birlikte lilkks tiketim triinlerinin simirlant geniglemigtir.
Boylece sadece aristokrat ruhlular tarafindan degil, genis insan topluluklan
tarafindan da liks urinlere sahip olmak, luks evler alabilmek, liks otomobiller
kullanabilmek, liks yerlerde aligveris yapabilmek gibi istekler dogmustur. Liiks mal
veya hizmet diye nitelendirilmek ise genel olarak liks marka algisindan gegmektedir
(Hiz ve Hiz, 2011: 153). Liks markalar1 tammlamak i¢in Vigneron ve Johnson
(1999) tarafindan gelistirilen 6l¢iim yontemine gore belirli bir sosyo-ekonomik
cerceveye bagl olarak bir markanin liks olarak algilanip algilanmadigini anlamamizi

saglayan bes ana ol¢iit vardir. Bunlar (Vigneron ve Johnson, 1999: 2):

- Algilanan goze carpan deger, Veblen etkisine kendini kaptirmig olan tiiketiciler
agisindan onemlidir, stati ve refah gostergesi olarak gorilmektedir ve bu tarz
tiketicilere gore fiyatt normal standartlara gore pahali olan markalar liiks

markalardir,

- Algilanan egsiz deger, aykirilik etkisinde (snob etkisi) olan tiiketiciler i¢in énem arz
eder. Bu bakis agisina sahip tiketiciler popiiller markalar1 kullanmaktan kaginarak
kendilerini tek/egsiz hissettiren markalara yonelmektedirler. Onlara bu hissi yasatan

markalar liks markalardir.

- Algilanan sosyal degere dnem veren tiketiciler ise ¢ogunluga uyma etkisindedir
(Bandwagon etkisi) ve aykirilik (snob) etkisinde olan tiketiciler gibi fiyat unsuruna
bir prestij gostergesi olarak ¢ok anlam yiiklemezler. Onlar igin asil 6énemli nokta
kullandiklar1 markalarin ¢evresindekiler tizerinde biraktigi etkidir. Cevresinde kabul

gormelerini saglayan markalar liks markalar kategorisine girmektedir.

- Algilanan haz / hedonistik degere bakilacak olursa bu tiiketiciler i¢in duygusal bir
arzuyu tatmin eden liks markalann kendilerini iyi hissettirmesi ve onlara haz
saglamasi 6nemlidir. Aykirilik ve ¢ogunluga uyma etkisindeki tiiketicilerde oldugu

gibi fiyata, bir sayginlik gostergesi olarak ¢ok da 6nem vermezler.
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- Algilanan kalite degerine bakarak liikks olan ve olmayan markalari birbirinden
ayiran tiketiciler ise uretim sirecinde gergeklesen teknik ustiinlik ve asirt 6zeni
dikkate alarak, uriin kalitesine bakarlar, fiyati da bir kalite gostergesi olarak
kullanarak liiks olan ve olmayan markalarin gruplandirmasim yaparlar. Ornegin, bir

Rolex Seadweller su altinda 1.220 metre galisir ve el yapimidir.

Aslinda liks markali triinler fizyolojik ve ekonomik bir fayda yaratmaktan ote
sosyal statiiyii yukarilara tagimak igin bir aracit gorevi ustlenirler ve bu amaglarla
tiketilirler (T1iglh ve Akyazgan, 2003: 22). Arastirmalara gore tiketiciler artik sadece
luks Grin ya da hizmeti degil beraberinde marka algisim satin almaktadirlar.
Giinimuzde marka tercihi ve arzu edilen imaja kavugmak, modemlige erigebilmek
adina 6nem arz etmektedir. Bunun sebebi bireylerin uriinden ziyade imaj ve marka

tukettigi yamlsamasidir (Hiz ve Hiz, 2011: 153).

Giclii markalanin firmalara kattiklart deger, her yil agiklanan dinyanmin en gigla
markalari siralamalarinda net bir sekilde gorilmektedir. Bu siralamalarda olan
markalar yalmzca finansal degerler temelinde ve somut olarak degil, musterileri
acisindan tasimig olduklan degerleri de yansitmaktadirlar. Louis Vuitton, Gucci,
Hermes, Chanel, Cartier, Burberry gibi liks markalar da misterilerin goziinde
yarattiklan degerlerle listede Ust siralarda bulunmaktadirlar (Engizek ve Sekerkaya,
2015: 146). Agikca ifade edilmese de liks marka degeri, yiiksek duzeylerdeki
fiyatlara ve enderlige baglidir. Asil mesele liks tiriinlerin enderligini koruyup nasil
daha fazla satis yapilabileceginin kesfedilmesidir. Bu nedenle liikks trtin areticileri
agisindan izerinde durulmast gereken hassas bir konudur (T1gl1 ve Akyazgan, 2003:
25).

1.12. Liiks Tiiketim Odakh Tiiketici Davramslari

Osmanli Devleti’nden bu yana Bati kokenli mallara sahip olmayi sayginlik ve
ustinlik unsuru olarak goren bir tiiketici grubunun varligr yadsinamaz. Bu grup
genellikle toplumun seckin kesiminden olugsmakta ve davranis kaliplarina uymayan
diger bireyleri avam olarak nitelendirerek onlarla arasina mesafe koymaktadir.
Batidan gelen mallara olan talep kiyafet, ev esyasi, aksesuar gibi tikketim mallarina
olmus ve bu mallarn talep eden kigiler; likse dayali gosteriggi tiketimin de ilk

temsilcileri olarak gortlmiislerdir (Altuntug, 2010: 337).
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Diinyada teknolojik bir inovasyon gibi, materyalizm de artik daha fazla insana
yayillmig durumdadir. Kiresellesme ile birlikte tiiketici kiltira Bati'dan diinyamn
diger bolgelerine dogru biyik bir hizla yayilmistir. Kitle iletisim araglarn,
uluslararasi turizm ve ¢okuluslu pazarlamanin etkisiyle, sozde ugiincii diinya
tlkelerinin tuketicileri bile, yeterli tilkketimden 6nce Bati'ninkine benzer bir sekilde

liks tiketim mallanni talep etmeye baslamiglardir (Ger ve Belk, 1996: 56).

Gunimuzde luks kavraminin sinirlant oldukga belirsiz bir hale gelmigstir. Bunun
sebebi, kimligini ve yasam bigimini birgok farkli etmenle olusturan ya da
olusturmaya ¢alisan modern tiiketicilerin tiketim davramglandir (Kiregei, 2015: 1).
Tiketicilerdeki luks riyasimin nereden geldigini tespit etmek ve bunun satin alma
davraniglarina nasil donustiginui  belirtmek olduk¢a zordur. Medya araglarn
tarafindan kitlelere etkili bir gekilde sunulan liks markalarin kimler tarafindan
tiketildigi sorusu birgok aragtirmaya konu olmaktadir (Torlak ve Uzkurt, 1999: 309).
Liks urinler s6z konusu oldugunda satin alma isteginin daha da artmasi
beklenmektedir. Bu noktada tuketicilerin satin alma davramglan farklilik
gostermektedir. Bu farkliligin nedeni satin alma davramiglanini etkileyen birtakim
faktorlerdir. Luks algillamasini etkileyen baglica faktorler sosyal, finansal,

fonksiyonel ya da kisisel degerlerdir (Ciftyildiz ve Sitiitemiz, 2011: 231).

1980'li yillarda medyada kullanilan "lifestyle” ifadesi liks evlerde konaklama,
kaliteli restoranlarda yeme-igme, liks pargalardan olusan koleksiyonlar yapma,
kiyafet ve aksesuarlarda liksi tercih etme gibi begenilerden olugan bir yasam
bi¢imini yansitir. Bundan boyle tuketiciler rutinlesmis tiketim aligkanliklarindan
kurtulup  hayal  ettikleri  yasam  big¢imi  dogrultusunda titketimlerini
sekillendirmektedirler (Glines ve Aydin, 2016: 225).

Tiiketiciler, mukemmel kalitedeki glizelligi simgeleyen liiks tiriinlerden hoslanirlar.
Ayrica tiketiciler zihinlerinde luks trtinleri satin alabilen az sayida kisiden biri
olmay1 guidiilerler (Tigli ve Akyazgan, 2003: 25). Artik tiketicilerin liks tiketim
davraniglart performans, kalite gibi niteliklerden ziyade kimlik olusturma

deneyimleri ile iligkili hale gelmis durumdadir (Kiyan, 2013: 54-55).

Veblen, iki temel liks tiiketim giidtistiniin varligim ileri siirmektedir. 1lki kisinin ait

oldugu seckin grupta kendisini, ait olmadig alt gruplardaki tyelerden farklilagtirmak
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(hasetlendirici davranig) iken, digeri ise kendisi digiik gruba ait oldugu halde liks
tilkketim davramslan sergileyerek segkin gruba aitmig gibi bir etki yaratmak (maddi
oykinim) tir (Dikmen, 2008: 54).

Tiiketiciler i¢inde bulunduklann maddi durumlanm, c¢ocuklarina sunabildikleri
firsatlant olcerek degerlendirmektedirler. Bu da her neslin bir 6ncekinden daha
fazlasim istemesine neden olmaktadir. Bireylerin satin alma davramslarim ortaya
koyabilmek i¢in tiketim tarzlarimin toplumsal 6zellikleri iyi bilinmelidir (Hiz ve Hiz,
2011: 153). 21. yuzy1l itibariyle lukse yiuklenen birgok anlamla birlikte tiikketicilerin
bakis agilart da degismeye baglamigtir. Bu sebeple liiks tiketicilerin iyi bir sekilde

incelenip analiz edilmesi lazimdir (Ozgiingér, 2013: 42).

Liiks tuketim davramsglanina gore tiketiciler, ii¢ gruba aynlmaktadirlar. Buna gore

(Dikmen, 2008: 55-56):

Birinci gruba gore liks fonsiyonel olmalidir. Bu tutuma sahip tiketiciler uzun zaman
dilimleri boyunca kullamlabilecek ve dayanikliliga sahip urunlerde liks tiketim
yapmayi1 tercih etmektedirler. Bununla beraber tuketiciler tarafindan satin alma
davranigt gergeklesmeden once ciddi bir pazar aragtirmasi yapilarak duygusal ve ani

kararlardan ziyade mantiksal kararlar verilmektedir.

Ikinci grup igin luks bir odildiir. Bu bakis acisiyla diistinen tiketiciler “Ben
basardim” diyebilmek i¢in likks satin alma davramis1 sergilerler. Is hayatlannda ya da
kariyerlerinde belli bir konumda bagart elde ettikten sonra bu basany1 liiks evlerde
oturarak, lilks otomobiller ve pahali cep telefonlarina sahip olarak ¢evresindeki

insanlara ispat etmeye ¢aligmaktadirlar.

Son olarak Gglincii grubun goris agisina gore liks duskinliktir. Bu bakis agisiyla
diisiinen tiiketiciler diger iki grupla kiyaslandiginda oransal olarak en kiigiik gruptur
ve iglerinde en geng kesimi banindirirlar. Litks trtin ve hizmetleri siklikla, asla paray1

esirgemeden ve hisleriyle hareket ederek bonkorce satin alan gruptur.
1.12.1. Liiks Tiiketicileri ve Ozellikleri

Literatiirde liks tiiketicilerini tek bir ciimleyle agiklayabilecek bir tanim bulmak
gictlir. Arastirmacilar, bu alanda yaptiklar arastirmalar sonucunda liiks tiiketicileri

farkli niteliklerine goére siniflandirma dogrultusunda ilerlemeye karar vermislerdir.
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Luks tiketicilerin tek bir tamimla agiklanamamasimin sebebi, birbirinden farkli
ozelliklere sahip tiiketicilerin birgok farkli nedenden o6tiirii liikks markay1 satin almak
istemeleridir. Arastirmacilar bu nedenle siniflandirma yolunu tercih etmiglerdir. Liiks
tiketicilerin kim olduklarim belirlemek ve nasil amaglarla liks tiketim yaptiklarina

dair bilgiler vermek i¢in galigmalar yapmislardir (Kural, 2011: 41).

Liks tuketicilerinin hepsini aym kaliplara sokmak olabildigince gii¢ bir istir. Zira
aristokratik egilimleri olan Avrupali bir liiks tiiketicisi ile burjuva bir Rus milyonerin
satin alma davraniglan arasinda ¢ok buyuk farkliliklar olacag: agikardir. Burada tek
ortak nokta Thorstein Veblen’in belirttigi luks tiketimin esas satin alma 6geleri olan

statii ve itibar kazanma arzusudur (Lembet, 2010: 313).

Klasik bakis agisina gore bireyin gelir duzeyi arttikca ayni derecede liks satin alma
egilimi de artmaktadir. Bu noktada liks uriinlerin tiketicilere nigin bu kadar cazip
geldigi sorulabilir. Bocock (1997) ’a gore satin alinan geyler sadece basit, dogrudan
faydact bir kullammu olan, maddi bir degeri olan nesneler degildir. Ona gore satin
alinanlar bir anlam ifade eder ve tiiketicinin kim olmay1 hedefledigini gostermek igin
kullanilmaktadir (Dikmen, 2008: 54). Tiketiciler, liks bir tiriinle beraber tagidiklan
sembolik degerleri de satin almaktadirlar. Binyelerinde fonksiyonel o6zellikleri
disinda mevcut olan bu nitelikleriyle luks urinler tiiketiciler tarafindan daha
cekicidirler (Sahin ve Atilgan, 2010: 61). Tiketici davramslar iyice irdelendiginde
bireylerin genellikle trtinleri temel fonksiyonlari sebebiyle degil igermis olduklan
anlamlar sebebiyle aldiklar1 belirtilmektedir. Bu olgu, iriin veya hizmetlerin temel
fonksiyonlarinin 6nemli olmadiklarini akla getirmemelidir. Aksine bu fonksiyonlarin

da otesinde 6nemli bir rol ustlendikleri belirtilmektedir (Dikmen, 2008: 54).

Liiks tuketicilerinin davramglanindaki degisiklikleri saptamak ve liks trinleri tercih
etme sebeplerinin belirlenmesi i¢in birgok galigma yapilmaktadir. Bu konuda yapilan
¢alismalar incelendiginde ¢aligmalann buyiik bir kisminin geligmis tlkeler agisindan
yapildigi, son donemlerde ise gelismekte olan ulkeler acgisindan da bu tir
caligmalarin arttig1 goze ¢arpmaktadir. Bu galigmalarin biyiik bir ¢ogunlugu konuyu
kisileraras: etkilesimler baglaminda ele alan sosyal yonelimli arastirmalardir. Fakat
konuya sadece bu c¢erceveden bakmak eksik bir yaklagimdir. Bu nedenle bireylerin

sadece diger bireylere varliklarini ispat etmek ve statii elde etme diirtiisiiyle liks
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tiketim yapmadiklan, bunlarla beraber kendilerini iyi hissetmek, 6diillendirmek,
gelistimmek ve yiiksek kaliteli uriinleri kullanmak gibi ¢esitli igsel diirtilerle de
eylemlerini gergeklestirdikleri belirtilmektedir (Durkaya ve Ozdemir, 2018: 278).

Liiks tuketicisi, dendigi zaman akla ¢ok buyiik miktarlarda harcama yapan bireyler
gelebilir. Fakat bu yanlis bir dusiincedir ve luks tiiketicisi asin harcama yapan
tiketici demek degildir. Artik tiketiciler liks tiiketiminden vazgegerek liiks
deneyiminin pesine diismis durumdadirlar. Liiks tiketicisi bircok seyi deneyimlemis
olan, kendince farkindalik gemberi olusturan ve buna gore satin alma davraniglarint
gerceklestiren tiiketicilerdir. Paranin bu denli hizla el degistirdigi ginimiiz
dinyasinda dengeler stirekli degismektedir. Bu sebeple likks markayi sadece satin
almak yetersiz kalmaktadir. Bunun yaninda liks marka hakkinda bilgi sahibi

olmamizda 6nem arz etmektedir (Brandmap, 2016: 65).

Guntimuz dinyasinda sinirlarin kaybolmasiyla birlikte her yastan ve her siniftan
birey her ¢esit markadan yararlanabilir hale gelmistir. Ornek vermek gerekirse
yirmili yaslardaki bireyler ile altmigli yaglardaki bireyler ayni magazalardan aligverig
yapabilmekte, babaanneler ile dedeler gocuklann ve torunlanyla aym kiyafetleri

giyebilmekte ve aym aksesuarlan kullanabilmektedirler (Kural, 2011: 43).

Gegmis donemlere gore yasanan bir diger onemli degisiklik de liiks triinleri tercih
eden tiketicilerdir. Inkon (2013)’un yapmis oldugu c¢aligmaya gore, liikks Uriin
talebinin ciddi bir kismini, toplumda oranla daha az bir kesimi olusturan varlikli st
sinif tiiketicilerinden fazla, daha genis bir kitlede olan orta sif iiyelerinin talepleri
meydana getirmektedir. Bunun dogrulugunu su 6rnekle ispatlayabiliriz: Liiks tiketim
pazarinda Yves Saint Laurent ve Christian Dior gibi markalarin satiglarinin %66 gibi
onemli bir oranim orta sinifin tercih ettigi digik fiyatll aksesuarlar olusturmaktadir
(Durkaya ve Ozdemir, 2018: 283). Sonug itibariyle giiniimiizdeki liks tiketiciler
gecmis donemlerdeki varlikli tiketici grubundan ayrilmaktadir. Gegmiste varlik
sahibi olan tiiketicileri anlayabilmek ve tatmin etmek daha kolay olmustur. Aksine
cagimizdaki luks tiketicileri tamimlayici, belifli simirlar iginde tipik bir kaliba
sokmak olduk¢a giigtir. Bu nedenle ginumiizdeki liiks tiiketicileri boliimlere
ayirabilmek gegmise nazaran ¢ok daha zorlu bir igtir. Zira giinimiiziin liks tiiketicisi

bastan asagi aynt markanin drinlerini satin alan, aym markaya sadakat gostermekten
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ziyade akilli, yargilama giicii olan, sagduyulu bir tiiketici haline gelmigtir. Liiks tiriin
tuketicileri simdilerde yiiksek derecede sofistike ve markalarla ilgili yeterince bilgiye
sahip konumdadirlar (Kural, 2011: 42-43). Gunimiizde varligim sirdirmekte olan
luks tiketiciler, gittikge daha da demokratiklesen bir liks olgusuna sahiptirler.
Dolayisiyla liiks herkes igindir ama herkese gore farklidir (Maden, 2014: 46).

1.12.2. Liiks Tiketicilerinin Boliimlendirilmesi

Paquot (2010)’a gore luks urinlere yonelik iki farkli tiketici toplulugu vardir.
Birincisi, geleneksel ve diizenli tiketici toplulugudur. Avrupa, ABD, Japonya ve
Ortadogu’nun ileri gelen zenginlerini kapsamaktadir. Bu tiiketiciler dogustan liiks
kiltiriinin igindedirler. Ikinci tiiketici toplulugu ise iyelerini dinyadaki bitin
tlkelerin orta ust kesiminden toplayan, siirekli yenilenme durumundaki,
karmakangik yeni tuketicileri kapsamaktadir. Bu tiiketiciler birinci topluluga
benzeyebilmek, onlar gibi davranabilmek i¢in o kiltiri benimsemektedirler
(Ozgiingor, 2013: 42).

Liks urin tiuketicilerini pazar bolimlerinin verdigi 6neme gore dort gruba

ayirabiliriz (Tigl1 ve Akyazgan, 2003: 24):

e Oncelikle birinci grup igin Griniin  giizelligine, kusursuzluguna,

buytleyiciligine ve tek olmasina énem verildigini séyleyebiliriz.

e Ikinci grupta, Griniin zihinlerde uyandirdigs his ve yaraticilik onem arz

etmektedir.

e Ugiincii grup iriniin giizel ve biyiileyici olmasinin yaninda uriinin klasik,

modast asla gegmeyen bir nitelikte olmasini arzular.

e Son olarak dordincii gruba gore urinin ¢ok 6zel olmasi ve urinil satin
alabilecek ¢ok az sayida insan olmasi en 6nemli etkenlerdir. Ayrica liriine

sahip olan ayricalikli grup, imajlarini bu tirtinle korumalidirlar.

Liks markalarin oncelikli olarak hedeflemis olduklar tiiketici grubu ekonomik
agidan guglu 30-50 yas araliginda bulunan kadin tiiketicilerdir. Fakat burada yas
araliinin dinya ¢apinda olmadigina dikkat edilmelidir. Ornegin Asya iilkelerinde 25
yas grubundan baslayan geng kesim liks tiiketicilerini olusturmaktadir (Kiregci,

2015: 182). Bu noktada tiiketim pazarinda aktif bir rol oynayan kusaklari daha
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ayrintili bir sekilde incelemekte fayda vardir. Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi
Kusagi, X Kusagi, Y Kusag1 ve Z Kusagi'nin temel o6zellikleri ve bunlann tiketim

aligkanliklarina yansimalan asagida kisaca agiklanmaktadir.

Sessiz Kusak (Savas Kusagi): 1922-1945 yillan arasinda dogan bireyler sessiz
kusagi olusturmaktadirlar. Sessiz kusak, iki diinya savagi arasinda dogan bireylerden
olustugu i¢in bu kusaga Savas Kusagi da denmektedir. Biiyitkk Buhran (1929-1939)
ve II. Dinya Savasi (1939-1945) bu donemde yasanmis olaylardir (Gundiiz ve
Pekgetas, 2018: 92). Sessiz Kusak doneminin insanlan, ¢ocukluk ve genglik yillarini
dinya savaslan ve ekonomik kriz ile gegirmeleri nedeniyle korku ve giivensizlik
icinde olduk¢a zorlu sartlarda yasam miucadelesi vermislerdir. Tirkiye’de
Cumbhuriyet’in ilk yillarim1 gérmis olan bu kusak komsuluk iligkilerine 6nem veren,
otoriteye saygili, sadik, given duygusuna 6nem veren, ¢cok calisan bireylerdir ve
hayat felsefeleri yagsam i¢in ¢aligmaktir. Bu kusagin bireyleri tedbirli davranirlar, risk
alma egilimleri yoktur. Cagimizin en yasgh kusagim olustururlar ve g¢ogunlugu
emeklidir (Mercan, 2016: 63).

Bebek Patlamasi Kusag: (Baby Boomers): 1946-1964 yillart arasinda dogmus olan
tuketicileri kapsamaktadir. Bu kusak bireysellige, kendini ifade etmeye, iyimserlige
ve otoriteye deger vermektedir. Ozellikleri, yasam tarzlari ve tutumlari bakimindan
birgogu kendini kariyerleri etrafinda tammlamistir. Bazilart emekli olsa da, ¢ogunda
calismaya devam etme egilimi bulunmaktadir. Ayrica aile degerlerine ve
sorumluluklarina 6nem vermektedirler. Saglik, bu kusak i¢in biiyiikk bir endise
kaynagidir. Bu nedenle saglik, enerji ve bakim iriinlerine buyik bir ilgi
duymaktadirlar. Bunlar plastik cerrahi, botox, yaslanma karsiti trtinler, sa¢ ekimi,
saglik kulupleri, dogal ve organik gidalar gibi hayatlarimi kolaylastiracak, zaman
kazandiracak yeni Urin ve teknolojilerdir. Fiyata karst duyarlidirlar ancak istiin
kalitede ve degerli bir triin i¢in harcama yapabilmektedirler. Hizmet kalitesi ve

dusuk fiyat onerisi ilgilerini ¢ekmektedir (Williams ve Page, 2011: 40-41).

X Kusagi: X kusagi bebek patlamasi kusagindan sonra 1965-1980 yillari arasinda
dogan ve demografik olarak benzer ozellikler sergileyen tiiketicileri kapsamaktadir.
Coupland’a gore X kusagi bireyleri varoluglarini saygin bir statiiye ulasma, para ve

yuksek oranda sosyallesme ile ifade etmeye ¢aligmaktadirlar. Aym zamanda
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ozgurluklerine g¢ok duskiindirler (Aydin ve Basol, 2014: 3). X kusagi bireyleri
sorunlarini kendi baslarina ¢6zmeye aligtiklan igin bir onceki kusagin bireylerine
kiyasla kendilerine daha ¢ok giivenmektedirler (Sergemeli, Kurnaz ve Ozcan, 2015:
263).

X kusag bireyleri toplumsal sorunlara duyarli olmakla birlikte otoriteye saygilidir ve
islerine baglidirlar. Bu kusagin tiiketicileri markalara ilgi duyan, hatta kimliklerini
markalara gore tanimlamay1 baslatan ilk kugak niteligindedir (Altuntug, 2012: 206).
Iyi egitimli olmalan, profesyonel olma egilimleri, ailelerine 6nem vermeleri, yasama
sipheci ve gercek¢i yaklagimlan ile tammlanabilirler. Cogunlukla evleri ve geng
cocuklan i¢in harcama yapmaktadirlar. Satin alma egilimi gosterdikleri tiriinler ise

iletisim ve teknoloji urtnleri, ev esyalan ve sigorta trinleridir (Williams ve Page,
2011: 43).

Y Kusagr: Y kusag 1980-1999 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir (Keles,
2011: 131). Y Kusag: bireyleri internet bagta olmak tizere cep telefonu ve sosyal
medya gibi kiresel iletisim teknolojilerinin 6nemli bir hizla ilerledigi bir ¢evrede
dogup buytimiistir. Bu nedenle Y Kusagi bireyleri i¢in teknoloji ve dijitallik birgok
seyin sembolil olmustur. Tiketim toplumuna yon veren Y Kusag, aligveris diigkiini,
kararlarin1 bagimsiz bir sekilde alan, tiikketimi gereksinimden 6te bir eglence unsuru
olarak goren bir kusaktir. Giyim, kozmetik, otomobil gibi Uriinlerin yam sira,
elektronik drtinler de Y Kusagi'nin ilgisini gekmektedir. Bu kusak diger kusaklara
gore daha hirsli, tiketim toplumunun ozelliklerine daha ¢abuk ayak uyduran, daha
talepkar, bireysellige 6nem veren, ¢esitlilik ve eglence arayisinda olan bir kugaktir.
Ozellikleriyle baglantili olarak tiiketim aligkanliklar1 da sekillenmektedir. Bununla
birlikte yeni trendleri ve moday:1 yakindan izlemekte, liks tiiketimde de sosyal
medyay1 aktif olarak kullanmakta ve farkliliklara agik olmayan liikks marka ve

urtnleri tercih etmemektedirler (Yazici, 2018: 99-100).

Z Kusagi: 2000 ve sonraki donemlerde diunyaya gelen, Z Kusag bireyleri de Y
kusag gibi teknoloji ile i¢ ige yagamaktadir. Hatta Z Kusagi bireylerinin birer
teknoloji bagimlist oldugu soylenebilir. Z Kusagi bazi kaynaklarda “Dijital kusak”,
“Internet kusag1” olarak da adlandinlmistir. Bununla birlikte “Sifir kusak”, “Biz

kusag1”, “M kusak” gibi isimler de almaktadirlar. Bir diger adiyla “Suskun Kusak”
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olara anilmasinin sebebi ise tepkilerini teknoloji ve iletigim araglanyla gostermeleri
ve agin bireysellesme sonucu yalniz kalacaklarimin éngérillmesidir (Kavalct ve Unal,
2016: 1036). Z Kusag tiketicilerinin ekonomik, sosyal, kultirel ve teknolojik
degisimler sonucunda, tiketim davraniglart tizerinde yaglarinin 6tesinde bir etkisi
bulunmaktadir. Bu nedenle, diger kusaklarin yaratmis oldugu tiketim aligkanliklarini
buyik ol¢ude degistirecekleri ve gelecegin tiketici profilini sekillendirecekleri
tahmin edilmektedir. Z Kusag: tiketicileri yaratici, teknolojiye bagimli, internete
hakim, ¢oklu dikkat ve ¢oklu karar alma becerisine sahip, her seyin aninda olmasini

isteyen ve anlik tiketen bir profil ¢izmektedirler (Altuntug, 2012: 206).
1.12.3. Tiiketicilerin Liiks Tiiketim Algis1

Liks terimi, tirtinlere kavramsal ve sembolik bir boyut eklemektedir. Bu nedenle liks
urtinlerin kendi 6zelliklerinden ¢ok trtinlere yiiklenen anlamlar deger tasimaktadir.
Bu anlamlar sosyal ve kisisel algilara dayanmaktadir. Liiks urtnler, tiketiciler
tarafindan nadir, ayncalikli, yiuksek fiyatl, prestijli ve o6zgin olarak algilanan
sembolik ve duygusal fayda ile bagdastirilan Griinleri ifade etmektedir. Luks tirinler,
ozgln dizaynlan ile tuketicilerin kimliklerini yansitmalarina imkan saglarken, ayni
zamanda zenginliklerinin bir sembolii ve aidiyet saglayan bir ara¢ olarak satin

alinmaktadirlar (Kiyan, 2013: 59).

Herkese gore degisebilen liks kavraminin algilanmasinda da mevcut birtakim
farkliliklar vardir. Bir tiiketici i¢in aligtlmigin diginda, farkli ve 6zel olarak algilanan
luks urin, diger bir tiketici i¢in herhangi bir Gstinligii olmayan, bayag ve
alisilagelmis olarak algilanabilmektedir (Baumgarth vd., 2008: 539). Tiiketicilerin
luks algisi, bireyin kigisel tercihleri ile ¢evredeki diger kigiler tarafindan
etkilenmektedir. Ornegin bazi bireyler i¢in yurti¢i butceli bir haftalik tatil liiks
sinirlarinda olurken bazi bireyler i¢in de liks bir tatil teskil eden seyin egigi olduk¢a
yiksek olabilir. Cevresel faktorlere baktigimizda ise en etkili unsurun referans
gruplart oldugunu gorebiliriz. Bireysel dizeyde likst olusturan unsurlar, iginde
bulunulan duruma bagli olarak da degisebilir. Buna verilebilecek en klasik
orneklerden biri yaygin ve ucuz bir mal olan suyun ¢6lde likks olmasidir (Allison,

2008: 12).
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Likstin tuketiciler tarafindan nasil algilandiginin 6nemli bir unsuru, demografik
ozelliklerdir. Bireylerin gelir durumu, yag1 ve egitim seviyeleri gibi faktorler luks
algisim1 ciddi bir sekilde etkilemektedir. Tuketicilerin Grin ya da markalara dair
algilan tiiketicilerin duygu ve disiincelerine, ait olduklari jenerasyonlara ve tiiketici
davraniglarina gore degisiklikler sergilemektedir (Maden, 2014: 86). Psikolojik
unsurlart da iginde barindiran, subjektif ve goreceli bir kavram olan, kisilerin
hedonik, biligsel, ¢esitlilik arayisi veya bunlara cevap verdigi o6lgiide liks olarak
algilanan luks kavrami, karmagik yapisiyla dikkatleni tizerine ¢ekmektedir
(Seringhaus, 2002: 4). Baz1 tiiketicilere gore teknik ve estetik olarak biyileyici,
yuksek begeni duyulan prestijli Grinler olarak algilan liikks Griinler baz1 tiiketicilere
gore ise gereksiz, abartili ve savurganlik olarak algilanabilmektedir (Baumgarth vd.,
2008: 539). Kavrama yonelik algillar zamana bagh degisim ve gelismelere,
karakteristik ozelliklere, politik, ekonomik ve kiiltiirel ortam gibi birgok unsura gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Ozetle liikks olgusunun ve liks iirtin kavraminin

bituniyle subjektif ve goreceli oldugu kabul edilebilir (Wiedmann vd., 2007: 1).

Tuketicilerin liks algisini etkileyen diger ogeler ise en basta Griin ya da hizmetin
markasi, ureticinin markasi veya itibar sahibi olmasi, son olarak da fiyat-deger
iligkisi seklindedir. Bu nedenle liiks Giriinlerin asil gizemi, tiiketicinin kendini 6zel,
degerli ve farkli hissetmesidir. Cok yuksek fiyath luks artnleri satin almak bazi
tiketicilere gore bir bagari simgesi olarak gorilir ve zenginliklerini kamtlar
niteliktedir. Tuketicilerin liiks tiketime agiri digkin olmalarimin ardindaki bir diger
onemli faktor ise surekli Uzerinde durulan statii kaygilandir. Toplumda adeta bir
yarig haline gelen ekonomik statii farklarina ve sembolik triinlere verilen 6nem
derecesini de bir hayli artirmig durumdadir. Bunun nedeni bireylerin hem aile iginde
hem de toplum igindeki kimliklerini belirlemede etkili olan tiiketimin 6nem

derecesidir (Hiz ve Hiz, 2011: 153-154).

48



IKINCI BOLUM
MARKA VE MARKA TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLER
2.1. Markanin Tanimi

Markanin agik ve net bir sekilde tanimini yapabilmek giictiir. Rob Frankel “The
Revenge of Brande X” adli yapitinda ‘herkes ne oldugunu biliyor gibi goziukse de
kimse markay1r tamimlayamiyor’ diyerek marka uzmanlarinin hemen hemen
higbirinin markanin ne oldugunu bilmediklerini soylemektedir (Firat ve Ersoy, 2006:
200-201).

Marka kavrami, ¢ok genis bir kavram olup literatiirde markayla ilgili bir¢cok
tammlama mevcuttur. “Marka, bir isletme veya isletme grubunun urin ve
hizmetlerini tanimlamak ve bunlan rakiplerin tGrtin ve hizmetlerinden ayirmak i¢in
dizayn edilen isim, terim, isaret, sembol, renk, sekil, tasarim veya bunlarin bir
kombinasyonudur” (Rubini, 2010: 10). Etimolojik olarak marka kelimesi, Almanca
“marc” (sinur, sinir ¢izgisi anlaminda), Fransizca “marque” (iiriin isareti anlaminda)
ve Italyanca “marca” (belirti, im) kelimelerinden tiireyerek olusmustur. Anglo-
Sakson dillerinde ise “brand”, “branding” yani c¢iftcilerin hayvanlanm “yaki”
yontemini  kullanarak daglamalarint anlatmaya yarayan kelimelerden meydana
gelmistir (Taskin ve Akat, 2012: 4). Marka kelimesinin karsihg Ingilizce “brand”
kelimesi eski bir Iskandinav dilinde kullanilan “brandr” yani yakmak kokiinden
gelmektedir. Yani markanin o6ziindeki temel amag¢ tamimlamak ve ayrigmayi
saglamaktir (Borga ve Uztug, 2009: 4). Buradan da anlagilacagi gibi markanin ilk
tanimi ve kullamim amaci drinlerin nerede ve kimler tarafindan yapildigini ifade

eden isaretlemelerden olusmaktadir (Tagkin ve Akat, 2012: 4).

TDK’ya gore marka; resim veya harfle yapilan isaret anlamina gelmektedir. Ayn
zamanda “bir ticari mali, bir nesneyi tanitmak ve benzerlerinden ayirmak igin
kullanilan 6zel ad veya isarettir” seklinde tanimlanmaktadir. Taninmig iriin, saygin
kist gibi anlamlarla da ifade edilmektedir (www.tdk.gov .tr). Tiirk Patent Enstitiisii’ne
gore ise marka, bir tegebbiis araciligiyla takdim edilen Urtin ya da hizmetleri diger
tiim tegebbiislerinkinden farklilastirmaya yarayan isaretlerdir. Uriin veya hizmetleri
farkli kilmak i¢in kullamlan ayirt edici kelimeler, harfler, resimler, renkler, sekiller,

rakamlar, ¢izimler, logolar ve bunlarin kombinasyonlan marka olarak tanimlanabilir.
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Marka, tiketicilerin hangi tGrini tercih edip kullanacagina karar verme sirecinde

yonlendirici bir igarettir (Turk Patent Enstitiist, 2015: 2-3).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), markay: soyle tanimlamaktadir: Bir satici ya da
saticilar grubunun Uriin ve hizmetlerini belirleyen ve tanimlayan, onlart rakiplerin
urin veya hizmetlerinden ayirt etmeyi, farklilagtirmay1 amaglayan isim, sekil, terim,
isaret, sembol, tasarim ya da bunlarin birlesiminden olugmaktadir (Cakirer, 2013: 7).
Marka basit anlamiyla fiziki ticari isaretten Otesini kapsamaktadir. Gorilebilir
ozellikleriyle tiketicilerin zihninde 6zlem, kendini ifade, ¢cagrigimla birlikte hayalci
tepkileri de harekete gegiren bir unsurdur (Haigh ve Ilgiiner, 2012: 13). Baska bir
ifadeyle marka, firmalart ve Urlinleri birbirinden ayirmaya yarayan, farkliliklarini
gosteren, bireylerin firmay: ve uriini algilama seklini 6nemli bir derecede etkileyen

somut ve soyut faktorlerin bir bilesimidir (Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 113).

Ortaya atilan diger bir tamma goére marka, insanlarin kendisini toplumdaki diger
insanlardan farkli hatta daha ustin gosterebilmek igin harcadigi ¢abamin bir
semboliidir. Marka, logo ya da isim olmanin ¢ok daha otesinde anlamlar ifade
etmektedir. Bagli olduklar1 kurumu ve uriinlerini temsil ederken, bireylerin tagimis
olduklart duygu ve diisinceleri yansitarak kullanicilarina belli bir marka imaji
saglamaktadirlar. Uriiniin gekli, yapisi, ambalaji ve fiziksel iiriiniin disinda kalan o

uriine ait birgok tanitict unsur marka kavramini ifade etmektedir (Aktuglu, 2014: 12).

Marka bir “sey’le alakali, o seyi algiladiimizda (yani gordigimuizde,
duydugumuzda, tattigimizda, kokladigimizda, dokundugumuzda, hissettigimizde...)
beynimize akin eden kavramlann tiimiidiir. Marka diye nitelendirdigimiz sey aslinda
algimizda yarattigimiz soyut diinyanin kavramsal karsihigidir. Sozii edilen soyut
dinya tuketicilerin zihninde farkli farkli olugsmaktadir. Olusan algilar, bireyin
gegmisteki hayat tarzlarindan ve marka ile ilgili deneyimlerinden etkilenmektedir
(Ok, 2013: 22-23). Marka, hem “kalite” hem de “durust bir ¢alisma” ve “ig hacmi”
simgesi olarak tirin veya hizmet sahibini tanitmaya yarayan, hukuksal olarak koruma
altina alan gostergelerdir. Butiin marka isimleri, markay1 simgeleyen harfler, isaretler
ve sembollerin her biri markanin bir pargasidir. Fakat her marka, marka ismi ya da

semboli demek degildir (Bas, 2015: 37). En belirgin marka gostergeleri olarak; Coca
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Cola’nin kivrimlt yazisi, Nike’in Swoosh isareti, Ferrari’nin at1 gibi 6rnekler

verilebilir (Kirdar, 2003: 234).

Birbirinden farkli birgok sekilde ifade edilen marka kavraminin diger bir ifade edilig
sekli de art1 deger olmasidir. Birbirlerinin aynist iki tiriinden bir tanesinin talebinin
yiksek olmast ve ¢ok daha yiiksek fiyatlara kabul gormesi ancak arti degerle
aciklanabilir. Marka, tiiketicinin zihninde kalici bir yer edinmekle var olmaktadir. Bu
nedenle en basta bir isimden ibaret olan marka sonralari kimlik kazanarak arti deger
saglamaya baslamistir diyebiliriz (Iigiiner, 2006: 15). Marka tutarl1 ve biitiinsel bir is
vaadi olmasiyla birlikte ayn1t zamanda bir firmanin yiziadiar ve rakip firmalarla
rekabet etmelerine olanak taniyan bir kartvizit gorevindedir. Marka, farklilagmanmn
da otesinde firmalara, tiiketicilere ve topluma bir Uriinin veya hizmetin tiim
degerlerini ve tutumlarini iletmektedir (Zimmermann, Bolting, Sander ve Aga, 2001:

9).

Marka, trtin ve hizmeti niteleyerek tanimlayan isim, sekil, terim, simge veya
bunlarin bilesimi olarak onu bagka tirin ve hizmetlerden farklilagtiran bir karakterdir.
Bir marka 6ziinde trtin veya hizmetin fonksiyonel ve duygusal niteliklerini 6zetleyen
ve zihinde varolan bilgilerin hatirlanmasinm saglayarak satin alma kararina etki eden
bir olgudur (Borga ve Uztug, 2009: 4). Kisaca marka, triin veya hizmeti bireylere
tanitmay1 hedefleyen bir isim veya semboldiir (Tokol, 1994: 94). Marka kavraminin
urina algilamada oldukg¢a 6nemli bir yeri vardir. Birgok tiikketici mal ve hizmet satin
alma egilimi gosterirken markanin etkisiyle hareket etmektedir. Marka hem bir
givenilirlik kaynag olarak hem de sembolik agidan tiiketicilerin algilarina yon
vermektedir (Torlak ve Ozdemir, 2005: 226). Genel anlammyla marka; irtin ve
hizmetlerin kimligini belirlemeye yarayan, urin ve hizmeti rakiplerinden
farklilagtiran ve ayirt etmeyi amaglayan, pazarlama ve reklam yonetimi pratiklerinin
odagi haline gelen tiiketicilerle iletisimi kolaylagtiran, uireticilere ve tiiketicilere yasal

avantajlar getiren isim, sembol ya datiim bunlann birlesimidir (Aktuglu, 2014: 16).
2.2. Markanin Onemi

Giunumiiz dinyasinda, teknolojide meydana gelen hizli gelismeler uretim
tekniklerine de yansiyarak aymi gereksinimleri karsilayan trinler arasindaki ayrimi

buyuk ol¢ide azaltmistir. Bu nedenle hemen her firmanin, bireylerin ihtiyaglarina
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cevap verebilecek yeterlilikte ve kalitede oldugu ¢agimizda, firmalarin birbirileriyle
olan rekabet yarigina ilave degerlerle ve yeni stratejilerle devam etmeleri,
rakiplerinden ayirt edilebilmeleri gerekmektedir. Bu noktada, farklilagmay1
saglayacak olan en etkili unsurun marka oldugunu soyleyebiliriz (Kavak ve

Karabacakoglu, 2007: 114).

Marka kavrami bireylerin mal veya hizmetlerle ilgili bilgi sahibi olmasim saglayan
onemli bir iletisim unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aym zamanda marka,
bireylere beklentileri yoninde mal veya hizmetlere ulagabilme imkani vermekte
boylelikle marka tercihi agamasinda yardimci bir gorev iistlenmektedir. Bireyler bir
urinu tercih ederken ¢ogunlukla kendilerine saglayacagi kimligi ve imaj1 digiinerek
karar vermektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006: 43). Giiniimiiz toplumunda birgok
birey i¢in Mercedes araba kullanmak, Benetton giyinmek ve Rolex saat takmak bir
ayricalik unsurudur (Cakirer, 2013: 19).

Markanin 6zini olusturan temel 6ge vaattir. Burada bahsedilen vaat unsuru bireylere
urtin hakkinda bazi niteliklerin ve hizmetlerin devamli bir gekilde sunulacagini
igermektedir. Gugli bir marka demek vaatlerinin garantisini de beraberinde getiren
marka demektir (Cakirer, 2013: 7). Bir marka triin veya hizmet, isim ya da logo
olmanin 6tesinde tiiketiciye sadece fonksiyonel degil bununla birlikte duygusal ve
toplumsal anlamda markanmin sembolize ettiklerini verme soziidir. Hatta marka, bu
soziin de otesinde tiiketicilerin marka ile kurdugu her iletisimde yasadigi deneyim ve

algilara bagli olarak devam eden bir iliskidir (Aaker, 2014b: 9).

Tiiketiciyle Urtinler arasindaki iletisimi saglayan en ¢nemli araglardan biri haline
gelen marka unsurunun pazarlama yonetimi uygulamalarinda etkin bir roli vardir.
Bunun nedeni bireylerin trinlere iligkin zihinlerinde yer alan, iriinleri tanimlayan,
bireylerin triinii tanimasina yardimeir olan ve diger tim triinlerden farkli kilan tek
unsurun marka olmasidir (Aktuglu, 2014: 11). Bazi arastirmacilara gore markanin
onemi, Eski Misirlilara bazilarina gore ise Eski Yunanlilara dayanmaktadir. Ustalarin
urettikleri Urtinlerin gercek kalitesini gostermek amaciyla Urlinlerinin {izerine
isaretleme yapmalariyla baslayan bu seriiven, tUrin kullaniminin yayginlagsmasiyla
beraber trtinlerin kokenini ve kalitesini sergileme ¢abast haline gelmigtir (Kavak ve

Karabacakoglu, 2007: 113). Unlii pazarlama gurusu Don Schultz, 21. yiizyilda
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markanin 6neminin daha da artacagim soylemektedir. Ona gore, yeni donemde
markanin tamminda degisiklikler meydana gelecektir. Marka yonetimi, marka
yaratmak ve markaya bir imaj yiiklenilmesine odaklanacaktir. Schultz, tiim bunlara
ek olarak musteriye ulagmanin da 6nem kazanacagini ve markanin artik sahip oldugu
imaj ve migterisiyle tammlanacagini belirtmektedir. Daha ¢ok kurumun, sahip
olduklart marka i¢in misgterinin yarattigi farki kesfedecegini dile getirmektedir
(Demirel, 2003: 76).

Isletmelerin birbirleri arasindaki rekabete hiz kazandirmasi ve tiiketicilerin satin
almakararini gekillendirmesi bakimindan marka olgusunun 6nemi yadsinamaz.
Tuketiciler, artik iiriinii degil markay1 satin almaktadir (Ozgiiven ve Karatas, 2010:
140). Tuketiciler markayi, “kendilerini ifade edebilmek” veya “markanin duygusal
faydalarint yasayabilmek” i¢in kullanirlar. Bunu yaparken de markanin belirli bir
urin kategorisindeki rakiplerinden ayrilmasina yardimer olurlar (Phau ve Lau, 2001:
428). Gunumuzde marka olgusu, ozellikle isletmeler agisindan mihenk tasi haline
gelmis durumdadir (Toksar1 ve Inal, 2012: 20). Bugiin isletmeler, basanli ve iin
kazanmis markalara sahip olabilmek, uzun vadeli rekabet Gstinliigi saglayabilmek
ve rakip markalardan daha iyi olup tiiketiciler tarafindan dikkat ¢ekebilmek igin
fiziksel yatinmlardan ziyade markalarina deger katacak tim maddi veya maddi

olmayan varliklara yatinnm yapmaya ¢aligmaktadirlar (Bayrakdaroglu, 2017: 429).

Son yillarda rekabet avantajina katki saglayan marka kavrami hem uygulamacilar
hem de akademisyenler tarafindan ¢ok ilgi goren ve tizerinde galigmalar yapilan
kritik bir konu olarak gindemde yerini korumaktadir. Gegmis donemlere gére artan
rekabet anlayiginda firmalarin birbirlerine ¢ok benzeyen ancak farkli markalarnnin
bireylerin zihninde iz birakmasim saglamak gittikce daha da giglesmektedir
(Cavusoglu, 2011: 3). Ozellikle gelisen toplumlarda firmalar giigli markalar
yaratmanin 6nemini gittikce daha iyi kavramaya baglamiglardir. Olumsuz iktisadi
kosullarda devamliligi saglayabilmek, dagitim kanallarimi etkin bir sekilde
kullanabilmek, yerel piyasamin digina agilmak, kalifiye eleman yetistirmek ve elde
tutabilmek, uzun Omirlii olabilmek, daha rekabet¢i olabilmek ve kar marjim
arttirabilmek gibi gucli bir markayla birlikte gelen bu firsatlar markanin 6nemini

daha da arttirmaktadir (Kocaman ve Giingor, 2012: 143-144).
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2.3. Markanmin Unsurlar

Gii¢lu markalar yaratabilmek i¢in marka unsurlan 6zenle olusturulmalidir. Gugla
markalarin en onemli Ozelligi ise marka farkindaliginin ve hatirlanabilirliginin
yiksek dizeylerde olmasidir (Atesoglu, 2003: 259). Bunu saglayan bir¢gok marka
unsuru bulunmaktadir. Bu unsurlar marka ismi, slogan, amblem (sembol), logo,
ambalaj, etiketleme, marka hikayesi, cingil ve marka rengi sekilde siralanabilir.

Asagida genel hatlariyla bu unsurlara yer verilmektedir.
2.3.1. Marka Ismi

Marka ismi, markayr tanimlayan en oénemli marka elemanlarindan bir tanesidir ve
uyarici gorevindedir. Satin almaya karar verme agamasinda kalitesinden emin olunan
ve taminan bir marka ismi oldukga etkili olacaktir (Erdil ve Basanr, 2009: 221).
Zaman i¢inde markanin amblemi, rengi, yazilig tarz1 degisebilir. Ancak marka ismi,
kolaylikla degistirilemeyecek bir unsurdur. Bu nedenle marka ismine karar verilirken
ince eleyip stk dokunmali, duygusal degil akilct davramlmalidir. Marka ismini
segerken gosterilen hassasiyet dogru isme ulasmamizi saglayacaktir (Ilgiiner, 2006:
79). Guglu bir marka ismi, firmalar agisindan paha bigilmez bir varliktir. Birgok
firmamn en gergek ve pazarlanabilir varliklan, gelistirdikleri marka isimleridir

(Aaker, 1990: 47).

Modern anlamda markalama ve marka ismi kullamimina 19. yiizyil sonlarina dogru
rastlanmaktadir. Sanayi Devrimi’nin de etkisiyle birlikte reklamcilik ve pazarlama
stratejilerinin gelismesi neticesinde, Uriinlerin giiglti bir marka adiyla pazara takdim
edilmesi buyuk bir oneme sahiptir (Uztug, 2003: 13). Marka ismi, rin ya da
hizmetin ismini meydana getiren sozcikler, harfler ya da numaralardan olusan,
markalarin sesle ifade edilebilen bolimudir. Nike, Mavi, Starbucks, BMW,
Malboro, Pepsi marka ismine verilebilecek birgok 6rnek iginden yalnizca birkag
tanesidir. Bireyler, gereksinimlerini gidermek igin yaptiklan satin alimlarda, markali
uriinleri, markasiz olanlara gore daha ¢ok tercih etmektedirler. Yapilacak satin
alimlar arasinda, uzun sireli kullanim gerektiren ve yiiksek fiyatli triinler mevcutsa
markal1 Grtinlerin tiiketici satin alma siirecine etkileri daha siddetli olacaktir (Yilmaz,

2005: 259).
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Marka ismi markamn sozlii olarak ifade edilen kismini belirtmekte iken marka
sembolii ise gozle gorillebilen ancak sozle ifade edilemeyen kismidir. Ornegin,
Mercedes marka ismi, onu temsil eden ¢ yildiz ise marka sembolidir (Mucuk,
2010: 146). Firmalar gii¢li marka ismi ve marka sembolii ile Griin ya da hizmetlerine
ek degerler katarak kullanicilarinin zihninde olumlu ve silinmez bir izlenim
kazanmaya caligmaktadirlar (Marangoz, 2007b: 461). Marka ismi ya da marka
sembolii markanin birer unsurudur ancak ne yalmzca marka ismi, ne de marka

sembolti markadir (Yilmaz, 2005: 259).

Genel bir ilke olmamakla birlikte iyi bir marka isminin ozellikleri su sekilde
olmalidir: Kisa ve basit olmali, akilda kalici olmali, rahatlikla fark edilmeli ve
hatirlanmali, kulaga hos gelmeli, miimkiinse her dilde kolaylikla telaffuz
edilebilmeli, dikkat ¢ekici ve ayirt edici nitelikte olmali, saldirgan ve olumsuz bir
anlam tagtmamalidir (Mucuk, 2010: 146-147). Ayrica marka ismi, zihinlerde var
olacak sekilde triin veya hizmetin faydalar hakkinda bilgi veren, eglenceli, ilging,
zamanla anlamin1 kaybetmeyecek, evrensel ve yasal anlamda korunabilir olmalidir
(Tlgiiner, 2006: 81-82). Tiim bunlara ek olarak cografi ve tanimlayici isimler marka
ismi igin uygun degildir. Reklam araglarinda kullanilmaya, ambalaj ve etiketlemeye
uygun olmast marka ismi i¢in diger 6nemli unsurlardandir. Marka isminin dogru bir
sekilde belirlenmesindeki asil hedef, markayr uygun olmayan bir ismin olumsuz

sonuglarindan korumaktir (Tagkin ve Akat, 2012: 36).

Markalara verilen isimler geg¢mis yillardan itibaren birgok degisime ugrayarak
gunimiize kadar gelmistir. Doksanli yillann baginda urinlere genellikle
girigimcilerin ismi verilmekteydi. Sonralar1 uzun isimlerin bas harflerinden olusan
marka isimleri gundemdeydi. 1950’li yillara gelindiginde ise teknolojik marka
isimlerinin kullanildig bir déneme girilmigti. 2000°1i yillarda markalara verilen
anlamsiz isimler gindemdeydi. Giinimuzde ise bu kullanimlar yerini iriinle

Ozdeslesecek anlamli isimlere birakmigtir (Tagkin ve Akat, 2012: 34).

Firmanin veya firmaya ait bir uriin ya da hizmetinin rakip markalardan ayirt
edilmesini saglayan, siralama listelerinde en st siralarda yer almasina olanak veren,
piyasada amaglanilan boyutlara ulagilmasini saglayan ve kullanicilanyla duygusal bir

bag kurabilen en 6nemli etken marka ismidir (Cavusoglu, 2011: 4). Marka isimleri
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urtin ya da hizmetin basanli olmasini saglarken bazen bagarisizlik da getirebilir. Bu
sebeple yeni bir tirtin ya da hizmete marka ismi belirleme asamasinda pazarlama ve
marka hedefleri, marka denetimi ve marka stratejileri gibi konular goz Ontinde

bulundurulmalidir (Cop ve Bekmezci, 2005: 71).
2.3.2. Slogan

Slogan, aktarilmak istenen iletiyi hedef kitlenin kolaylikla hatirlamasini saglayan
marka unsurlarindan bir tanesidir. Strekli iletisim halinde olan firmalar, kim
olduklarina dair mesajlar iletmeye caligmaktadirlar. Ancak iletisim unsuru yalnmzca
imaj olusturmak veya bir mesaj iletmekle sinirli degildir. Russel ve Lane’e gore,
slogan, tirtin ya da hizmetin ana faydasini ortaya koyan, birtakim sozctklerle ifade
edilebilen, kolay hatirlanabilir bir ciimledir. Slogan, tiiketiciler tizerinde aktanlmak
istenen iletiyi ve marka giiciinil yansitan harfiyen hatirlanabilir ve tekrar edilebilir bir
bigimde hazirlanmigtir. Ornegin Beymen kullanmis oldugu “Farkediliyorsa
Beymen’dedir” slogani ile farkedilmenin Onemini vurgulamaktadir (Baygu ve

Uluyagct, 2005: 82).

Tuketicilerin bir markaya yonelik zihinlerinde var olan sey genellikle markamn
slogan1 olur. Marka sloganlan marka ismini tekrar ederek farkliligin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, “Moda Vakko’dur”
sloganinda marka ismi tekrar edilmektedir. Sloganlar marka ismiyle beraber marka
semboliinii de giiglendirmektedir. Omegin, “Bence BMC’ slogan1 marka ismini ve
logoyu destekler niteliktedir (Atesoglu, 2003: 262). lyi bir sloganda olmas: gereken
en temel 6zellikler su sekilde siralanabilir (Atesoglu, 2003: 263) :

e Kisa, 6zgiin ve kolaylikla hatirlanabilir olmalidir,

e Uriin ya da hizmetin saglayacag faydalar belirtilmelidir,
e Tiketicilerde merak uyandirabilmelidir, ¢arpict olmalidir,
e Marka farkindalig yaratabilmelidir,

e Kanunlara ve geleneklere uygun olmalidir,

e Degistirilmesi kolay olmalidir,

¢ Diger dillerde olumsuz bir anlam tagimamalidir.
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Markalar tiiketicilere tanitan unsurlardan olan slogan ya da birtakim nitelikler
gereksinimlerde meydana gelen yeniliklere gore zaman icinde degisikliklere
ugramaktadir. Ancak markanmin logo ve amblemi kolaylikla degismeyen unsurlar

olarak kargimiza ¢ikmaktadir (Kahraman, 2011: 113).
2.3.3. Amblem-Logo

Kurumsal kimlik, gorsel unsurlarin 6tesinde, gorsel olmayan unsurlardan (toplumsal,
politik ve ekonomik tutum gibi) olusmaktadir. Buna ek olarak bir goérsel unsurun
temelini logo, amblem (sembol), renk ve yazi karakterleri olusturmaktadir. Amblem
sembol seklinde agiklamrken, logo markanin sembol ile biitiinlestirilmesi seklinde
aciklanabilir. Amblem ve logolar markalarin 6zelliklerini aktaran, anlam barindiran

ozel olarak tasarlanmig sembollerdir (Aktuglu, 2014: 141)

Markalarin 6ncelikli amaci tiiketicilerin zihinlerinde bir yer edinebilmek ve marka
sadakati olusturabilmektir. Bunun igin markalar birgok marka bileseninden
yararlanmaktadirlar. Bunlardan biri de gorsel semboller, amblem gibi unsurlan igine
alan logodur. Cunkii bagarili bir markanin olmazsa olmazi baganli bir logodur. Logo,
bir markamin bilinirligini artirmaktadir. Ayrica markamin tiketiciler tarafindan
kolaylikla taninmasini sagladigi i¢in olduk¢a onemli bir marka bilesenidir. Gunluk
hayatimizda bir¢ok marka logosu gorsel isaretler olarak zihnimizde yer etmektedir.

Zihnimiz bu gorsel semboller ile surekli etkilesim i¢indedir (Topgu, 2017: 157).

Marka, logo, amblem, isim ve yazi karakterleri gibi pek ¢ok gorsel isaretten meydana
gelmektedir. Logo, amblemi, ismi ve yazi karakterlerini kapsadigi i¢in markanin
imzas1 olarak gorulmektedir. Logo, marka yaratmanin en temel unsurudur. Logo
sayesinde markanin tanitilmasinda gorsel bir algi olusturulmaktadir (Kes ve Yildiz,
2018: 71). Amblem ve logo birbirleriyle ¢ok karigtinlan kavramlar olarak kargimiza
¢cikmaktadir. Fakat bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bunlardan bir tanesi, logoda
yalnizca firma adi yer alirken amblemde firmamn ad: kullanilmamaktadir (Ceylan,

2016: 318).

Amblem, markay1 gz oniine ¢ikaran ve gorsel agidan algida segicilik saglayan bir
unsurdur. Bunun nedeni tiiketicilerin ilk etapta tiriin ya da hizmetin amblemi ile karst
kargiya gelmeleridir. Bu agidan dikkat edilmesi gereken en ¢nemli nokta, markaya

uygun bir gorsel ifadenin olusturulmasinda kullanilan ¢izgiler, karakterler ve
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renklerin uygunlugu ile tim bunlarin verdigi mesajlardir (Kahraman, 2011: 111).
Amblem, markamn kelimelerle ifade edilemeyen ancak go6zle gorilebilen
bolumudur. Marka amblemi, bir¢ok wrin igin ayit edici bir nitelik tasimaktadir.
Ozellikle otomotiv sektorinde amblemler olmadan yalmzca isimle markay:
tanimlamak kolay olmamaktadir. Ornegin piyasaya yeni sunulmus olan bir Mercedes
modelini gordigimuzde ilk olarak onun Mercedes oldugunu anlamayabiliriz. Fakat
amblemini gordiguimiz anda markayr ayirt edebiliriz. Bu sebeple otomotiv
sektorinde amblem kullanmayan firma neredeyse yoktur. Isletmeler marka
isimlerinden esinlenerek ya da marka konumlandirmayi esas alarak amblemlerini

belirlemektedir (Alagoz, 2008: 59).
2.3.4. Ambalaj

Ambalaj, urinii dis faktorlerden koruyan, tagima ve depolamada kolaylik saglayan,
tasarimiyla tiketicilerle iletisim kurmaya imkan veren bir marka unsurudur. Uriinle
ilgili gerekli tum bilgileri etkili bir sekilde ve kisa siirede aktaran ambalaj, ayn
zamanda Uretici firmamn yizidir ve firmayr temsil etmektedir. Ambalaj, tagidig
amblem, renk, resim ve basim gibi grafik ogelerle iletmek istediklerini iletmekte ve
farkindalik yaratmaya ¢alismaktadir (Ilisulu, 2012: 125-126). Ambalaj, tiiketicilerin
satin alma kararlarina yon vermesi bakimindan gorsel olarak etki yaratmalidir.
Firmalar ambalaj konusunda ne denli etki yaratirsa tiketicileri markaya

cekebilmeleri de o denli artacaktir (Topgu, 2017: 159).

Marka ve tiketici arasinda kopri konumunda olan ambalaj, tiketicileri
bilgilendirmekle birlikte marka imaji yaratmada da etkili bir unsurdur. Ambalaj
tasartminda hedef kitle dogru bir gekilde belirtilmeli, Grtin piyasaya ¢ikmadan 6nce
tilketicilerin algilama stireci arastirilmali ve bu surece etki eden unsurlara dikkat
edilmelidir. Tuketicinin algisinda olumlu etki birakabilmek igin kullamilan renk
segeneklerine ve yaraticilia odaklanmak gerekmektedir. Boylece tiiketici ile kurulan
birebir iletisim sonucunda markanin hafizalara kazinmasi kolaylasacak ve
tiketicilerin satin alma davramgina pozitif bir sekilde yansiyacaktir (Guzeloglu,
2010: 288). Etkin ambalajlama kararlan tiiketiciler ve isletmeler a¢isindan birtakim
fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Bunlardan bazilarim1 su sekilde siralayabiliriz

(Bag, 2015: 16):
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e  Uriiniin korunmasini ve muhafaza edilmesi saglamak,
e Uriiniin kullanimim kolaylastirmak,
e Lizumsuz maliyetlerden kaginmak,

e Teknolojik imkanlardan faydalanmak.
2.3.5. Etiket

Bilgi aktariminda kullanilan diger bir yaygin ve énemli marka unsuru ise etiketlerdir.
Etiketler urtintin fiyati, son kullanma tarihi, igerigi, kullanim siiresi ve mengei gibi
ozellikleri hakkinda bilgiler aktarmasindan dolay: tiiketicilerin daha bilingli ve
sagliklt bir se¢im yapmasim saglamaktadir. Etiket, hem tiiketicilere bilgi aktarimi
saglamakta hem de turinin tutundurulmasina yardimci olmaktadir. Bu anlamda
firmalar tarafindan tiiketicilere faydali ve dogru bilgilerin sunulmasi olduk¢a énem

tasimaktadir (Ozgiil ve Aksulu, 2006: 1-2).

Etiketleme, markanin kartviziti haline gelmis durumdadir. Ambalaj kararlarinin da
ayrilmaz bir unsuru olan etiketleme, ambalajin Gzerinde yer alan tim bilgileri
icermektedir. Tuketiciler agisindan satin almaya etki eden, Griin ya da marka ile ilgili
ilk dustnceler etiketle olustugu igin harf biyukligu, yaz stili, renk gibi faktorler
dogru dizayn edilmelidir. Boylece tiiketici farkindalig olusturulabilir. Etiketlemenin

islevlerinden bazilan sunlardir (Basg, 2015: 16-17):

e Uriinii veya Markay1 Tanitmak: Etiketleme unsuru tiketicilerin iriin ya da
markalar1 kolaylikla taniyabilmesini saglamaktadir. Béylece diger iiriin veya

markalarla karigtirilmasinin 6niine gegebilmektedir.

e Bilgilendirmek: Etiketleme tiiketiciye markayla ilgili bilgileri ag¢ik ve

anlagilabilir bir bicimde iletmeye yardimci olmaktadir.

e Haksiz Rekabetin Oniine Gegmek: Etiketlemenin bir diger islevi de haksiz

rekabeti 6nlemek, markanin taklit edilmesi gibi unsurlanin 6niine gegmektir.

e Tutundurmaya Yardimci Olmak: Etiketleme unsuru aym zamanda bireyleri
bilgilendirme, etkileme gibi islevleri sayesinde tutundurmaya yardimci

olmakta, markay1 hatirlatmay1 ve bireyleri ikna etmeyi kolaylagtirmaktadir.
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2.3.6. Marka Hikayesi

Hedef kitle ile marka arasinda duygusal bag kurmak, akilda kaliciligi artirmak,
mesajda etkinlik saglayabilmek gibi bir¢gok nedenle markalan hikédyelestirme
yontemine bagvurulmaktadir. Hikdyelestirme yontemi, marka ve tiiketicilerin ortak
bir paydada bulugmasim saglamaktadir. Hikayeler, markalarnin hedef kitlelerini
tamyabilmeleri ve kimliklerini ortaya koyabilmeleri agisindan onemlidir. Cinki
marka kisiligini dogru bir sekilde yansitan hikayeler, aym1 zamanda marka kimliginin

ve imajinin olugmasinda da 6nemli bir rol istlenirler (Akbayir, 2016: 68).

Son yillarda algilan yonlendirme konusunda daha aktif bir sekilde kullanilan
hikayelestirme olgusu, uriin, hizmet veya marka tamtimlarinda, bireylerin ve
toplumlann satin alma davramglanim dil, din, hayat tarzi, gelenekleri gibi 6nemli
kultirel degerlerle biyik olgiide etkileyebilmekte ve firmalar agisindan hedef kitleye
ulagsmakta 6nemli bir yer tutmaktadir (Kilang, 2013: 46). Hikayelestirme, yalmzca
iletinin etkin bir sekilde tiiketicilere ulagmasinm1 saglamakla kalmaz, bunun yaninda
tiketicilerden geri bildirimler almaya, bilgi toplamaya ve onu tanimaya yarayan
etkili bir bilgi toplama aracidir. Dolayisiyla hikayelestirme, tiiketicilerden geri
donutgler almak ve bunu markanin iletisim stratejilerinde kullanmak i¢in yaralanilan

bir yaklagimdir (Akbayir, 2016: 70).

Giiniimiiz dinyasinda hikayelestirme yontemi markalar baglaminda diiginialdugiinde,
en sevilen ve en ¢ok tercih edilen markalarin temelinde iyi bir hikdye oldugunu
gormekteyiz. Aslinda her marka bir hikdye anlatmaktadir. Hikayeler bireylerin marka
ile olan bagina anlam katmakta ve bireylerin markalarin hikayelerini kendi
hikayeleriymig gibi benimsemesine sebep olmaktadir. Bu sayede hikayeler markay1
tanimlayarak, etiketi gibi bir gorev ustlenmesine ve diger bireylerle paylastigi deger
yargilanini gekillendirmesine yardimeci olmaktadir. Diinyadaki en sevilen markalar
bireylerin kalbine dokunan hikayelere sahiptir. Hikdye anlatimi baglaminda bir 6rnek
vermek gerekirse Unla igecek markast Coca Cola’nin yalnizca sirket kurucusunun
sahip oldugu iddia edilen gizli formuli hikayelestirilmigtir. Coca Cola Zero
reklaminda gen¢ adamin “gizli formiil”u izleyiciyle tam paylasacag: sirada zehirli bir
okla oldurilmesi geklindeki kurgu, gegmise dayanan kurumsal bir hikayenin

kullanimina iligkin giizel bir 6rnektir (Cetinkaya, 2017: 565-566).
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2.3.7. Cingil (Jingle)

Cingil (Jingle), reklami yapilan triin ya da hizmete ait markanin mesajlanini hedef
kitleye ileten sozli mizik pargasidir. Bu miiziklerin basit formlarda bestelenmig
olmasi ve en ¢ok kullamlan ve tekrarlanan ses yapilarimi barindirmalari biyiik bir
onem tagimaktadir. Buradaki ana amag¢ marka bilinirligini eglenerek yiikseltmektir.
Hedef kitlenin cingillart rahatlikla hatirlayip, 6grenmesi sebebiyle tiketicilerin bu
pargalart isittiklerinde marka ile iligki kurmalan saglanmakta ve markamn akilda
kaliciligini artirmak hedeflenmektedir. Cingillar gogunlukla 6zgiin olarak bestelenen
muzik pargalaridir. Ancak cingillar, bilinen ezgilerin yeniden dizenlenmesiyle de

olusturulabilirler (Sentiirk ve Hanger, 2019: 152).

Cingil (Jingle), bir reklam sloganinin sarki formunda soylenmesiyle olusmaktadir.
Radyo ya da televizyon reklamlarinda siklikla kullanilan kisa, akilda kalici bir
sarkidir. Cingila birka¢ ornek vermek gerekirse: Pinar markasinin “Biyudim
Biiytudim Pinarla Biiyidum”, Eti markasinin “Biskiivi Deyince Akla Her An Onun
Ad1 Gelir Eti Eti Eti”, Lassa markasinin “Saglamsa Lassa”, Finansbank’in “Herkese
Lazim Finans¢1” cingillart akla gelen ilk ornekler olmasit dolayisiyla Tark reklam

tarihinin en basarili reklam cingillart arasinda yer almaktadir (Kose, 2018: 307).
2.3.8. Renk

Renkler toplumdaki her bireye farkli anlamlar ¢agristiran ve bireyler tizerinde farkli
ruhsal etkiler birakan bir olgudur. Fakat renkler tek basina bir anlam ifade
etmemektedir. Kullanildiklan baglama ve pozisyona gore birer anlam
tagimaktadirlar. Bu sebeple bireyler tarafindan tretilen ve tiketilen her tirlii nesne
agisindan, renklerin dogru yerlerde kullammi biyik bir 6nem tagimaktadir.
Kullanilan renklerin dikkat gekiciligi, markanin tamamlayici 6zellik tagimasinin
yaninda bireylerin duygularina seslenerek gesitli etkiler uyandirmakta ve boylelikle
vazgegilmez bir nitelik kazanmasina yol agmaktadir. Bu anlamda renkler, bazen gizli
anlamlar iceren anahtar ogeler bazen de dikkat ¢ceken ve gekiciligi arttiran birer 6ge

olarak kargimiza ¢ikmaktadirlar (Akgul ve Gunes, 2015: 96)

Marka olusturulurken en 6nemli basamaklardan biri olan markaya uygun bir ifade
tarzinin olugturulmasinda dikkat edilmesi gereken nokta, segilen tasarimda kullanilan

cizgiler, karakterler ve renklerin tasarim ilkelerine uygunlugu ile bunlarin verdigi
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mesajlardir (Kahraman, 2011: 111). Karar verilen yaz tipinin ve gekillerin tasanm
ilkelerine uymasinin yaninda renk se¢iminin dogru bir sekilde yapilmasini saglamak
buyuk bir onem tagimaktadir. Ciinkii renkler, tiketicileri duygusal, zihinsel ve
fiziksel anlamda etkilemektedir. Bu nedenle her bir renk, hedef kitle Gizerinde farkli
duygular ve ¢agrisgitmlar uyandirmaktadir. Hem firmalarin ¢alisma prensiplerine hem
de tiketicilerin renk tercihlerine uyumlu renkler belirlenmeli ve kimlik tasarimi bu
yonde gerceklestirilmelidir. Grafik tasarimcilarin buna benzer birgok kriteri dikkate
alarak renk tercihlerini yapmalar, firmalarin yaratmak istedikleri marka imajina
buytk bir katki saglayacaktir. Yanlig yonde yapilan tercihler ise firmalarnn yapilarina

sektorel anlamda olumsuz bir sekilde yansiyacaktir (Ceylan, 2015: 315).

Renkler bireylerin zihninde farkli ¢agrisimlara yol agmaktadir. Genel olarak
renklerin algilanig bigimleri su sekildedir: kirmizi renk gii¢li, tehlikeli, heyecanli,
sicak, sehvetli, disa dontk yesil renk serin, sakin, dogal mavi renk serin-sakin,
huiziinli, saygideger, otoriter siyah renk ise soguk, prestijli, sofistike gibi ¢agrisimlar
yapmaktadir. Sar1 ve altin sarisi liks, zengin turuncu renk sicak, dogal, samimi bir
alg1 uyandirirken mor renk asalet, imparatorluk beyaz renk de temiz, saf-katiksiz gibi
algilar uyandirmaktadir (Igli ve Copur, 2008: 26). Amblem, logo gibi gorsel
unsurlarin belirlenmesinde ¢izgi ve renklerin énemli bir rolii vardir. Ozellikle renk
faktort tuketicilerin bir Urtini kabul etmesinde ya da reddetmesinde fonksiyonel
olmakta, urinin kalitesi ve Urinin psikolojik ihtiyaglan tatmin edip etmeyecegi
konusunda mesajlar iletmektedir. Ornegin genel olarak deterjan sektoriinde temizlik
ve ferahlifi simgeleyen beyaz ve mavi gibi renkler; gida sektériinde istah agici ve
tazelik duygusu uyandiran yesil renkler; kimyasal trtnler igin siyah; prestij saglayan
otomobil, cep telefonu gibi iriinler igin ise gri renkler ve tonlan tercih edilmektedir
(Aktuglu, 2014: 144).

2.4. Markanin Tarihsel Siireci

Markanin tarihsel siireci bize binlerce yil1 isaret etmektedir. Ayni zamanda bu streg
¢ok genis bir cografyaya yayilan birbirinden ¢ok farkli birgok uygarligi
kapsamaktadir. Marka kavrami, binlerce yillik bir olgunlagsma ve donigimle
bugtinlere kadar 6nemini ve varlifini koruyarak gelmistir. Gelecekte de daima

anlamhiligin1 ve Onemini koruyacaktir. Bu nedenle bu siireci ilk markalagma
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calismalarindan baglayarak modern dénemde meydana gelen gelisim ve degisimlerle
tiketicilerde olusan liks marka algisimin nasil sekillendigine kadar ayrintili olarak

incelemek gerekmektedir.
2.4.1. IIk Markalasma Calismalari

Marka, yeni bir olgu olmamakla beraber giinimtizde kullandigimiz tanimindan farkl
bir sekilde, yuzyillar 6nce ortaya ¢ikmig, geliserek giinimuze ulasmis ve halen
gegerliligini koruyan bir kavram olarak varligint devam ettirmektedir (Toksar ve
Inal, 2012: 21). Marka unsuru, tarihsel seriivenine onceden de belirtildigi gibi
hayvanlarin bir isaretle daglanmasi sonucu baglamistir. Bu islem hayvanlann
baskalarimin hayvanlarindan ayirt edilebilmesi, sahiplerinin belirtilmesi, kalite
sembolii amaciyla kullanilmasi, hizsizlara karst koruyucu olmasi gibi birtakim
disiincelerle yapilmigtir (Haigh ve Tigiiner, 2012: 12). Markalama islemi yine aym
dustnceler ¢ercevesinde, kendi el emekleriyle urettikleri urtnleri tamimlamak,
kaynagini gostermek ve kullanicilarina da Urtinin kim tarafindan yapildigim
hatirlatmak dusiincesiyle esnaflar tarafindan uygulanmaya baglamistir. Canak ¢omlek
ve kil kandiller gibi Uriinler bazen uretildikleri yerin ¢ok uzaginda bir yerlerde
satilmaktaydi. Uriinleri satin alanlar ise kalite sembolii olarak giivenilir ve bilinen
ustalann isaretlerini, aldiklart triin Gzerinde ararlardi (Borga ve Uztug, 2009: 6).
Anadolu’ya baktigimizda ise marka olgusunun ortaya ¢ikmasinda o6zellikle bakir
ustalarinin ve hali dokuyan bireylerin katkilan biyiktir. Ustalanin yapmig olduklar
bakir egyalara isimlerini ve o giniin tarihini kazimalart ve hali dokuyan bireylerin
haliya kendi isimlerini iglemeleriyle marka siireci baglamis bulunmaktadir (Cakurer,

2013: 5).

Bireyler, yalnizca yakin tarihimizden beri degil, ¢ok uzun zamanlardan bu yana tiriin
ve hizmetlerini markalamaktadirlar. Bireyler, bir nesneyi begendiklerinde kimi
oveceklerini, ilerleyen zamanlarda tekrar bu Griinii almak istediklerinde nereden elde
edebileceklerini ya da bir sorun meydana geldiginde bundan dolay1 kimi sorumlu
goreceklerine dair nesnelere veya duvarlara bazi isaretler kazimiglardir (Cifci ve
Cop, 2007: 70).

Marka kavraminin tarihsel kokenine baktigimizda Orta ¢aga hatta daha eski ¢aglara

kadar uzandig1 gorilmektedir. Marka olgusu, tarihin ilk caglarinda bireylerin bir
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seylere sahip oldugunu ya da iireticisini belirtmek gibi amaglarla kullamlmigtir. M.O.
5000’11 yillara dek magara duvarlarinda ve antik ¢omlekgilik gibi alanlarda yapilan
¢izimlerin marka kavraminin baslangici olarak kabul gordiigi bilinmektedir. M.O.
3500’1 yillarda Mezopotamya mallarini diger mallardan ayirt edilebilmek igin
uzerinde tasidiklart silindir yapidaki miihtirlerden yararlanilmigtir (Aslantag, 2011:
2). Yapilan aragtirmalar sonucunda Giiney Fransa’daki Lascaux Magaralari’mn
duvarlarinda birtakim kazlara rastlanmigtir. M.O. 1500’lere kadar uzandig kabul
edilen ve aitlik belirtisinin bir sembolti olduguna inanilan ¢ok sayida el izlerine

ulastlmigtir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).

Antik Yunanistan ve Roma’nin ¢anak ¢omlek kaplarinda, eski Cin porselenlerinde,
M.O. 1300’lere dayanan Hindistan triinlerinde marka izlerine rastlanmaktadir (Borga
ve Uztug, 2009: 6). M.O. 600 yilinda Babil’li tiiccarlar diikkanlarina kendilerini
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan aym zamanda g¢alisma alanlarini gostermeye
yardimct isaretler asmiglardir (Cakirer, 2013: 3). Eski Misir Uygarligi’nda da piramit
yapiminda kullanilan taglara kazinan ftreticisini simgeleyen igaretler oldugu
bilinmektedir (Avcilar ve Varinli, 2013: 47). Eski eserler yoniinden olduk¢a zengin
olan Yunanistan, Italya, Misir gibi iilkelerde rastlanan bircok kalintida, marka
kullamimiyla baglantili énemli bulgular elde edilmistir. Ornegin ¢émlekgilerin, kilden
yaptiklart ¢omlege kil 1slakken parmak izlerini basarak veya balik, yildiz, ¢arpi
isaretleri ile damgalayarak, urinlerine bir kimlik kazandirmaya g¢aligtiklan goze
carpmaktadir. Buradan hareketle; eski ¢aglarda isim, harf veya isaretlerden olusan
bazi simgelerin, “marka’min gorsel unsurlanmi ifade ettikleri anlagilmaktadir
(Tandogan, 2009: 3). Bu semboller gibi gorsel unsurlar karmagikligin iginde en
onemli hafiza sabitleyicidirler. Markanin itibarn, buytklugi ve ureticisi hakkinda

bilgi veren kimlik unsurlandir (Bati, 2015: 58).

Roma uygarligi, M.O. 500 ve M.S. 500 arast donemde giinlilk yasamimn birgok
alaninda markalan kullanmigtir. Latin literatirinde peynir, sarap, lamba, ilag ve cam
kaplara uygulanan markalardan siklikla bahsedilmektedir. Genellikle ¢omlekten
yapilan ev egyalarinda ve bir¢cok farkli tirde marka kullanimi tespit edilmistir.
Cogunlukla an, arslan gibi hayvan figirleriyle sembolize edilen bulgulara
rasttanmistir.  Bunlarin  ginimiz markalanyla benzerlik gostermesi  dikkat

cekmektedir. Bir 6rnek vermek gerekirse gaz lambalarinin yapimcisi, Markus Rutilus
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Lupus, urtnlerinde kurt bagi tasanmim kullanmaktadir ve soyadi olan “Lupus”
Latincede kurt anlamini tagimaktadir (Cevikbas, 2007: 35). Antik donemde sembolik
figiirler, krallar ve imparatorlar tarafindan gii¢ ve otoriteyi simgelemek igin
amblemler seklinde kullanilmigtir. Fransizlar’in aslani, Romalilar’in  kartali,
Japonlar’in ise krizantemi sembolleri haline getirmeleri bunlara 6rnek gosterebiliriz

(Cifci ve Cop, 2007: 70).

16. yuzyilda viski damiticilan figilarin {izerine urinlerin isimlerini damga ile
isaretlemislerdir. Pompei’de bulunan Vesunium sgarap kavanozlan gibi ticari
markalarin temeli ise 19. yiizyila kadar uzanmaktadir. Sanayi Devrimi ile beraber
yeni bir form ortaya c¢ikmig ve uretim cesitlenerek farkli yerlere tasinmaya
baglamistir. Uretilen iiriinlerin gemilerle ya da baska sekillerde iletilmesi esnasinda
ureticiler varillerin tzerine kendi logo ve amblemlerini yapistirmiglardir. Boylece
bugiinkii anlamiyla marka kavrami ortaya c¢ikmustir (Bati, 2015: 431). 1950l
yillardan ginimuze dek gecen zaman diliminde ise marka, bireylerin zihninde yer
edinmeyi saglayan bir imaj unsuru haline gelmig bulunmaktadir (Kavak ve

Karabacakoglu, 2007: 114).
2.4.2. Modern Donemde Marka Kavrami

Cagin gereklilikleri ile birlikte tiiketici gereksinimleri de degisimlere ugramaktadir.
Tuketim kaltirintn ayrilmaz bir unsuru haline gelen tiiketiciler modern dénemde
gegmis donemlere nazaran daha degerli bir konuma gelmistir. Bu durumda markalar
tiketicilerini tatmin edebilmek adina tiketici gereksinimlerine 6nem vermekte ve
marka stratejilerini bu gereksinimler yoninde belirlemeye galigmaktadirlar (Baysal
ve Aka, 2013: 84). Marka kavrami cagdas yasamimizda tiikketim faaliyetleri
araciligiyla bireysel bir kimlik yaratma diistincesiyle alakalidir (O'Barr, 2007: 1).
Guinimuzde marka kavrami fonksiyonel yarar saglamaktan uzaklasarak ozellikle
imaj ve sembolik unsurlan kapsayan duygusal yararlarin 6n plana ¢iktigr bir kavram

halini almistir (Azizagaoglu ve Altunigik, 2012: 34).

Modern toplumumuzda marka kavrami, sadece uriiniin kalitesi ve sembolik
degerlerini belirten bir arag degildir. Ries ve Ries, bir trliniin tagimis oldugu marka
ile tuketicilerin zihninde canlanan markanin farkli seyler oldugunu belirterek marka

olgusunun urtnin fiziki varlik ve imgelerden ziyade, soyut algilamalara dair
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faktorler olduguna ilgi ¢ekmektedirler (Yildiz, 2015a: 164). Giiniimizde marka
kavrami yalnizca somut bir Griinii digerlerinden ayirt edebilmek amaciyla ya da bir
hizmeti farklilagtirmak igin kullamlmamaktadir. Unlii bir sanatg1, bir siyaset adamu,
sehir ya da ulke de “marka” olabilir. Giinimiizde marka unsuru bir¢ok anlami ifade
etmektedir. Marka, yalniz tescil belgesi degildir, marka tretici tarafindan tiketiciye
verilmis devamli ve guvenli olarak kalite ve performans sozudur. Bugiin marka bir
uriin, hizmet ya da diigiinceyi rakiplerinden farklilagtiran ya da farkliymig gibi bir
alg1 yaratan 6nemli bir iletisim araci haline gelmis bulunmaktadir. Marka, 6rgiit ve
cevresi arasinda iletisimi ve surekliligisaglayan bir koprii gorevindedir (Zengin ve

Ildeniz, 2005: 38).

Markalar artik tiiketici kitlelerini arttirmaktan ziyade sadakatli tiketici kitleleri elde
etmeyi amaglamaktadirlar. Ancak gu¢lii markalar meydana getirilerek bu amaca
ulagilabilir. Boylece guven duyulan markalar olugmaktadir. Bu da sadakatli
tiketiciler anlamina gelmektedir (Cabuk ve Orel, 2008: 104). Globallesme ile
beraber degisen ekonomik kosullar, tiketici motivasyonlan ve pazar sartlan yeni
medya ortamlarinin kullanilmaya baglamasiyla bambagka bir duruma gelmistir. Sinir
tanimayan iletisim imkanlarn sayesinde markalar, hem hedef kitleleri ile hem de
potansiyel veya hi¢ tammadiklan kitlelerle iletisime gegmektedirler. Ozellikle liiks
marka pazarinda ve liks marka tiketicilerinde meydana gelen degismeler dikkat
cekmektedir. Luks tiketim aligkanliklari, kiiresellesen seyahat ve dijitallesen iletigim
ortami nedeniyle farklilik gostermektedir. Diinyada meydana gelen bu gelismelere ek
olarak ilkemizde de luks tiiketimde ciddi bir artis yasandigi ve liks pazanmn
giderek buyudiga gozlenmektedir. Bu nedenle eger markalar hedef kitleleri ile
saglam ve surekli bir iletisim kurmak istiyorlarsa dijital platformlara kayitsiz
kalmayip bu ortamlar etkin bir sekilde kullanabilmelidir (Degirmen, Vural ve Ulas,
2018: 519).

2.4.3. Liiks Marka Algisinin Ortaya Cikisi

Marka kavraminin 6neminin artmasiyla likks tuketim Grinleri de giderek artmaya
baglamistir. Eskiden oldugu gibi yalnizca soylu simiflar degil toplumda yasayan her
kesimden insan liiks Griin ve hizmetleri tiiketmeye baglamistir. Boylece lilks marka

algist ortaya ¢ikmistir. Artik tuketiciler liks trin veya hizmet degil kendilerini
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ayricalikli hissetmek amaciyla liks marka algisi satin almaktadirlar. Tiketiciler
agisindan liks bir markay: tercih etmek ve boylece hayal ettikleri imaj1 yakalamak
buyiik bir éneme sahiptir. Cinkt luks marka algis1 tiiketicilerin zihninde belli bir

imaj olusturmay1 gerektirmektedir (Hiz ve Hiz, 2011: 153).

Luks kavrami markalar ile bag kurdugunda gozle gorilebilir sekilde stil, yiiksek
farkindalik, gicli kimlik, gelistirilmis duygusal ve sembolik degerler gibi algilarla
nitelendirilmeye baslar. Ayrica benzersizlik ve segkinligi gagnstirmaktadir. Uriin ve
hizmetlerde yiiksek kalite ve yiiksek fiyat gibi bir algt uyandirir. Litkks marka algisi
yaratan bu faktorler kiiresel anlamda siirekli gelisen bir endiistrinin buyiimesine katki

saglamaktadir (Lembet, 2010: 315).

Luks ifadesi kisiden kisiye degisebildigi i¢in luks marka algisinda da farkliliklar
kendini gostermektedir. Baz: tiiketicilere gore liks marka estetik agidan etkileyici,
kendine hayran birakan, tstiin ve prestijli bir alg1 uyandirirken bazilarina gore de
abartili, gereksiz ve israf seklinde bir algiya yol agmaktadir. Bu agidan bakildiginda
liks marka algisini etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Kisilik o6zellikleri,
ihtiyacin olmasi, iginde olunan ekonomik ve politik ortam, kultiirel bilesenler ve
etkileri, zaman ig¢inde meydana gelen degisimler ve yansimalari, iriin segmenti,
Urlinin tasarimi gibi durumlar liks kavramini ve likks marka algisimt etkilemektedir.
Bu nedenle liiks marka algisi goreceli ve 6znel bir olgudur (Baumgarth vd., 2008:
539). Burada liiks marka yoneticilerine markalarini konumlandirirken buyiik gorevler
digmektedir. Marka yoneticileri tiketicilerinin motivasyonlanni izlemeli,
tiketicilerle iletisime gecerken daha 6zenli olmali ve onlara hakim olmalidirlar
(Degirmen, Vural ve Ulag, 2018: 522). Liiks marka algilanmasinda etkili olan
kavramlar benzersiz trlin kalitesi, ¢ok yiiksek fiyat, enderlik, estetik, uzun bir marka
geemisi ve gerekli/kullanigli olmama geklinde siralanabilir. Bunlar1 daha iyi anlamak

adina kisaca su sekilde agiklayabiliriz (Baumgarth vd., 2008: 540):

Benzersiz kalite: Tuketicilerin algisinda litks markalan bagka markalardan ayirmayi
saglayan faktorlerin baginda yer almaktadir. Benzersiz kalite ile algilanan, uriin

bilesenlerindeki hassasligin yaninda iiretim agsamasindaki kalite odakl: anlayistir.

Cok yiiksek fiyat: Aym uriin segmentindeki ve diger uriin segmentlerindeki

markalara gore aligilmigin izerinde gok ylksek bir fiyati belirtmektedir.
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Enderlik: Liks markay1 diger markalardan farkli kilan bu unsur ¢ok az bir kitlenin

sahip olabilecegi ve herkesin ulagamayacagi bir algi uyandirmaktadir.

Estetik: Tuketicilerde liks marka algisi yaratan bir diger unsur olan estetik, liiks
markalara mikemmel bir giizellik katan renkler ve dizayn seklinde algilanmaktadir.

Ayn1 zamanda markanin orijinal olarak algilanmasini saglayan 6nemli bir faktordiir.

Uzun marka gec¢misi: Markanin yilar boyunca sirekli olarak izledigi iletisim
stratejileri ile meydana gelmektedir. Markanin liks marka olarak algilanmasinda
etkisi biiytik olan uzun marka gecmisi, beraberinde markaya duyulan bir giveni de

getirmektedir.

Gerekli/kullamish olmamasi: Tuketicilerde liiks marka algis1 yaratan son faktor liks
markalt Uriinlerin gerekli olmamasidir. Bu noktada tiketiciler liks markalan

islevsellik yerine sembolik degerlerle algilamaktadirlar.
2.5. Markalasma Siireci

Piyasadaki rekabette meydana gelen hizli artig neticesinde, Giriin ve hizmet satin alim1
yikselmis ve zaman iginde bu tiriin ve hizmetleri nitelikleri bakimindan birbirinden
farklilagtirma gereksinimi ortaya ¢ikmistir. Boylece tretici firmalar tiriinlerini diger
urtinlerden farklilagtirmak tiiketicilere vaat ettikleri kaliteyi korumak amaciyla

markalagmaya baglamiglardir (Bigkin, 2004: 412).

Rekabet olgusu, ginimiiz sartlarinda markalar arasinda yuratildagi i¢in markalagma
bir sirketin en kritik yatirimlarindan biri haline gelmigtir. Markalagma, kisa vadeli ve
taktiksel bir sire¢ degil stratejik bir streci gerektirmektedir. Pazara sunulan
urinlerde somut ayrimlann gittikce yok olmasi, sirketleri farkli bir imaj sahibi
olmaya zorlamaktadir. Bunu saglayan en onemli faktor de marka yaratimidir.
Guntimuz dunyasinda markalarnn ayirt edici etkilerinden dolayr markalagma yoluna
gidilmektedir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: 107). Markalama, sirketler
acisindan pazar paylarini arttirmak ve daha biyiik hedef kitlelere ulagabilmek i¢in
onemli bir faktordur. Sirketler artan agir rekabet sartlar ve surekli degisim i¢inde
olan tiiketici nitelikleri nedeniyle gii¢lii bir marka olugturmaya g¢aligmaktadirlar

(Uztug, 2003: 20).
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Isletmelerin en kiymetli varlik unsurlart olan markalar, yalmzca isletmelerin
karliligin1 arttirma gabasiyla kalmayip ayni zamanda toplumda yer alan tiiketicilerin
beklentilerine cevap verebilmeli ve toplumun sorunlarina ¢ézimler sunabilmelidirler.
Marka yaratmak bir urtine sadece bir isim vermek demek degildir. Tiketiciler
tarafindan kabullenilen, aranan, onlara yarar saglayan, maddi-manevi degerleri
agisindan yuksek ve uzun vadeli gi¢lii markalar yaratmak gibi birgok anlami
kapsamaktadir (Colpan, 2013: 10). Marka yariglaninin yaganmakta oldugu ¢agimizda
marka yaratimi ve markaya deger katmak asamali bir planlama siirecini
gerektirmektedir (Toksar ve Inal, 2012: 20). Bu siire¢ asagida dort asama seklinde
agiklanmaktadir (Doyle, 2003: 410-411):

Birinci asama: Ilk hareket noktas: tiketicilerin gereksinimlerini kargilayacak bir
urtin veya hizmet olmasidir. Tiiketiciler sadece uriin ya da hizmet degil sorunlarina
¢oztimler getirilmesini arzulamaktadirlar ve Grinlen sagladiklan yararlar igin satin

almaktadirlar.

ikinci asama: Burada temel marka, Giriin tizerine kurulmalidir. Yani firma triintini
rakiplerinden farklilagtirmak ve bu gortsi tiiketiciye asilamak zorundadir. Temel
marka meydana getirilirken marka ismi, dizayn, ambalajlama, reklam, tutundurma
gibi yollarla markayr diger markalardan farkli kilmak ve boylece tiiketicilerin

markanin farkina varmasint saglamak ¢nemlidir.

Uciincii asama: Bu katman zenginlestirilmis marka katmamdir. Burada hedef,
markanin yogun bir sekilde arzu edilmesini saglamak ve ticretsiz teslim, garanti,
teknik destek gibi ek hizmetlerle onu farkli bir konuma getirebilmek

amaglanmaktadir.

Dérdiincii asama: Son katmana geldigimizde ise markanin tercih edilmesini ve
marka bagliligii saglayacak duygusal degerlerin markaya ilave edilmesi
gerekmektedir. Bu asamada giiven, statii, kendini ortaya koyma gibi degerler marka
ile butinleserek potansiyel marka yaratilmig olur. Potansiyel marka, uzun vadeli bir

¢alismanin ve gayretin neticesidir.

Marka yaratmak uzun vadede gergeklesen ve pahali bir olgudur. Marka yaratmada
ana hedef tiikketicilere dogru bir sekilde ulasabilmektir. Sonrasinda ise tiketicilerin

dikkatlerini ¢ekmek yoluyla onlari markaya gekebilmektir. Iyi bir sekilde yonetilen
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ve tiiketicilerin giivenini kazanan markalar gii¢cli marka konumuna erigebilirler ve
taklit edilmeleri zorlasir (Firat ve Ersoy, 2006: 210). Marka yaratmak kadar
markanin devamliligimi saglayabilmek ve onu yasatabilmek de onemli bir unsurdur.
Gugli bir marka, sahiplerine ciddi boyutlarda rekabet ustinligi kazandirmaktadir

(Marangoz ve Agar, 2009: 27).
2.6. Marka ile Ilgili Kavramlar

Marka kavrami ¢ok boyutlu bir kavramdir ve bu boyutlarin incelenmesi biiyiik bir
onem tagimaktadir (Bayrakdaroglu, 2017: 445). Bir markayr meydana getiren, onu
diger markalardan farklilastiran ve tuketicileri markay: tercih etmeye iten markanin
temel ogelerinin giin yuziine ¢ikartilmasi neticesinde marka imaji, marka kisiligi,
marka kimligi, marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite, marka
cagrigtmlari, marka degeri ve marka denkligi gibi kavramlarin agiklanmasi 6nem arz
etmektedir. Marka yonetimi siirecinin her evresinde bu kavramlarin 6nemle tizerinde

durulmasi ve dikkate alinmasi gerekmektedir (Aktuglu, 2014: 27).
2.6.1. Marka imaji

Bir obje hakkinda bireylerin zihninde canlanan olumlu veya olumsuz disiinceler
imaj olarak tanimlanmaktadir. Bu sebeple imajin ortaya ¢ikmasi sahipler tarafindan
etkilenebilen ve yonetilebilen bir etmendir. Imaj olusumu, zamana ve tiiketicilerin
zihnindeki bazi unsurlann etkilesimine baglidir. Bu siiregte ise mevcut yargilar,
bilgilenme seviyesi, sunulan imkanlar ve hizmetler deger arz etmektedir. Marka
imaj1 ise Urtin ya da hizmetin hedef kitlesinde meydana getirdigi duygusal ve estetik
etkilerin timuidir (Cakirer, 2013: 24). Marka imaj1, markanin olumlu-olumsuz ya da
gugli-zayif taraflari gibi genellikle kontrol edilebilen algilardan olugsmaktadir. Bu
algilar, marka ile edinilen deneyimler neticesinde zaman iginde meydana gelmektedir

(Perry ve Wisnom, 2003: 15).

Marka imaj1 kavrami, ilk olarak 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan ortaya
atilmigtir. Kavram, yine aym yil iginde Ogilvy tarafindan tiketicilerin Griin ve
hizmetleri sadece fonksiyonlar itibari ile degil, markaya yiklenmekte olan
degerlerden dolay1 satin aldiklari yoninde genigletilmistir. Ayni zamanda marka
imajin1 pozitif bir sekilde etkileyen uzun vadeli yatinmlardan en 6nemlisinin de

reklam oldugu tizerinde 6nemle durulmustur (Yal¢in ve Ene, 2013: 115).
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Marka imajinin ne oldugu ve nasil tanimlanmasi gerektigi konusunda c¢ok farkli
gorusler bulunsa da genel olarak tiiketicilerin iriin ya da hizmetle alakali algilarinin
toplamim ifade etmektedir (Ozdemir ve Karaca, 2009: 117). Baska bir deyisle
anlaml bir gekilde olusturulmus c¢agrisimlar dizisinin iletisim yoluyla tiketicilerde
meydana getirdigi algilama seklidir (Can, 2007: 231). Marka imaji, markanin
ulastirmak istedigi mesajlarin tiketiciler tarafindan nasil algilandig: ve g¢ikarimlan
seklinde de tanimlanabilmektedir. Marka imajimin ortaya ¢ikmasinda Grinin
kullanilmasi, bagkalarindan duyulan yorumlar, marka ismi, logo, ambalaj, reklam ve
tutundurma caligmalar etki etmektedir (Kurtoglu ve Sénmez, 2016: 1129). Marka
imaj1, tiketicilerin Grin ya da hizmetle 6zdeslestirdikleri niteliklerin ve tiketicilerin
urtnle ilgili izlenimlerinin birikimi geklinde ifade edilebilir (Kocaman ve Giingor,
2012: 147). Markalarin tiiketicilerin bilincinde pozitif bir yerde konumlanabilmesi ve
sirketlerin gelecek donemlerde de karliliklarini siirdurebilmeleri icin en 6nemli

etkenlerden birisi marka imaj1 olarak degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2014: 33).

Markalagmada bagarili olabilmek i¢in, markamn imaji, hedef tiketicinin
“duygulanmn, fikirlerini ve tutumlanim” ve “markay1 farklilagtirma ¢abasim fiziksel
olarak degil psikolojik olarak” ag¢ik bir sekilde kavramaya dayalidir (Hankinson,
2001: 128). Tiketiciler, marka tercihlerini yaparken marka imajinin etkisiyle hareket
etmektedirler. Marka imaji bireylerin arzu ve beklentilerine cevap veriyorsa
tilketicilerde markaya karst bir baglilik duygusu olugsmaktadir (Aktuglu ve Temel,
2006: 44). Marka imajina etki eden unsurlar; marka tanimirligi, markaya yonelik

tutum ve markaya duyulan giivendir (Ozdemir, 2009: 62).

Marka tammrhgy, tiiketicilerin tGrtnle ilgili dogrudan veya dolayli bir yoldan etki
altinda kaldiklar1 markayla ilgili bilgilerin timii ve tecriibeleri olarak ifade
edilmektedir. Kisaca tamimirlik, tiiketicilerin  bir markay: digerlerinden
ayirabilmesidir. Markanin diger markalardan neden farklt oldugu, markanin riin
sinifinin ne oldugu gibi unsurlarin bilinmesi 6nemli degildir. Burada ¢nemli olan
nokta tiiketicinin o markayla daha once karsilasip karsilagmadigidir (Sartyer, 2009:
118).

Markaya yonelik tutum, “tiikketicinin bir markay1 begenme/begenmeme seviyesi

veya tiketicinin bir markayla ilgili olumsuzluk veya pozitifligi” seklinde ifade
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edilmektedir. Markaya yonelik tutum satin almada daha agik bir sekilde davranig
sergileme konusunda belirleyicidir. Bu nedenle marka tutumunun tiiketici kararlarin
nasil yonlendirdigini bilmek onemlidir (Kaya ve Marangoz, 2014: 488). Markaya
yonelik tutum, tiiketicilerin bir markay1 genel hatlariyla degerlendirmesidir ve marka
ile ilgili iletisimde, satin alma davramsinda etkili bir unsurdur (Oztiirk ve Savas,

2014: 6113).

Markaya duyulan giiven, bireylerin markaya olan duygusal bagliliklarini ifade
etmektedir. Markaya duyulan gtven, givenilirlik odakli ve memnuniyet odakl
giiven olmak tizere iki ayr streg seklinde meydana gelmektedir. Guivenilirlik odakli
giiven, markanin imajiyla gegmigten bugiine kadar biraktigi etkilerle meydana
gelirken, memnuniyet odakli given tuketicilerin markanin bir iiriin veya hizmetinden

memnuniyet duymast ile olusmaktadir (Dogan ve Ozkara, 2013: 8).

1950'1erden bu yana marka aragtirmalannin ana odagi olmasina ragmen, marka
imajinin gergekte ne anlama geldigi konusunda biuyik bir kafa kangsikligi devam
etmektedir. Ozellikle yazarlarin gogu, marka imaj1 ve kullanici imaji arasindaki fark:
vurgulayamamiglardir. Sonug¢ olarak bu kavramlarin sirekli karigtinldigi ve birbiri

yerine kullanilma egiliminde oldugu gorilmustiir (Patterson, 1999: 409).

Marka imaj1, tiketicilerin markanin sembolik degerlerinden olusan nitelik ve
cagrisimlart nasi algiladiklan ile ilgilidir. Markanin sembolik degeriyle anlatilmak
istenen kisinin sosyal bir gruba ait olmasi, kendini diger bireylerden Ustiin gormesi
gibi ayirict unsurlardir. Marka imaji, markanin tiketiciler Uzerinde yarattig
cagrisimlarla ifade edilebilir. Bir ¢rnekle agiklamak gerekirse Frigidiare buzdolaplart
50 yas tizeri bireyler i¢in nostaljik bir marka imajini yansitmaktadir. Kullanici imaji
da demografik unsurlar ve yasam sekli bakimindan o markay: kullananlarla ilgili
tiketici inanglanidir. Ornegin Mercedes ve Volvo markali otomobillerinin kullanict

imajlari birbirinden ¢ok farklidir (T1gl1, 2003: 68).

Doyle’ye gore bagarili bir marka imaj1, i¢ unsurun bilesimi olarak dusiiniilmektedir.
Bu {i¢ unsur; iyi bir tirtin (U), ayirt edici bir kimlik (K) ve sunulan ek degerlerdir
(ED). Marka Imaji = Uriin x Ayirt Edici Kimlik x Ek Degerler. Bu ii¢ unsur,
birbirine ¢ok baglidir ve basanli bir marka yaratmak igin her birine ihtiyacimiz

vardir. Marka gelistirmek oncelikle etkin bir triine sahip olmaktan ge¢mektedir.
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Daha sonra, urine tiiketicilerin onu digerlerinden ayirt edebilmesi amaciyla bir
kimlik verilmelidir. Son olarak, en o6nemli olam ise bagarili bir markanin,
kullanicilarini, sunulan tiriiniin daha kaliteli olduguna veya rakiplerine gore ¢ok daha
arzulanir olduguna ikna edecek ek degerleri sunabilmesi gerekmektedir (Doyle,
2003: 408-409).

2.6.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavrami ilk defa 1973 yilinda S. King tarafindan tamimlanmugtir.
Kavram genel olarak yapilan bu tanimlamadan sonra doksanli yillarda en uygun
seklini almistir (T1gl1, 2003: 67). Marka kisiligi, trtin ve hizmetleri farklilagtirmasi,
duygusal boyutlarnini vurgulamasi ve tiiketiciler agisindan bir anlam ifade etmesi

yoniinden ¢ok etkili bir kavramdir (Ozgiiven ve Karatas, 2010: 145).

Marka kisiligi, tiketicilerin birgok markay1 birbirinden ayirt etmesine yarayan kisilik
ozelliklerinin markalara aktarilmasi yoluyla yaratiimaktadir. Bu noktada tiketicilerin
kendi kisilikleriyle bagdasan markalar alacaklan varsayimiyla hareket edilmektedir.
Zira urinin ozellikleri gii¢lii bir marka olusturmak ve markayr hedef pazara
ulagtirmak igin yetersiz kalabilir. Marka, tipkt kisilige sahip bir insanmig gibi
tanmimlanmaya caligilir. En basit sekliyle marka kisiligi, “Marka bir kisi olsaydi nasil
bir kisi olurdu?” sorusunun cevabini bulmaya yoneliktir. Marka kisiligi triinin
kigisel anlamim arttirarak tiketicinin triinle 6zdeslesmesine katkida bulunur (Tigh,
2003: 68). Ornegin, Mercedes ve Calvin Klein, iriinleri igin seksi ve sofistike bir
kisilik yaratilmigtir. Diger yandan, Harley Davidson markasi ise sert, saglam ve agik
havada yasamayi seven kisilikleri ile kullanicilanyla gugla bir sekilde iligkilidir
(Phau ve Lau, 2001: 429).

Marka, aym bir karakter gibi, tiketicilerin algiladigi belirli insan oOzelliklerini
yansitmaktadir. Bu ozellikler arasinda zeka, cinsiyet, nezaket, giivenilirlik, 1rk,
sosyo-ekonomik durum ve buna benzer bir¢ok nitelik bulunmaktadir (Davis, 2000:
3). Marka kisiligi, rekabet ustunligii saglayan 6zgin bir kavramdir. Marka ile
tiketici arsindaki iligkinin siirekliliginin devam igin gerekli sartlarin hazirlamasinda

markanin sahip oldugu kisilik 6n plana ¢ikmaktadir (Dursun, 2009: 80).

Marka kisiligi "bir marka ile iligkili insan ozellikleri kumesi" olarak da

tamimlanmaktadir. Orneklemek gerekirse, Absolut votka ¢agdas, geng ve havali bir
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marka iken Stoli's entelektiel, muhafazakar ve yashh bir marka olarak
kigilestirilmigtir. Uriinle ilgili 6zelliklerin tiketiciler igin faydaci bir isleve hizmet
etmesinin aksine marka kisiligi sembolik ya da kendini ifade eden bir igleve hizmet
etme egilimindedir (Aaker, 1997: 347). Markalar, triinii temsil ederken bir taraftan
da isletme hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmekte, tiketiciye belli bir kisilik ve imaj
yansitmaktadir. Bu nedenle marka kisiligi, markamin fonksiyonel ve fiziksel
ozelliklerini igine alan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Ozgiiven ve

Karatag, 2010: 140).

Marka kisiliginin saglamis oldugu tg ana o6zellik soyle siralanabilir. Ik 6zellik, her
giin piyasaya birbirine benzeyen bir¢ok urin ¢ikmasi ve marka kisiliginin rakip
firmalardan farklilagsmay1 saglayacak en onemli unsur olmasidir. Ikinci olarak,
markanin diglenen bir kisilige burinmesi tiketicilerle duygusal bag kurmayi
saglayacak en etkili faktordiir. Son olarak ise tutarli olan bir marka kisiligi reklamin

daha etkili olmasina neden olarak hatirlanabilirligi artiracaktir (Dursun, 2009: 83).

Marka kisiligi konusunda uyum c¢ok onemlidir. Mesela sert mizagh bir kisiden
ciddiyetsiz bir tavir beklenmez. Eger boyle bir tavir sergilerse bulundugu ortamda
yadirganacaktir. Marka kisiligi igin de aym durum séz konusudur. Ornegin Nike,
“just do it (sadece yap)’ reklam mesajiyla hedef kitlesine basariya odaklanmis,
atletik, sert gorinimli sporcular ile ulasabilmektedir. Ancak reklamda bu ¢ergevenin
disinda davramglar sergileyen, sporcu olmayan kisilerin kullanilmas1 marka kisiligine

zarar verir. Bu nedenle tutarlilik biyiik bir 6nem tagimaktadir (Cavusoglu, 2011: 5).

Bir uriinin sadece oznitelikleri, gii¢lii bir marka yaratmak igin yeterli olmayabilir.
Uriinler, faydaci bir perspektiften tiiketici-marka iliskileri perspektifine gectiginden,
marka kisiligi pazarlama stratejistlerinin marka degerini olugturmak ve gelistirmek
icin kullandiklan c¢agdas bir arag¢ olarak goriilmektedir. Bu sayede bir marka
benzersiz bir kigilige burinerek benzer uriin oOzelliklerine sahip markalardan
farklilagtinlabilir. Marka kigiligi aym zamanda kullanict imaji, paketleme,
sponsorluk, sembol ve reklam gibi ¢esitli degiskenlerle gelistirilebilir (Phau ve Lau,
2001: 429).

Tiketiciler tercih ettikleri marka ile givene dayali iligkiler kurduklan zaman,

markayla ilgili kigiliklerini de igeren olumlu tutumlarini gii¢lendireceklerdir.
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Dittmar, bireylerin bu disiinceyi nesnelerin toplumsal anlamlarnini iletme, ¢ogaltma

ve donustirme siirecinde paylagmalarnimi onererek desteklemektedir (Phau ve Lau,
2001: 428-429).

Marka kisiligi islevsel yararlan temsil ederek hedef kitleye iletmektedir. Aynica
tiketicilere enerji vermekte, marka iligkisini tammlamakta, markayi geligtirme
programlarina kilavuzluk etmekte ve musgterileri anlamaya yardimci olmaktadir.
Marka kisiligi konusunda dogru kararnin verilmesi marka imajina, vizyonuna ve
kisiligin gelecekte ustlenecegi role de yon vermektedir. Eger bir marka basanli ve
olumlu bir kisilik kazanmigsa farklilik, baglilik ve goriinurlik elde edebilme ve
surdurebilme agisindan diger markalara gore bir Ustunliige sahiptir. Zira kisiligin

taklit edilmesi ¢ok giictiir (Aaker, 2014b: 59-60).
2.6.3. Marka Kimligi

Kimlik, bir bireyin durumunu veya farkliligini gosteren karakteridir. Bireylerin
yonelimleri, hedefleri ve benzersiz degerleri kimligi simgelemektedir. Bagka bir
bakis agisiyla kimlik, “benim degerim nedir, nasil algilanmak istiyorum” gibi
sorulara aranan cevaplardir. Benzer sekilde marka kimligi ise marka i¢in sunulan
essiz degerleri, yonelimi ve hedefleri belirlemeye yarayan bir olgudur (Ilban, Akkilig
ve Yilmaz, 2011: 69).

Marka olusturulurken en bagta marka kimligi agik¢a belirlenmelidir. Marka kimligi
markanmin ozellikleri, sagladig katkilar, performansi, kalitesi, deneyimi ve markayi
elde ettigindeki degeri gibi tiiketicilere sunulan tim faktorleri kapsamaktadir.
“Marka bagdaslastirma” olarak da anilan marka kimligi, tiiketicilerle kurulan
iliskileri ve tiiketici algilamalarinin temelini olusturmaktadir (Cifci ve Cop, 2007:
72). Marka kimligi markanin tim yonlerini kusatarak pargalardan ote bitiincil bir
yapilandirmay: temel almaktadir. Giiglii bir markaya sahip olmak, karli bir sekilde
markanin gelisimini devam ettirebilmek ancak dogru ve etkin bir marka kimligi

tasarimi ile miimkiindiir (Can, 2007: 232).

Marka kimligi so6z konusu marka icin yon, amag¢ ve anlam saglamak suretiyle
markanin 6zvarligim olusturan temel boyutlardan birini temsil etmektedir. Ayrica
markanin stratejik vizyonu agisindan oldukga biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Baska

bir ifadeyle, markamin neyin semboli oldugunu ve kullamcilarina verdigi sozleri
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ortaya koyan “cagrisgimlar” kimesidir. Marka kimligi fonksiyonel, kisisel ve
duygusal yararlar saglayarak deger 6nermesiyle marka ve misteri arasinda iligki

kurulmasim saglamaktadir (Aaker, 2014a: 84).

Marka kimligi, hedef kitle ile kurulan iligki araciligiyla ortaya ¢gikan marka ile alakali
tim cagrisimlarnin toplami ve benzersiz bir unsur olarak agiklanmaktadir. Bagka bir
ifadeyle, sirket kaynakli olan marka kimligi, sirketin tiketicilere ve diger paydaslara
iletmek istedigi onemli 6zelliklerinin timi ve sirketin kendini tanimlamak istedigi
sey olarak tanimlanabilir (Nandan, 2005: 265). Marka kimligi markanin denetiminde
olan bir unsur iken marka kisiligine ise daha ¢ok tiketiciler tarafindan yon
verilmektedir (Bayrakdaroglu, 2017: 453). Marka kimligi, dort bakis agisi altinda
toplanan on iki boyuttan meydana gelmektedir. Bunlar (Aaker, 2014a: 84);

Uriin Olarak Marka; Marka kapsami, urin Ozellikleri, kalite/deger, kullanim

alanlari, kullanicilar, mengei

Kurum Olarak Marka; Kurum o6zellikleri, yerel/kuresel

Kisi Olarak Marka; Marka kisiligi, marka-musteri iligskileri

Sembol Olarak Marka; Gorsel imgeler/metaforlar, marka ge¢cmisi seklindedir.

Marka, marka kimligi sayesinde vizyonunu ve neyi basarmayi hedefledigini
vurgulamaktadir. Bu agidan bakildiginda anlayis olarak taktikten ziyade stratejik bir
yapist vardir. Yani marka kimligi, degisen egilimlerden ve firsat kollayan rakiplerden
etkilenmeyen bir dizayn olarak stratejik bir sekilde meydana gelmektedir (Bas, 2015:
62-63). Markalarin gelisimini ve surekliligini saglayabilmesi igin tim markalar bir
kimlige ihtiya¢ duymaktadir. Bu kimlik markay1 diger markalardan ayirarak tercih
edilmesini saglayacaktir (Cakirer, 2013: 20). Marka kimligi, markanin disa doéniik
karakteristigidir. Uygulamacilara ve akademisyenlere gore stratejik bir arag haline
gelen kavram, markanin gelisimine katki saglamakta ve kar elde ederek varligini

surdirmesine imkan tanimaktadir (Uztug, 2003: 43).
2.6.4. Marka Farkindalig

Farkindalik, tiiketicilerin algilama yetenegidir. Bir markanin titketici zihninde net bir
sekilde canlanabilmesi yalnizca tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ile saglanabilir

(Aktepe ve Sahbaz, 2010: 73). Marka kararinda, tiiketiciyi potansiyel bir alici
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konumuna getirecek olan ilk adim marka farkindaligidir (Yazgan, Cati ve Kethiida,
2014: 239).

Marka farkindaligi, markanin tiketicinin  belleginde rakip markalarla
kargilagtinldiginda aldig1 yeri ifade etmektedir. Bir bakima tiketicilerin zihninde yer
alan marka varligimin giicidir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin markay1 tanimasi,
hatirlamasi, markayla ilgili diisiinceleri, beyninde baska markalara gére ona 6n
siralarda yer vermesi olarak da tamimlanabilir (Yildiz, 2015a: 166). Marka
farkindaligi, tuketicilerin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu olumlu veya
olumsuz bilgiler toplamindan meydana gelmektedir. Marka farkindaligi, tiikketicinin
karar verme asamasinda 6nemli bir rol ustlenmektedir. Tiiketicilerin belleginde
mevcut olan markalarin, daha ¢ok tercih edildigi yapilan birgok arastirmayla

ispatlanmigtir (Aktepe ve Bag, 2008: 84).

Marka farkindalig1 algilara, begenilere ve buna baglh olarak da davraniglara etki eden
bir kavramdir. Satin alma agamasinda kilit rol oynayan marka farkindaligi, markanin
o an diger markalar arasindan siynilip tiiketicilerin aklina gelip gelmeyecegini tespit
etmeye yaramaktadir (Aaker, 2014b: 21). “Marka farkindalig:” kavrami, bazi
kaynaklarda “marka bilinirligi” olarak da kullanilmaktadir. Kavram kisaca
tuketicilerin ¢esitli sartlar altinda markayr tanimlayabilme Kkabiliyeti olarak
anlatilmaktadir (Bayrakdaroglu, 2017: 445).

Marka farkindalifi ya da diger adiyla marka bilinirfligi markanin tiketicilerin
zihninde yarattig1 izlerin giici olarak 6ziinde markanin hatirlanirligini ve taninirligim
kapsamaktadir (Cavusoglu, 2011: 10). Marka farkindaligs, tiiketicinin markay1 farkli
sartlar altindayken tamimlayabilme yetenegi olarak olgebilecegimiz markanmin gilici
veya bellekte biraktig: iz ile ilgilidir. Keller’a gore marka farkindaligi, tiketicilerin

bir markay1 tanima ve hatirlama performansidir (Keller, 2013: 44-45).

Marka farkindaliginin temel unsurlanndan biri olan marka tanminirligi, tiketicinin
marka hakkinda yeterli seviyede bilgiye sahip olmasi ve kolayca markay:
tanyabilmesi ile ilgilidir. Bu sayede marka uriin kategorilerinde rakiplerinden
ayrilmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009: 269). Ayrica marka tanminirligi saglayan
etmenler arasinda; markaya ait bigim, renk, tiriin tasanmi, logo, sembol veya ambalaj

sekli gibi gorsel unsurlar ve fiziksel etmenler de bulunmaktadir. Tiim bunlar biyiik
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onem tagimaktadirlar. Diger bir unsur olan marka hatirlamrlig ise markaya dair adi
veya kullanimiyla ilgili bir ipucu verildiginde, bir ize rastlamldiginda tiiketicinin
onceki bilgilerini kullanma yetenegidir ve markayr diger markalardan ayirt
edebilmesidir (Marangoz, 2007b: 464). Bunlara 6rnek verecek olursak, bir aligveris
merkezinde dolasirken vitrinde gordiigiimiiz Gizerinde timsah amblemi olan bir tigorte
Lacoste denmesi marka tanimaya, ¢ok susamig olan bir bireyin aklina igecek olarak
Coca-Cola gelmesi de marka hatirlamaya 6rmek gosterilebilir (Yildiz, 2015a: 166).
Markadan haberdar olmama evresiyle baglayan farkindalik siireci, “markanin
hatirlanirlig1”, “markanin tamnirligr” ve son agamada ise “ilk akla gelen marka olma”
dogrultusunda ilerlemektedir. Marka farkindalig1 i¢in markanin ismi, logosu, reklam
miizigi, slogani ve buna benzer unsurlan diger markalardan ayrigtmi konusunda ¢ok
etkilidir (Unal, 2008: 28). Farkindaligin 6lgiimiinde kullanilan marka farkindalig
diizeylerini hatirlama, taninirlik, marka baskinligy, ilk akla gelen marka olma, marka
bilgisi ve marka kanisi bagliklann altinda toplamak miimkiindir (Cavusoglu, 2011:
10).

Marka farkindaligi yaratmak ve farkindalik seviyesini yiikseltmek isteyen
isletmelerin faydalandiklart en 6nemli iletisim araglarindan biri reklamdir. Firmalar
reklam ¢aligmalarn sayesinde tiiketicilerin marka algilamalarnimi etkilemektedirler.
Burada onemli olan nokta reklam mesajlarinin igeriginin hafizada kalmasi kolay,
rahatlikla hatirlanabilir ve rakiplerden farkli oldugunu ortaya koyan slogan ve jingle
gibi unsurlardan olugmasidir. Bunlara ek olarak marka farkindaligi olusturmak igin
billboardlar, a¢ik hava ilanlari, sponsorluk ve promosyonlar gibi diger iletisim
araglarindan da faydalanabilmektedirler (Avcilar ve Varinli, 2013: 85). Aynica diger
pazarlama iletisim araglart olan kisisel satis, halkla iligkiler, enformasyon ve satig
tutundurma gibi yontemlerle de tanitma ve hatirlatma faaliyetleri gergeklestirilebilir
(Ilban, Akkilig ve Yilmaz, 2011: 68). Bu sayede hafizalarda markanin rahatlikla fark
edilebilecegi bir marka resmi olusturulabilir (Yazgan, Cat1 ve Kethiida, 2014: 239).

Tiiketicilerin  deneyimlemis olduklann markaya karst daha rahat bir tavir
sergilemeleri, bildikleri markaya duymus olduklar giiven ve kalite beklentileri gibi
unsurlar tiketicilerin satin alma davramsina temel olusturan oOgelerdir. Marka

farkindaligi tiketicilerin hi¢ gormedikleri ya da duymadiklan, bilinmeyen bir
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markaya karst bildikleri bir markamn tercih edilmesi durumudur (Kocaman ve

Giingor, 2012: 146).

Bilinen ve farkinda olunan bir marka isminin giiciinu etkili bir bi¢imde ortaya koyan
bir ¢alisma yapilmigtir. Bu caligmaya katilan bireylerden iki ¢esit fistik ezmesi
Yani marka gizlenerek yapilan kor tadim testlerinde %70 oraninda tercih edilmekte
olan bir uranduir. Diger uriin ise, ikinci simf (lezzet testlerinde tercih edilmeyen) bir
fisttk ezmesidir. Ancak katilim saglayan bireylerin bildigi ama daha once
kullanmadiklart bir marka etiketi tagiyan urindir. Caligmanmin sonuglarina
baktigimizda ise carpict bir sekilde bireylerin %730 tadi en iyi fistik ezmesi olarak,
bildikleri marka adim tastyan ikinci kalitedeki uiriinii tercih etmiglerdir. Goraldugi
gibi marka isminin bilinmesi objektif olmasi beklenen bu testin sonuglanm

etkilemigtir (Aaker, 2014a: 25).
2.6.5. Marka Sadakati

Tiiketiciler ve firmalar arasindaki arayuz haline gelen markalar, tiiketici pazarlarinda
oldukg¢a 6nem tagimaktadir. Pazarlamacilar, tiketicilerin bir markaya bagliliginin
olglisii olan ve firmalara bir¢ok avantaj saglayan marka sadakati kavramina uzun
siredir ilgi duymaktadirlar. Marka sadakati, tuketicilerin tekrar satin alma
davraniginda bulunmasina ve markayr sosyal cevresindeki bir¢ok insana tavsiye
etmesine neden olmaktadir. Bu nedenle marka yonetimi damigmanlari, buiyik
getirileri olan marka sadakatinin degerinin farkindadirlar. Fakat yapilan birgok
aragtirmaya ragmen, kavram heniz agikca ifade edilememistir (Lau ve Lee, 1999:

341).

Sadakat, tutumun degigsmesine neden olabilecek duruma bagli unsurlara ve
pazarlama ¢aligmalarina karsin tercih edilen bir tiriin ya da hizmeti devamli olarak
yeniden satin alma ve tekrar eden ayni markaya kargt duyulan bagliliktir (Bati, 2015:
203). Copeland (1923), “marka 1srart” olarak nitelendirdigi “marka sadakati”
kavrami hakkinda ilk kez oneride bulunan kisi olarak bilinmektedir (Lau ve Lee,
1999: 342). Marka sadakati, bir tiikketicinin goreceli olarak davranig bi¢imi ile siirekli
miisteri olma arasindaki iligkinin glicii olarak da tanmimlanabilmektedir (Askin ve

Ipek, 2014: 504). Bir baska ifadeyle marka sadakati tiketicilerin marka ile kurmus
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olduklari duygusal bag seklinde ifade edilebilir. Markanin yalnizca simdiki zaman
dilimine gore degil, gelecegi de ongoérerek adim atmasi, markanin kabul edilmesini
ve sadik misteri kitlesinin olugmasini saglayacaktir. Bireylerin aligveris
aligkanliklar, satin alma deneyimleri, yenilik arayiglan gibi faktorler markaya kargt

tutumlan ve sadakat duzeyini etkilemektedir (Bati, 2015: 204).

Aaker’ a gore marka sadakati, bes diizeyde a¢iklanmaktadir. Birinci diizey, fiyata
duyarli, marka baglilig1 olmayan tiiketicilerden olusmaktadir. Ikinci diizey, iiriinden
tatmin saglamig, sikayetleri olmayan ancak marka degistirme potansiyeli olan
titkketicilerden olugsmaktadir. Ugiincii diizeyde, iiriinden tatmin saglamis ve iiriine ¢ok
fazla ilgi duyan tuketiciler vardir. Dordiincii diizeyde, marka ile arasina duygusal bir
bag kurmus, markadan hoslanan, markay1 bir dost olarak géren tuketiciler mevcuttur.
Son olarak “yuksek sadakat seviyesi” olarak da adlandirlan beginci diizeyde ise,
markaya bagli, uriinii kullanmaktan memnun olan, bagkalarina trtnle ilgili siddetle
tavsiye veren tiketiciler vardir ve burada en 6nemli husus tek bir markamn
kullamilmasidir. Tuketiciler farkli unsurlarin etkisiyle bu bes dizey arasinda yer
degistirebilirler (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 77).

Sirketler bazinda marka sadakatini degerlendirecek olursak; sirketlerin giiglii
markalar meydana getirebilmek igin sadakat diizeylerine gore miisterilerini
siniflandirmalan stratejik ve taktiksel agidan onlara fayda saglayacaktir. Bu nedenle
sirketler pazart marka sadakati anlaminda bazi siniflara ayirmaktadirlar. Bunlar;
miugsteri olmayanlar (markanin trtinlerini kullanmayanlar ya da rakip markalar satin
alanlar), fiyatgilar (fiyata duyarli olanlar), pasif sadiklar (aligkanlik geregi satin
alanlar), sinirdakiler (birgok marka arasinda kayitsiz olanlar) ve baglilar geklinde
ozetlenebilir. Bu noktada miisterilerden fiyatgr olmayanlar artirmak, sinirdakiler ve
baglilarin markaya olan bagliligin1 daha da yiikseltmek ve daha fazla 6demeye razi

olacaklarin da sayisint artirmak amaglanmalidir (Aaker, 2014a: 36).

Pazarlama literatiirinde ¢ok uzun bir zamandan beri biyiuk ilgi goren marka
sadakati, genel olarak satin alma niyeti, tiiketicinin daha fazla Gdemeye istekli
davranmasu, tiiketicilerin sosyal ¢evrelerine yaptiklan tavsiyeler seklinde devam eden
bir olgudur. Bu sayede tiiketiciler tiriinler ile iligki igerisinde olmamakta fakat marka

ile iligki kurabilmektedirler. Markalara olan sadakat, aym zamanda tiketici-marka
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iligkisinin de en o6nemli yapi taglarindan biri olarak goriilmektedir (Ozdemir ve

Kogak, 2012: 132).

Marka sadakati, 6nemli bir marka degerlendirme kriteridir. Bunun nedeni, markaya
sadik olan tuketici kitlesinin 6ngorilebilir bir satig akist meydana getirebilmesidir.
Sadik bir tiiketici kitlesine sahip olmayan marka savunmasiz bir markadir. Ayrica
marka sadakati pazarlama maliyetlerini olduk¢a etkilemektedir. Markamin elindeki
migterileri korumasimn maliyeti, yeni misterileri kendine ¢ekmesinden daha az
maliyetlidir. Bu nedenle firmalara biiyiik avantajlar saglamaktadir. Halihazirdaki
tiketicilerin marka sadakati yeni rakipler i¢in de girig bariyeri niteligi tasimaktadir
(Aaker, 2014a: 35).

Bireylerin titketim kaliplan degisim gosterdikge buna bagli olarak marka sadakati de
degigsmektedir. Marka sadakati bir Urin grubundan digerine gore bile onemli
farkliliklar sergilemektedir. Genel olarak en ¢ok marka sadakati gosteren urtnler
otomobil, telefon, beyaz esya olarak siralanabilir (Arslan, 2003: 99). Marka
sadakatini etkileyen ¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Bunlar markamin 6zelliklerini
yansitan markanin Unii, markanin yeterliligi ve marka beklentisi gibi unsurlarla
marka begenilirligi, marka deneyimi, marka tatmini, markaya karsi giiven ve arkadas
grubu onayi gibi tiketicinin markayla arasindaki etkilesimi yansitan unsurlardir

(Devrani, 2009: 410-411).

Giinimuz piyasasinda sadakat kazanmak igin tiketici ve marka arasindaki iligkide
given olusturmaya ve sirdirmeye odaklanmak gerekmektedir (Lau ve Lee, 1999:
342). Isletmelerin uzun dénemdeki basanlaninda ve karlihginda marka sadakati
gosteren tiiketicilerin sayist onemli bir rol ustlenmektedir. Isletmelerin pazarlama
faaliyetleri ve marka yonetimi igin marka sadakati yaratilmasi ve korunmas: bir amag

haline gelmelidir (Marangoz, 2007a: 90).
2.6.6.Algilanan Kalite

Kalite olgusu ustinlikk ve milkkemmellik seklinde agiklanabilir. Algilanan kalite ise
tilketicinin bir riin, hizmet ya da marka hakkinda ulagtigi ustunlik yargisidir.
Algilanan kalite, bir markanin spesifik tutumundan daha fazlasin1 kapsamaktadir
(Ayas, 2012: 170). Algilanan kalite tiketicilerin goziinde markanin kalitesi,

giivenilirligi ve diger segenekler kargisinda ustiinliigi gibi faktorleri ifade etmektedir.
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Kavramin olugmasinda, markanin rakip triinlere kiyasla gercek anlamda daha kaliteli
olup olmamasi ¢ok da onemli degildir. Algilanan kalitenin olugsmasinda asil énemli
olan nokta tiiketicilerin zihninde meydana gelen, algiladiklart ve gergekte Oyle
oldugunu dusindikleri kalitedir. Tiketici bir markamn kaliteli olduguna dair iletiler
almigsa ve o markayi kaliteli olarak goriyorsa, tikketici markay1 rakip markalardan

daha kaliteli algilamaktadir (Aydin ve Ulengin, 2011: 62).

Algilanan kalite faktori 6znel bir kriterdir. Bir tirtin veya hizmetle ilgili tuketicilerin
bes duyu orgam ile edindigi bilgileri se¢mesi, belirli bir siraya koymasi ve
yorumlamas: seklinde devam eden bir olgudur. Tuketiciler, iiriin ya da hizmetle
Ozdeslestirdikleri i¢sel ve digsal nitelikleri degerlendirmektedirler. Boylece algilanan
kalite, tuketicilerin zihninde belirmekte ve tatmine bagli bir sekilde gelismektedir
(Alkibay, 2005: 86). Algilanan kalitenin ¢cok boyutlu ve subjektif niteliklere sahip bir
kavram olmasindan dolayr bir Griin ya da hizmete verilen degerler ve nispi agidan
onemleri farkhi tiketiciler icin farkli fayda beklentileri anlamina gelmektedir.
(Giilliila vd., 2008: 34).

Algilanan kalite, bir markanin kullanicilarinin beklentilerini karsilama duzeyiyle
belirlenmektedir. Bu beklentiler farkli boyutlara gore degisiklik gostermektedir.
Ornegin, hizmet markalaninda, hizmetin kendisine, saglandign fiziksel sartlara,
giivenilirligine, garantilere ve buna benzer unsurlara iligkin beklentiler mevcuttur.
Ayrica algilanan kalite, firmalann karliligina etki eden onemli unsurlar arasindadir
(Marangoz, 2007a: 90). Firmalar agisindan kalict bir kazang saglayan algilanan
kalite, Urin ya da hizmetlerde gomuli olan faydanin tiiketilmesi ile ortaya

cikmaktadir (Yazgan, Cat1 ve Kethtida, 2014: 240).

Algilanan kalite, bir markanin nasil algilandig: ile ilgili olgulara ve beraberinde
finansal performansa yon vermektedir. Genel olarak algilanan kalitenin marka
acisindan en onemli stratejik itici gii¢ oldugunu séyleyebiliriz (Aaker, 2014a: 31).
Markanin algilanan kalite niteligi; tiiketicilere satin alma nedeni vermekte, markay1
rakip markalardan farklilagtirmakta, markanin konumlandinlmasina fayda
saglamakta, yiksek fiyat uygulamalarina izin vermekte, distributorlerin dikkatini
cekmekte ve marka genisletme uygulamalarina altyap: hazirlamaktadir (Avcilar ve

Varinli, 2013: 87).
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Aaker, algilanan kalitenin trtn kalitesi ve hizmet kalitesi olmak tizere iki boyutu
oldugunu ileri siirmektedir. Urtin kalitesi; Griiniin kendine 6zgii niteliklerinin yaninda
performans, Ozellikler, giivenilirlik, standartlara uygunluk, dayaniklilik, elverislilik
ve uyum gibi unsurlarla ele alinmakta, hizmet kalitesi ise; somut o6zellikler,
givenilirlik, beceriklilik, duyarlilik ve empati gibi yonlerden ele alinmaktadir (ilban,

Akkili¢ ve Yilmaz, 2011: 69).

Tuketiciler tarafindan algilanan kalitenin yiiksek diizeylerde olmasi, giiglii marka
cagristmlarimn meydana gelmesinde dnemli bir unsurdur (Marangoz, 2007b: 463).
Algilanan  kalitenin  yuksek olmasi, Urinden beklenen fonksiyonlarin
gerceklesecegine dair belirsizlik riskini azaltacaktir. Yuksek belirsizlik dizeyi,
kalitenin roliinii dusirerek tiketicilerin karar verme surecini olumsuz yonde
etkileyecektir. Diger etkenler aym: kalmak kosuluyla yuksek kalitede oldugu
dusinilen bir marka, rakiplerine kiyasla basariy1 yakalayabilecektir. Tiiketicilerin
marka kalitesine iligkin algilari, satiglara yon veren en 6nemli unsur olarak kargimiza

¢itkmaktadir (Tagkin ve Akat, 2012: 130).

Algilanan kalite, firmalar agisindan devamli bir sekilde stratejik giivence gorevinde
olan degerli bir degiskendir. Algilanan kalite birgok marka acisindan rekabetgi
cevreyi anlamaktadir ve markalarin bu ¢evre igindeki durumlarimi gostermektedir.
Algilanan kalite, baz1 sebeplerle gercek kaliteden ayrilmaktadir. Bunlardan bazilar
su sekildedir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 75-76):

o Tiketiciler daha 6nce diigik kaliteli bir tirinin imajindan etkilendiklerinden

dolay1 yeni taleplere kapali olabilirler.

e Bir firma urtnin kalitesini tiketicinin fazla 6nemsemedigi bir boyutta

gelistirmeye calisiyor olabilir.

o Tiketiciler markamin kalitesi hakkinda mantikli ve objektif sekilde bir

degerlendirmeye yetecek gerekli bilgiye sahip olmayabilirler.

Algilanan kalite, tutum ve memnuniyet kavramlarnyla kangtinlmamalidir. Dusik
kalite diizeyindeki bir tGrtn, dugik fiyatindan dolayr olumlu tutum olusturabilir ya da
diisuk performans beklentisindeki bir tiketici igin de diigik performans memnuniyet

gostergesi olabilir (Yildiz, 2015b: 32). Yuksek algilanan kalite diizeyi satin alma
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kararlarin1 dogrudan etkiledigi igin reklam ve tutundurma calismalarina da olumlu
yonde etki etmekte ve rekabet istinlugii saglamaktadir. Ayni zamanda algilanan
kalite, yalmzca markaya iligkin soyut ve genel duygulart degil ayni zamanda tirtiniin
fonksiyonel ozellikleri, mitkkemmel olmasi, performansinin devamlilik saglamasi,
ekonomik agidan omri, Uriine ek hizmetler ve bunlann kalitesi gibi unsurlarn da

kapsamaktadir (Yaprakli ve Can, 2009: 269).
2.6.7. Marka Cagrisimlari

Marka gelistirmede en 6nemli konulardan biri olan marka ¢agnsimlan, tiketici
zihninde markayla iligkilendirilen ve markanin anlamlandinildigi tiim bilgileri
icermektedir. Marka ¢agrisimlar triin niteliklerini, tiriin kategorilerini, kullamcilan,
tilketici faydalarini, hayat tarzlanini, rakipleri ve tlkeleri kapsamaktadir (Erdem ve
Uslu, 2010: 169). Baska bir ifadeyle cagrisgimlar, marka ile ilgili temel bagliklar ve
anahtar kelimeler olarak diisiinilebilir. Marka ¢agrisimlan, marka duyuldugu anda o
marka ile ilgili akla gelen renk, ses, sekil, gii¢, koku, benzersizlik, kullaniglilik gibi
birgok duygu ve imgelerle markanin diger markalardan rahatlikla ayirt edilmesini ve
farkli bir yerde konumlandirilmasim amaglayan olgulardir (Aydin ve Ulengin, 2011:
61).

Aaker (1991), marka cagrisimlarini, tiketicinin hafizasinda yer alan markayla
baglantili “sey” olarak ifade etmekte ve ¢agrisimlarin markanmin “kalbi ve ruhu”
oldugunu belirtmektedir (Yaprakli ve Can, 2009: 270). Diger bir ifadeye gore marka
cagrisimlari, tiketiciler i¢in markanin anlamini igeren ve tiiketicinin hafizasinda yer

alan markayla ilgili bilgilerdir (Keller, 2013: 43).

Marka cagrigimi, tiiketicilerin zihninde marka ile alakali nitelikler iginden belirli
ozdeslestirmelerin meydana getirilmesidir. Bu nitelikler arasinda tiiketicilerin marka
ile bagdastirdiklar1 bir sembol, triin 6zellikleri hatta Gnli bir kisi bile bulunabilir
(Alkibay, 2005: 86). Gunumiizde en yaygin sekilde bilinen markalar ve
¢agristmlardan bazilarini §oyle siralayabilirz; McDonald’s Altin Kemer semboliiyle,
Mercedes ve BMW markalar liikks ve prestijle, Porsche basari ve parayla, Volvo
giiven ve dayaniklilikla tiuketicilerin zihninde ¢agrisim kurmaktadir (Yildiz, 2015b:
32).
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Marka ¢agrigiminin en 6nemli roli markayla ilgili birtakim olumlu duygu ve
tutumlar olusturmast ve bu ¢agrnisimlarin etkisiyle de satin alma niyeti yaratarak
tiketicileri markaya yonlendirmesidir. Cagristmlar kiimesi iyi planlanmig bir marka,
rakiplerine karst asilmasi zor bir bariyer konumundadir (Kocaman ve Giingor, 2012:
147). Marka c¢agrisimlary, tuketiciler bakimindan markanin anlamini belirten
bilgilerdir. Hatta marka ¢agrigimlarina kisaca marka ile ilgili hafizalarda beliren her
seydir diyebiliriz (Marangoz, 2007a: 90). Marka ¢agnisimlarn pazarlama ger¢evesinde
iletisim fonksiyonunu saglayan en o&nemli araglardan biri haline gelmis

bulunmaktadir (Aktepe ve Sahbaz, 2010: 75).

Marka ¢agrisimlari, tilketiciler ve pazarlamacilar agisindan biyiik 6nem tagimakta ve
onlara bir¢ok yonden deger katmaktadir. Tuketiciler, hafizalarinda markaya iliskin
bilgileri isleme, diizenleme, hatirlamay1 saglama, geri ¢agirma ve satin alma
kararlarinda tiim bunlardan faydalanmak amaciyla ¢agrisimlan kullanmaktadirlar.
Pazarlamacilar ise marka cagrisimlarini markanin getirecegi yararlar hakkinda
oneride bulunmada, markay1 farklilagtirma ve konumlandirmada, marka genigletme
faaliyetlerinde bir temel olusturmada, markaya yonelik pozitif tutumlar ve sezgiler

olusturmada kullanmaktadirlar (Avcilar, 2008: 14).

Marka ¢agrisimlari marka hakkinda bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi
sirecinde Ozet bilgiler sunarak ve markanin hizli hatirlanmasim saglayarak marka
tercihine yardimeci bir unsur olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Tuketici, zihinde var olan
cagnigimlarla beraber kendisine iligkin en uygun markay: secebilecektir. Bu yonde
marka cagnisimlanni daha aktif bir hale getirebilmek ve alginin gelistirilebilmesi

amaciyla tg¢ ana ilke izlenmelidir (Erdil ve Basanr, 2009: 219-220):
e Marka vaadini ve triin karakterini iceren tek bir mesajin gonderilmesi,
¢ Bu mesajin rakip firmalarin mesajlanyla karigmayacak sekilde olmast,

o Tiiketicilerin zihinlerine hitap ettigi gibi heyecanina da dokunan duygusal

etkinin iletilmesi seklinde ifade edilebilir.

Marka ¢agnisgimlar, birincil ve ikincil kaynaklardan meydana gelmektedir. Birincil
kaynaklar; tiketicinin daha once markayr kullanmis olmasindan kaynaklanan

deneyimlerini igermektedir. Ikincil kaynaklar da reklam, agizdan agza iletisim ve
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yorum gibi kaynaklardan meydana gelmektedir (Yazgan, Cati ve Kethtida, 2014:
239). Marka ¢agnisgimlart ¢ogunlukla markanin s6zel unsurlart  olarak
dusinilmektedir. Ancak marka ¢agrigitmlan hafizalarda duygusal etkiler de
birakmaktadir. Marka g¢agrisimlarinin niteliklerinden biri de bilingalt: ile ilgili
olmasidir. Firmalarin giiglii bir marka degeri yaratabilmesi i¢in markanin arzulanan,
benzersiz ve olumlu marka c¢agrisimlanini biinyesinde bulundurmasi gerekmektedir

(Ayas, 2012: 168-169).
2.6.8. Marka Degeri

1980’lerin sonuna dogru markalarin net bir degeri oldugu, firmalar agisindan
performansa ve uygulanan stratejilere gli¢ kattigi fikri ortaya ¢ikmistir (Aaker,
2014b: 17). 1989 yilinda Farquhar tarafindan yapilan ¢alismada marka degeri,
herhangi bir trtiniin markaya sagladig art1 deger seklinde belirtilmistir ve soyut bir
kavram oldugunun alt1 ¢izilmistir. Sonraki ¢aligmalarda bu tanimdan yola g¢ikarak

kavram gelistirilmeye ¢alistlmistir (Toksar1 ve Inal, 2012: 54).

David Aaker’a gore marka degeri, bir uriin veya hizmet tarafindan firmalara veya
miusterilerine sunulan degeri artiran-azaltan, markanin isim, sembol gibi ayirt etmeye
yarayan niteliklerine bagli aktif ve pasif varliklar ve yukumlalikler setidir. Marka
degerini olusturan unsurlar; marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan kalite ve
marka cagrisimlandir (Aaker, 2014a: 21). David Ogilvy tarafindan yapilan tanima
gore ise marka degeri, “tiiketicinin Griin hakkindaki dusiincesidir” seklinde ifade
edilmistir (Gullila vd., 2008: 11).

Marka degeri konusunda ilgili literatiire bakildiginda tam olarak parasal buyiklik
anlaminda olmadigi bundan daha fazlasini kapsadigi goériilmektedir (Aydin ve
Ulengin, 2011: 60). Marka degeri, giigli bir marka ismine ve semboliine bagl olarak
tuketicilerin zihninde olugan olumlu etkilerin trtn ve tiiketicilere sagladig ilave
degerlerdir. Bu degerler, olumlu izlenimler sebebiyle triniin ve firmalarin pazardaki
degerini firmanin aktiflerinden daha degerli bir konuma getirmektir (Aktepe ve Bas,
2008: 83). Bagka bir tanima gore marka degeri; marka ismi, marka sembolleri, marka
¢agristmlart ve onunla etkilesim kuran tim hedef kitlelerin itibarinin degerleri

toplamidir (Pickton ve Broderick, 2005: 38).
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Bir markanin basarisinin énemi ¢ogunlukla marka degeri ile ifade edilir. Bugiin,
dinya capindaki sirketlerin sermaye degerlerinin yaklagik yarisi marka ve isim
haklarindan olusmaktadir. Bu sebeple marka degeri "sirketin en énemli varlig"
olarak tanimlanabilir (Zimmermann vd., 2001: 10). Bu nedenle marka degeri, marka
profesyonelleri ve marka yoneticilerinin markayla baglantili olarak amagladiklan ve
yakindan ilgilendikleri, tizerinde onemle durduklarn oncelikli unsurlar arasindadir
(Bayrakdaroglu, 2017: 449). Marka degerinin bu denli o6nemli ve iizerinde
hassasiyetle durulan bir kavram olmasinin 6ziinde marka degeri yiiksek olan
firmalarin rakiplerine kiyasla daha basanli olmalan ve rekabet avantajina sahip
olmalart yatmaktadir. Marka degeri araciligiyla tiketicilerin irin ve rin
performansi konusunda dusiinceleri ve algilan kendini gostermektedir. Giglii bir
marka degeri, tiiketici sadakatini yakalamak ve markanin tercih edilmesini

saglamakla miimkiin olabilir (Ozgiiven, 2010: 141-142).

Keller (2000)’e gore marka degeni yiiksek seviyedeki uriinlerin temel 6zellikleri su
sekildedir: Tuketicilerin arzuladig1 faydalari sunabilmesi, zaman iginde farklilagan
tiketici isteklerine cevap verebilmesi, markanin kalite-fiyat uyumunun tiiketicilere
inandirici  gelmesi, markanin deger yaratma konusundaki oOnerisinin  ve
konumlandirmasinin elverigli olmasi, markanin givenilir bir arkadasa benzemesi,
bitiinlesik pazarlama iletigiminin kullamimi, markanin tiiketiciler igin ne anlama
geldiginin iyi bir sekilde anlagilmasi, marka degerinin ve bu degerde meydana gelen

degisimlerin yakindan takip edilmesidir (Marangoz, 2007b: 461).

Marka degeri sayesinde tiiketici satin alma kararimi glivenle verebilmekte ve satin
aldigt Urin ve hizmetlerle tatmin saglayabilmektedir. Marka degerinin sirketlere
sagladig faydalar, uygulanan pazarlama programlarinin verimliligini ve etkinligini
artirmast, fiyat ve marjlarda kolaylikla diizenlemeye gidilmesi, marka sadakatinin
yaratilmasi, Uriin genisletmenin rahat¢a yapilabilmesi ile ticari Gstinlik ve rekabet
avantaji saglanabilmesi geklinde siralanabilir (Alkibay, 2005: 87). Ayrica
magazalarda daha genis ve daha uygun yer bulabilme, olugan olumlu marka imajinin
diger urtinlere de taginabilmesi, ortak marka yaratilabilmesi ve marka isminden lisans
yoluyla ek gelir saglayabilme gibi faydalan da bulunmaktadir (Marangoz, 2007a:
88). Bunlara ek olarak marka degerinin firmalara saglamig oldugu yararlar su

sekilde ozetleyebiliriz (Firat ve Badem, 2008: 212):
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o Tiiketicilerin, firmada ¢alisanlarin ve yatinmcilarin kararlarini etkileyebilme,

e Tanmitma ve tutundurma faaliyetlerine katkida bulunarak talebin olugsmasini

saglamak,
e Yiksek fiyatlarla daha ytiksek karlar elde edebilme,
e Pazar payini koruyabilme,
e Marka kullanicilanina prestij saglayarak, markaya olan baglilig1 yiikseltme,

e Dagitim kanali iiyelerine kars1 pazarlik giiciinii elinde bulundurma, seklinde

siralanabilir.

Guniimizde marka degeri ekonomik bir zorunluluk haline gelmistir. Bunun nedeni
marka degerinin bilangoda gosterilmesi gii¢ olan soyut varliklar arasinda yer
almasidir (Durukan ve Kartal, 2008: 27). Bir firmanin elinde bulunan patentler,
know-how, musteri veri tabami, lisanslar gibi soyut unsurlar i¢inde en kiymetlisi
marka degeridir. Marka degeri arttik¢a firmalann toplam degerleri de artmaktadir
(Yildiz, 2015b: 30). Firmalar stratejik kararlar alirken markanin 6nemini ve degerini
g6z oniine bulundurmalidirlar (Cakirer, 2013: 11). Aaker (1991) markanin énemini
su sekilde belirtmistir (Bayrakdaroglu ve Mirgen, 2016: 113);

e Marka, islevsel fayda ile beraber tiketicilerin satin alma davranisi

gerceklestirmeleri i¢in baz1 ek degerler sunmaktadir.

e Firmalar, algilanan degeri yiikseltmek amaciyla bilangolarina marka degeri

unsurunu eklemektedirler.

e Markanin, pazarlama stratejilerine rehberlik eden bir niteligi bulunmaktadir.

Marka degerini belirleme agisindan farkli yontemler bulunmaktadir ve temel olarak
iki gruba ayrnilmaktadir. Bu yontemler finansal yontemler ve tiketici temeline gore
yapilan yontemlerdir. Tam anlamiyla marka degerini 6lgebilmek i¢in bu iki yontemin
birlikte kullanilmasi gerekmektedir (Marangoz, 2007a: 89). Bir markanin finansal
degerini bilmek yoneticilerin akilct kararlar alabilmesini saglamaktadir. Marka
degeri, markanin durumu hakkinda bilgi vererek finansal gelismeleri takip etmemize

ve markamn nasil yol alacagiyla ilgili éngoriide bulunmamiza firsat vermektedir.
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Boylece markaya fayda saglayacak diizenlemeler zamaminda yapilabilecektir

(llgiiner, 2006: 131).
2.6.9. Marka Denkligi

Marka degeri ve marka denkligi kavramlan literatiirde gogunlukla kanstirilmakta ve
birbirleri yerine kullanilmaktadir. Fakat aralarinda o6nemli bir farklilik
bulunmaktadir. Marka degeri, markanin pazardaki finansal degerini ifade ederken
marka denkligi marka degerine katki saglayan tiiketici odakli bir unsurdur. Marka
denkligi, tiketicilerin degerlendirmesi ile meydana gelen soyut bir nitelikteyken
marka degeri, marka denkliginin somutlagsmig seklidir diyebiliriz (Bayrakdaroglu,
2017: 449). Is diinyasinda ve akademik ¢aligsmalarda 6nemli bir konumu olan marka
denkligi, basarili bir markalama i¢in rekabet ustinliigii saglamakta, markayi
taklitlerinden korumakta, ona esneklik katarak yeni pazar imkanlan sunmaktadir

(Durukan ve Kartal, 2008: 26).

Aaker (1991)’a gore marka denkligi, marka ile alakali piyasaya takdim edilen triin
veya hizmete deger katan marka adinin bilinirligi, sadik bir tiketici kitlesi, algilanan
kalite ve cagrigimlar dizisidir (Bayrakdaroglu, 2017: 449). Keller (1993) marka
denkligine psikolojik yonden ve tiketiciler agisindan bakmigtir. Ona gore marka
denkligi, marka bilgisinin tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina yonelik tepkisi
tizerindeki farklilastirma etkisidir (Ilban vd., 2011: 68). Marka denkligi kavram iig
temel faktori igermektedir. Bunlar (Colpan, 2013: 27-28);

Markamin finansal degeri: Markanin finansal bir varlik olarak degerini ifade
etmektedir. 1980’lerde is ¢evrelerinde markalann yiikli miktarlardaki paralarla el

degistirmesi markanin finansal degerini gostermektedir.

Marka giicii: Markaya karg1 bagimlilig1 olan sadik tiiketicilerin meydana getirdigi
glictiir. Markaya en biuiyiik gii¢ katan faktor sadik tiketicilerin mevcut olmasidir. Bu

faktor marka sadakatini ifade etmektedir.

Marka tammmlamasi: Tuketicilerin marka hakkindaki tutumlan ve davramsg

sekilleridir. Bu faktor marka imajin1 ifade etmektedir.
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2.7. Markanm islevleri

Tuketicilerin markanin islevlerini algilama sekilleri igletmeler agisindan oldukga
onemlidir. Isletmelerin tim gayreti hedef tiiketici kitlesinde ve toplumsal anlamda
olumlu yénde bir marka imaj1 yaratmaktir. Genellikle tiiketicilerin marka islevleriyle
ilgili algilamalart olumlu yonde ise bu satin alma davramgim pozitif bir sekilde
etkileyecek ve tuketiciler tekrar satin alma davraniginda bulunacaktir. Ancak bu
algilama olumsuz yonde ise tiiketici mevcut markaya en yakin olan, kendisine uygun
ve algilamalan pozitif yonde olan bagka bir marka tercihinde bulunacaktir
(Marangoz, 2006: 111). Ozetle marka, tiiketicilere hakkinda bilgi sahibi olduklari
urinleri deneme ve tatmin olduklar1 urinleri yeniden satin alma ya da tam tersine
tatmin olmadiklan triinleri de satin almaktan kaginma firsati sunmaktadir (Yilmaz,

2005: 258).

Markanin saglamig oldugu islevlerin en basinda Griin ya da hizmeti tanimlama islevi
gelmektedir. Boylelikle tiketicilerin tiriin ya da hizmeti secip se¢gmemesine veya
tavsiye etmesine olanak saglar. Tuketiciye dogru mesajlann iletilmesini saglar. Aym
zamanda yasal bir niteligin pargasi olarak iglev gormektedir. Boylelikle turetici,
rakiplerine kargt bir koruma saglamig olur. Tiiketiciler agisindan markamin iglevlerine
baktigimizda ¢ temel islevi yerine getirdigini soyleyebiliriz. Bunlar; belirteg islevi,

imaj islevi ve sosyal islevidir (Tagkin ve Akat, 2012: 38-40):

Markanin belirtec islevinde (klasik islev), markanin yénlendirme ve tanitma iglevi
ile tuketiciye ozet bilgiler sunularak Uriinler arasi farkliliklar tanitilir. Boylelikle
urinin  hatirlatilmast ve konumlandinlmast miimkin olur. Markali trinler
tiketicilerde aligkanlik yaratarak karar vermeyi kolaylagtirmaktadir. Ayrica marka,

verdigi kalite soziiyle risk algisini azaltarak giiven yaratmaktadir.

Markanin imaj islevinde bireylerin satin aldiklar1 objelerle kendilerine dair bir imaj
yaratmak istedikleri ve kendi imajini1 yansitan markalar tercih ettikleri diigtincesi
esas alinmaktadir. Bu nedenle iriin ve markalara imaj degerleri yiklenmelidir.
Tiiketiciler ile marka arasindaki imaj ne kadar Ozdeslesirse tiiketicilerin Urline

yonelmesi ve karar vermesi daha kolay olmaktadir.

Son olarak markanin sosyal islevi ise, kisisel imaj ve urin imajlarina dair

kiyaslamalan tiiketicinin tyesi oldugu ya da olmak istedigi sosyal ¢evrenin sinirlar
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i¢inde gergeklestirmesiyle ilgilidir. Markalarin kullamicilarla ortaklik iligkisi yoluyla
sosyal bir baglilik kurmasi, hatta bu bagliligin marka topluluklan seklinde

gelisebilmesi markanin sosyal boyutlarini yansitmaktadir.

Marka yerine getirdigi islevleriyle hem tretici firmalar agisindan hem de tiiketiciler
tarafindan ¢ekici bir unsurdur. Markanin iglevlerini bagka bir kaynaga gore su sekilde

de siralamamiz mimkindur (Bag, 2015: 46):
e Uriin marka araciliiyla rahatca tanimlanr.

e Uriiniin kalitesini belgeler ve tiiketiciler markayla birlikte aldiklan kalitenin

de farkindadirlar.

e Uriin grubundaki ya da hattindaki diger arinler igin de fikir sahibi olmamizi

saglar ve satig potansiyelini arttirr.
e Marka bagimlilig: yaratarak tiriiniin stirekli satig1 saglanir.

e Markaya karsi giicli bir talep varsa karliligi artirmak igin fiyat yiiksek

tutulabilir.

e Marka guglii bir basan elde ederse maliyetler azalir kar artar.

Markanin ustlendigi bir¢ok islev bulunmaktadir. Bunlar ayirt etme islevi, kaynak
gosterme iglevi, garanti iglevi, giiven verme islevi, reklam islevi ve himaye islevi
seklinde siralanabilir. Bu islevler asagida sirasiyla ve aynntili bir sekilde

aciklanmaktadir.
2.7.1. Markanin Ayirt Etme Islevi

Markanin en 6nemli iglevi Uriin ve hizmetin kim ya da hangi tesebbis tarafindan
uretildigini ve pazara sunuldugunu belirtmektir (Aslantag, 2011: 29). Markanin en
temel islevi olan ayirt etme islevi, bir Griin ya da hizmetin digerlerinden rahatlikla
ayirt edilebilmesini saglamaktadir. Pazarda ayni gereksinimleri gidermeye yarayan
benzer ozelliklerde pek ¢ok triin bulunmaktadir (Gimis ve Sarag, 2013: 11). Bu
nedenle markalar, benzer Grinler arasindaki farkliliklan ortaya gikararak tiiketicilerin
tirtin tercihini saglikhi bir sekilde yapilabilmelerine olanak saglamaktadir (Oztiirk,
2010: 36). Urin tercihinde iiriiniin niteliklerinden ¢ok asil odak noktas: tiiketicilerin

zihinlerinde olusan algi yani triiniin markasidir (Gimug ve Sarag, 2013: 11).
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2.7.2. Markamin Kaynak Gosterme islevi

Markanin ustlendigi diger bir islev olan kaynak gosterme iglevi tiriin ya da hizmetin
hangi tegebbiis tarafindan imal edildigini, piyasaya sunuldugunu gostermektedir. Bir
isletmenin birden ¢ok triini olabilir. Bu uirtinlerin her birinin ayn1 markaya ait olmasi
tuketiciler tarafindan da aym dreticiye ait oldugu diisincesine neden olacaktir.
Tuketiciler markamn kaynak gosterme isleviyle tretici isletmeyi digerlerinden ayirt
edebilmektedirler (Gumis ve Sarag, 2013: 11). Marka bir agidan iriinin kim
tarafindan uretildigini ve Griiniin mengeini belirten bir faktordiir. Tiiketiciler marka
adindan yola g¢ikarak uriiniin ureticisi, mensei, faaliyetleri gibi unsurlarla ilgili bilgi
elde etmektedirler. Boylece tiiketicilerin uGrine olan giiveni ve tercihi bundan

etkilenecektir (Oztiirk, 2010: 37).
2.7.3. Markanin Garanti islevi

Markanin garanti islevi tiiketicilerin bugin begenerek aldigi ve memnun kaldigi bir
uriniin gelecekte de aym kalitede olacaginin garantisinin verilmesidir (Gumus ve
Sarag, 2013: 12). Marka, aym zamanda urin ya da hizmetin kalite sembolii
olmaktadir ve bu sgekilde tiketicileri kendisine g¢ekmektedir. Bununla birlikte
tiketicilerin markali Urin ya da hizmetlere olan beklentilerini i¢ermektedir
(www halkbankkobi.com.tr). Garanti unsuru, tiiketicilerin bir markayr satin alma
nedenidir. Marka tarafindan saglanacak garanti unsuruyla birlikte marka imaji
giiclenecektir. Boylelikle hem satiglar hem de firmanin prestiji artacaktir. Garantinin

devamliligi marka imajinin da devamligi anlamina gelmektedir (Oztiirk, 2010: 37).
2.7.4. Markann Giiven Verme Islevi

Markanin bir bagka islevi de tiiketicilere given verme islevidir. Satin alinan iiriine
duyulan giiven ne kadar yitksek olursa marka tercihindeki etkinligi de o kadar yiiksek
olmaktadir. Ornegin bazi iriinlerin iizerinde markalarina ek olarak Confirmite
Europeenne sozciiklerinin bas harflerinden meydana gelen “CE” isareti
bulunmaktadir. CE igareti Uriiniin amacina uygun bir sekilde kullamldiginda
insanlara, hayvanlara ve dogaya zararsiz oldugunu anlatmaktadir. Bir bagka ¢rnek de
tiketicilerde Alman markali otomobillerin daha glivenilir oldugu kanisimn

bulunmasidir (Giimiis ve Sarag, 2013: 12).
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2.7.5. Markanin Reklam islevi

Yasamimizin hizla degistigi gunimizde markanin bir bagka onemli islevi de
reklamdir. Reklam islevi sayesinde triin ya da hizmetler uretildikleri yerlerden ¢ok
daha uzak yerlerde taninmakta ve tiketici kitlesi hizla artmaktadir. Guniimuzde
ureticiler ve tilketiciler arasindaki yuz yuze iligkinin giderek yok olmasiyla iletisim
sorunlar1 meydana gelmektedir. Bu noktada devreye reklamlar girmektedir. Uriin
veya hizmetlerin reklamlarinda marka dikkat ¢ekici bir sekilde goze garpmaktadir.
Boylece markalarin taninmasi ve duyurulmasi daha etkili olmaktadir (Aslantas,
2011: 34). Tuketiciler marka yardimiyla Griini tanimakta ve satin almaktadirlar.
Taninmisghik dizeyi yiiksek olan marka, en gugli reklam ve misteri elde etme
unsurudur. Bu nedenle firmalar Urinint tanmitmaya yonelik yatinmlanini ve
reklamlarin1 marka odakli yaparak 1yi bir Griin imaj1 olusturmaya caligmaktadirlar

(danismend.com).
2.7.6. Markamin Himaye Islevi

Markanin himaye islevi sayesinde uriin ya da hizmetini Uretip pazara sunan
isletmeler kendi markali Griin ya da hizmetlerinin piyasada bulunan diger tiriin ve
hizmetlerle kanstirilmamasim saglamaktadir. Isletmeler markalart yardimiyla
tuketicilerin sayginligini kazanmaya calismaktadirlar. Marka, bagka bir deyisle triin
ve hizmetlerin yalnizca o isletmeye ait olduguna giivence vermektedir. Bununla
beraber markanin himaye iglevi igletmenin haksiz rekabete ugramasini 6nlemektedir

(Aslantag, 2011: 35-36).
2.8. Markanmin Faydalan

Seksenli yillarda meydana gelen degisimler neticesinde yeniden yapilanan kurumlar
bakimindan marka olgusu, ilgili kurumlarnn varligim koruyabilmesine yardimci olan
ve buylumesine destek olan, rekabet sansini yiikselten ve yeni avantajlar edinmesini
saglayan en 6nemli unsurlardan biridir. Tutundurmaya sagladig: katki, talep arttirica
etkisi, firmanin Grin ve imajinin yerlesmesini saglamasi, rekabet giiciindeki etkinligi
gibi birgok faktér markanin saglayacag: faydalardan bazilandir (Zengin ve Ildeniz,
2005: 38). Markalann farkli kesimlere farkli agilardan sagladiklan birgok fayda ve

avantaj bulunmaktadir. Markalarin reticilere, araci kurumlara, tiketicilere ve
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topluma saglamig oldugu faydalar asagida ayrintili olarak ele alinmaktadir (Bas,
2015: 44).

2.8.1. Markalarn Ureticilere Sagladig1 Faydalar

Giiniimuz piyasalarinda meydana gelen hizli degisim ve gelismeler, pazarda rekabet
avantaji saglamay:1 zorlagtirmaktadir. Firmalar, benzer uriinlerde rekabet ustiinligi
saglamak i¢in fiziksel farkliliklardan ziyade yoniinii 'marka’ gibi soyut faydalara
cevirmektedirler (Alan ve Yeloglu, 2013: 14). Gunimiizde ¢ok fazla marka segenegi
ile kars1 karstya kalan bireyler eskiden sadece hayatlarin1 kolaylagtirmak igin satin
aldiklann uriinlerle simdilerde duygusal baglar kurarak rin beraberinde soyut

faydalan da almaktadirlar (Yengin-Ataman, 2012: 20).

Ureticiler tarafindan pazara takdim edilen markalarin sayis1 gittikge artmaktadir.
Marka sayisinin giderek artmasi da markalan 6nemsiz bir hale getirmektedir.
Markalarin bu durumun iginden kurtulup rakip markalardan farklilagabilmeleri
gerekmektedir. Ancak bu sekilde tiiketicilerle uzun soluklu beraberlik yasanabilir,
gugli baglar kurulabilir ve rekabette avantaj saglanabilir (Aydin, 2016: 126).
Isletmeler eger giiglii marka olma konumuna erisebilirlerse sirdirulebilir rekabet
avantajiyla birlikte uzun periyotlarda hayatlanini devam ettirebilme olanagi
yakalamig olacaklardir (Yildiz, 2015a; 164). Marka, karsilikli iligkiye dayali soz ve
kalite garantisini icermektedir. Marka, tretici firma ile kullamcilar arasinda bir iligki
insa etmektedir. Gugli bir marka prestij unsuru olup, ayirt edilebilirdir ve tercih

olusturmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 12).

Markanin tretici firmalar ag¢isindan saglamis oldugu faydalanna baktigimizda
tutundurmaya yardimci bir etken oldugunu soyleyebiliriz. Bununla birlikte talep
yaratmada ve talebi yikseltmede firmalarin isminden ve triniin 6zelliklerinden daha
gicli bir etkisi vardir (Islamoglu, 2013: 366). Marka, tiiketicilerin, iirin ve
hizmetleri tamimalarim saglamakta ve tekrar satin alimlan kolaylagtirmaktadir.
Bununla beraber kalici bir fiyat imaji olusturarak triin ve hizmetlerin piyasada
basaril1 olmalarina katki saglamaktadir. Ayrica firma ve triin imajinin yerlesmesine,
driiniin taninmasina, begenilmesine ve triine bagimliligin artmasinda 6énemli bir rol

tistlenmektedir (Ozdemir, 2009: 61). Giiglii bir markamin ireticilere sagladig
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saymakla bitmeyecek kadar ¢ok fayda bulunmaktadir. Bunlan genel hatlaniyla

maddelestirecek olursak su sekilde siralayabiliriz:

Marka, firmalarin hem satiglarini hem de rekabet giiciini artinr (Ar, 2007:
10).

Marka, ikame mallarinin sebep oldugu satig kaybimi engeller, iriin ya da
hizmeti pazarlama kanallarina ¢ekerek araci kurumlar tarafindan da tercih

edilmesini saglar (Cavusoglu, 2011: 22).

Fiyat istikrarim olumlu yonde etkiler. Aracilann sirekli fiyat degisikligi
yapmalarim1 ve urina farkli fiyatlardan satmalarim engeller (Mucuk, 2010:
146). Basarili bir marka rakiplerinden farkli bir fiyat belirleyebilmektedir
(Bas, 2015: 45).

Marka ile talepte istikrar olusur ve siparigler de bir diizene oturur. Bu sayede

siparigleri karsilama maliyeti dusiirilmus olur (Yikselen, 1998: 132).

Siparislerin iglenmesi ve daha sonra takip edilmesinde kolaylik saglar (Tek,
1999: 357).

Reklami yapilan markanin uriinleri aligveris esnasinda kolaylikla taninip
alinir. Tuketiciler belirli markal Grinii satin almakta israrli davramrlarsa,
aracilar da o urini satmak zorunda hissederler ve urini kendilerine dogru

cekerler (Cemalcilar, 1984: 143).

Taklitcilik gibi haksiz rekabete ve yeni rakiplerin pazara girmesine karst
yasal koruma gorevi gorir. Krizin atlailmasimi kolaylagtinr. Firma imaj
yaratmaya yardimei olur, firma i¢in serefiye ve marka sermayesi yaratir (Tek,

1999: 357).

Marka, tiiketiciler agisindan garanti belgesi bir fonksiyon olarak gorildugi
icin marka sadakatinin artmasini ve bu sayede pazarlama masraflarinin
azalmasim saglar. Marka sadakatindeki artig firmanin pazarlama stratejisini
planlamaya yardimci olur ve farkli pazar bolimlerine girebilme olanagi

saglar (Tek, 1999: 357).
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e Markalar piyasadaki rekabette bir profil olugturarak farklilasma potansiyeli
sunmaktadirlar. Ozellikle giiglii markalar, yeni iriin lansmanlart igin riski
azaltabilir ve basanli bir gekilde marka genigletmesine olanak
saglamaktadirlar. Ayrnica sirketlere lisans firsatlari sunarak uluslararasi

genigleme arayiglanini da kolaylastirirlar (Zimmermann vd., 2001: 10).

e Marka tescil edilerek marka sahibine yasal bir koruma ve giivence imkani

sunar (Bag, 2015: 45).
2.8.2. Markalarin Araci Kurumlara Sagladig: Faydalar

Marka ticarette aracilik igi yapanlar igin de biiyiik bir 6neme sahiptir (Cakirer, 2013:
19). Marka kullanmanin ureticilere saglamig oldugu faydalarin birgogu araci
kurumlar igin de aynen gecerlidir. Buna ek olarak, araci kurumlar 6zellikle de biyik
perakendeciler pazarlama faaliyetlerini kontrol edebilmek igin driinlerini
markalamaktadirlar. Perakendeci bu sayede markasina kargi baglilik yaratmis ve
uretici markasinin etkisinden uzaklagmis olur. Araci kurumlar agisindan markamn

faydalar su sekilde siralanabilir (Dogan, Aksu, Celik ve Kaymak, 2014: 7):

e Aract kurumlara, piyasayr ve pazarlama hareketlerini kontrol edebilme

imkani verir.,

e Perakendeci, kendine has bir magaza imaj1 olusturmay: diisiinebilir. Ornegin
tiketicilerde “daha ucuz” imaji olusturarak, tiiketicileri kendisine ¢ekmeyi

basarabilir.

e Kendi markalarina sahip olan dagitim aracilan, bagimsiz iireticilere gére daha

ucuza alim yapabilmektedirler (Cakirer, 2013: 19).
2.8.3. Markalarin Tiiketicilere Sagladig1 Faydalar

Marka unsuru, sadece markay1 ortaya koyan tretici ya da aract kurumlara fayda
saglamakla kalmaz. Bununla birlikte tiiketicilerin de hangi trin ya da hizmeti
sececegine yardimcr olmaktadir. Tiiketicilerin belirli bir markaya olan baglilig,,
kargisina ¢ikabilecek olasi riskleri en aza indirmesi demektir. Ayrica bununla sinirlt
kalmayip iriin ya da hizmeti satin almak i¢in harcayacag enerjiyi ve zamanm da
azaltmaktadir (Bigkin, 2004: 413). Bu nedenle marka aym zamanda tiiketicilere

urinle ilgili givence vermektedir ve bir nevi kalite garantisidir diyebiliriz
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(Islamoglu, 2013: 366). Marka, dort temel faktor cergevesinde tiiketiciye
ulagmaktadir (Uslu, Erdem ve Temelli, 2006: 14-15):

Nitelik: Markamn ilk akla getirdigi unsur iriiniin temel nitelikleridir. Ornegin
“Mercedes” markasi akilda hiz, dayaniklilik, essiz bir tasarim, yuksek prestij, yiksek

kalite ve fiyat, yiiksek geri satis degeri gibi nitelikler ¢agristirmaktadir.

Fayda: Tiketiciler yalnizca nitelikleri degil aymi zamanda faydalari da satin
almaktadirlar. Bu sebeple nitelikler fonksiyonel ve duygusal faydalara
doniistirilmelidir. Ornegin “saglam insa edildi” niteligi “kaza esnasinda bile
emniyetteyim” bigiminde bir faydaya donustirilebilmektedir. Kisaca faydalar,

markanin tiketicileri i¢in ne yapacagini ifade etmektedir.

Deger: Bir marka bunlara ek olarak tiketicilerin degerleri hakkinda da bir seyler
belirtmelidir. Ornegin “Mercedes” siiriiciilerinin degerleri; yiiksek performans,

emniyet ve prestijdir.
Kisilik: Ayrica, marka bir kisiligin gostergesi olmalidir. Yani “eger marka bir kisi
olsaydi, nasil bir kisi olurdu?” sorusuna cevap verebilmelidir. Ornegin birtakim

aragtirmalar neticesinde tuketicilerin “Mercedes” otomobilini saglikli, orta yasl bir

st dizey yonetici olarak gordigl saptanmigtir.

Tiketiciler kendileri i¢in anlam ifade eden deger algilamalari yoniinde satin aldiklart
markalardan bazi faydalar saglamayr ummaktadirlar. Marka arzu ve gereksinimlere
cevap verebildigi boyutta tiiketicilere fayda saglamaktadir (Toksart ve Inal, 2012:
44). Tuketiciler agisindan markanin baglica faydalan su sekilde siralanabilir (Cakarer,

2013: 19);
e Tuketicinin Girlinii tanimasini saglar ve tekrar talep etmesini kolaylagtinr.
e Tuketicinin korunmasint saglar.
e Tuketicilere alig-veris esnasinda kolaylik saglar.

e Tiketicinin Urin veya hizmetin kalitesi hakkinda degerlendirme

yapabilmesini saglar.

e Tuketiciler markali bir tiriin alarak, satin alma davranisi sonrasinda da satig

garantisi hizmetlerinin devam edeceginin farkindadir (Bag, 2015: 45).
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e Markalar bir iletisim ve tanimlama gorevi ustlenirler. Tiiketicilere rehberlik
ederek onlann urtnlerle ilgili bilgileri daha iyi yorumlamasimi saglarlar.
Marka, algilanan satin alma riskini azaltarak tiketiciyle bir giiven iligkisi

kurulmasina yardimci olur (Zimmermann vd., 2001: 9).
2.8.4. Markalarin Topluma Sagladig Faydalar

Markalarin toplum agisindan hem aleyhine hem de lehine dusiinceler mevcuttur.
Aleyhine olan diisiincelere baktigimizda markalarin, birbirlerinin neredeyse aynisi
olan uriinlerde gereksiz ve gergeklikten uzak bir urin farklilagtirmasina sebep
oldugu, reklam, ambalaj ve buna benzer maliyetleri yukselttigi yoniinde disiinceler
bulunmaktadir. Tam tersine marka olgusu fiyatlarda bir istikrar saglayarak iriin ve
hizmetlerin kalitesinin yiikselmesine ve firmalarin taklit tirtinlerden korunmak igin
bir¢ok yenilik yapmasina da neden olmaktadir (Tek, 1999: 357). Marka, uriin ve
hizmetlerin kalitesinin gelismesinde etkilidir ve Jureticiler, marka imajim
giiclendirmek amaciyla topluma faydali olabilecek yeniliklerin gelismesini saglarlar
(Cop ve Bekmezci, 2005: 69). Boylece yapilan iyilestirmeler, yenilikler ve atilan
adimlar markanin kullanicilarina  dolayisiyla da topluma yarar saglamakta ve

refahinin artmasina yardimci olmaktadir.
2.9. Marka Cesitleri

Marka gesitleriyle ilgili olarak ilk ayrim markanin yasal agidan korunmasi ilkesi
yonunde yapilabilir. Bir firma urettigi Urlnlerini ayr ayr1 veya aym marka ile
piyasaya sunmaktadir. Bu neticede firmanin markalart igin yasal miilkiyet hakki
sorunu ve bunlarin hukuksal agidan korunmasi giindeme gelmektedir (Aktuglu,
2014: 21). Markalar igin g¢esitli yonlerden pek ¢ok farkli gruplandirma
yapilabilmektedir. Marka gesitleri 556 sayilt KHK nin kapsaminda, amaglanna gore;,
ticaret markalari ve hizmet markalan olarak gruplandinilmistir. Aym zamanda
sahiplerinin konumlanna gore gruplandirilan bireysel (ferdi) marka, ortak marka ve
garanti markalarina da yer verilmistir (Alan ve Yeloglu, 2013: 17). Ayrica 6zel
markalardan da bahsedilecektir. Bu konular agagida detayli bir sekilde

actklanmaktadir.
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2.9.1. Kullamim Amagclarima Gore Markalar

Kullanim amaglarina gére markalar ticaret markasi ve hizmet markasi olmak izere

iki gruba aynlmaktadir.
2.9.1.1. Ticaret Markasi

Herhangi bir isletmenin uretimini ya da ticaretini yaptig: trtnleri, diger isletmelerin
urtnlerinden ayirt eden isaretler olarak tanimlanabilir (Cakirer, 2013: 9). Yani hem
ureticisi tarafindan hem de ticaretini yapan kisi tarafindan kullanilabilecektir
(Aslantag, 2011: 36). Aym1 zamanda Ureticilere ait milkiyetin yasal gercevede
korunmasini saglamaktadir (Aktuglu, 2014: 21). Uriinlerin tizerinde bulunan ya da
ambalajlamada kullamlan markalar ticaret markalaridir (Cavusoglu, 2011: 11).
Ticaret markasi, Ureticiye ait marka ismine iliskin kisisel haklarin elde edilmesine
imkan saglamaktadir (Aktuglu, 2014: 21). Para, kiymetli evraklar, adi senet ve
bunlara benzer istisnai durumlar haricinde taginir bir Uriin ile alakali olan ve uriin
lizerine ya da ambalajina yerlestirilen marka ticaret markasi olarak nitelendirilir
(Alan ve Yeloglu, 2013: 17). Ticaret markasina Argelik, Eti, Nike gibi 6rnekler
verilebilir (Giimiig ve Sarag, 2013: 14).

2.9.1.2. Hizmet Markasi

Guinimuzde tretim ya da ticaretle alakasi olmayan isletmelerin sunduklan hizmetler
icin de marka kullanilmasi s6z konusu olmustur. Hizmet markalarinin yasal
sistemlerde yer almast nispeten yenidir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: 109).
Belirli bir tirtinle iligkisi olmayan, bir isletmenin sunmakta oldugu hizmetleri diger
isletmelerin hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan isaretler hizmet markasi olarak
adlandinlmaktadir. Hastanelerin, bankalarin, egitim kurumlarinin, reklamcilik,
televizyon-radyo yayincilarinin, otellerin, restoranlarin, eglence hizmeti veren
firmalarin markalar hizmet markasi kapsamindadir (Cavusoglu, 2011: 11). Hizmet
markasina Akbank, Pamukkale Seyehat, Acibadem Hastenesi, Power Tirk Tv gibi
ornekler verilebilir (Gimus ve Sarag, 2013: 14).

Hizmetlerin uretimi ve tiiketiminin senkronik olarak ger¢eklesmesi, hizmetlerin
stoklanamamasi, talebin kapasitenin iizerine ¢ikmast gibi durumlarda tiiketicilere

hizmetin tam olarak sunulamamasi gibi faktérler hizmetlerin markalagmasim
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gii¢clestirmektedir. Bununla beraber hizmet sektoriinde markalagmayi zorunlu hale

getirmektedir (Yildiz, 2014: 17-18).
2.9.2. Sahiplerin Konumlarma Gére Markalar

Marka sahiplerinin konumlarina gére yapilan siniflandirma bireysel (ferdi) marka,

ortak marka ve garanti markast olmak tizere ii¢ gruba ayrilmaktadir.
2.9.2.1. Bireysel (Ferdi) Marka

Bireysel marka, gercek, ozel ya da kamu tiizel kisileri tarafindan tek baslarina
kullanilabilen markalari kapsamaktadir. Bagka bir deyisle, bir marka tek bir kisiye
aitse ve o markamn sagladigi haklar yalmzca bir kisi tarafindan kullanmiliyorsa o

noktada bireysel markalardan bahsedilebilir (Gemci vd., 2009: 109).

Bireysel markanin olumlu ve olumsuz getirileri mevcuttur. Firmalar ¢esitli piyasalara
farkli marka isimleriyle giris yaparak daha g¢ok kitleye ulasabilirler. Bu agidan
markaya olumlu y6nde bir fayda saglarken diger taraftan kendi urinleri arasinda
rekabet olusturarak tiiketicilerin yeni iiriinlere yonelmesine sebep olabilirler. Ornegin
Tiirkiye’de Procter & Gamble firmasi her bir iiriiniine farkl1 isimler vermekte Ipana,
Oral-B ve Koleston guzellik ve kigisel bakim triinleri grubu, Pantene, Blendax ve
Head & Shoulders markalarnt ise sampuan grubunda olup kategori agisindan ayni

olsalar da farkli isimler ile pazara sunulmaktadir (Bozer, 2017: 29).
2.9.2.2. Ortak Marka

Uretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden meydana gelen bir grubun iiriin ve
hizmetlerini rakiplerin triin ve hizmetlerinden ayirmayi saglayan gostergelerdir.
Uriin ya da hizmetin mengseini belirtme, garanti etme, reklam, koruma, mutlak hak
gibi ekonomik ve yasal islevleri mevcuttur (Cavusoglu, 2011: 11). Ortak markalar,
birden fazla igletmenin adina tescil edilmistir ve markamn her bir sahibi, marka
uzerinde diger sahipler ile aym nitelikte haklarla sinirli bir gekilde fakat bagimsiz
olarak hak sahibidir (Gemci vd., 2009: 109-110). Ortak markalara oérnek olarak tarim
kooperatiflerinin birleserek tescil ettirdigi Tarig ve Fiskobirlik verilebilir (Cifci ve
Cop, 2007 75).
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2.9.2.3. Garanti Markasi

Marka sahibinin denetimi altinda bir¢ok isletme tarafindan o igletmelerin ortak
Ozelliklerini, uretim usillerini, cografi kokenlerini ve kalitesini garanti etmeye
yardimci olan igarettir. Garanti markasi, malin kalitesi hakkinda garantiyi sembolize
etmektedir. Dolayisiyla marka sahibi tarafindan belirlenen malin kalitesine iligkin
sartlan yerine getiren biitiin isletmelerce ya da marka sahibine ekonomik olarak bagli
olan igletmelerin Griin ya da hizmetlerinde kullanilmasi yasaktir (Gemci vd., 2009:
109). Garanti markalarimin ana 6zelliklerinden biri belirlenmis standartlan saglayan
butin igletmeler tarafindan kullanilabilir olmasi, digeri ise sadece sahibi tarafindan
izin verilen igletmelerce kullamlabilmesidir (www turkticaret.net). Garanti
markalarina ormek vermek gerekirse; Uluslararast Yun Birligi’ne ait olan
“Woolmark” markas;, Turk Standartlan Enstitisi tarafindan firmalara verilen
standartlara uygunluk belgesiyle kullanillan TSE markasi, ISO 9000, CE isareti
gosterilebilir. Bir baska 6rnek olarak Ziirich Universitesi tarafindan dis giirimesine
neden olmayan sakizlar tzerinde kullanilan 6zel olarak tasarlanan dis resmi

verilebilir (Cavusoglu, 2011: 11).

Markalarin farkli boyutlar dikkate alinarak farkli simiflara aynlabilecegini
belirtilmistik. Marka ¢esitleriyle ilgili yukarida anlatilan siniflandirmalar diginda
literatiirde, cesitli Olgiitlere gore belirlenmis ve kullanilmakta olan siniflandirmalar
da mevcuttur. Bunlara kisaca deginmek gerekirse markalar, isletmede tstlenilen role
gore; “stratejik marka”, “baglayict marka” ve “kazang inegi markasi” olmak iizere
t¢ce ayrilmaktadir. Kapsam alanina gore markalar; “yerel marka”, “ulusal marka”,
“uluslararas1 marka” ve  “kiresel marka (dinya markas1)” olarak
siniflandinilmaktadir. Kullanilan algilama tirtine gore ise markalar; “gorsel marka”,

“isitsel marka” ve “kokusal marka” olarak tige ayrilmaktadir (Tagkin ve Akat, 2012:

31-32).

Perakendecilikte yasanmakta olan yogun rekabet ortami firmalari, rakipleri
kargisinda onlara avantaj saglayacak arayislara itmektedir. Bunlardan birisi
toptancinin veya genellikle perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve ulusal
ureticinin marka isminden farkli olan 6zel markali Grinlerdir. Bu noktada kisaca 6zel

markalara deginmekte fayda vardir (Albar, 2014: 100).
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2.9.2.4. Ozel Markalar

Toptancilarin veya perakendecilerin sahip oldugu marka isimlerine 6zel marka (aract
markast) denir. Perakendecilik sektorinde rekabet yarsinin artmasiyla birlikte,
perakendeci igletmelerin rakiplerinden farklilagabilmek ve markalarina karst musteri
sadakati yaratabilmek amaciyla kendi 6zel markali Grinlerini treticilerin ulusal
markalarina kargt rakip olarak piyasaya sunduklan gorilmektedir. Perakendecilerin
kendi 6zel markali trtinleri; 6zel marka, magaza markasi, market markas: ya da
perakendeci markasi olarak adlandinlmaktadir. Ozel markalar;, treticiden gok
perakendeci tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen markalardir ve en 6nemli
ozelligi, yalmzca marka sahibi perakendecinin magazasinda satisa sunulmalandir. Oz
marka, 0zgiin marka gibi kavramlar 6zel marka ile ayni anlamda kullanilmakla
birlikte privatelabel, 6zel etiket, market markasi, perakendeci markasi, araci markasi
ve magaza markast da yaygin olarak kullanilan isimler arasindadir (Arslan, 2015:

126).

Ozel markalarin amaglarn su sekilde siralanabilir: pazar payim artirmak, ulusal
markalarin raflardaki kullanilabilirligini azaltmak, ureticilerle iligkileri gelistirmek,
daha fazla tiketiciye ulagmak, magaza amacim giiglendirmek, raf alanlan uzerinde
kontrol saglamak, maliyet kontroliiyle tiiketiciye dusiik fiyat sunmak ureticilere karsi
pazarlik guct elde etmek, kar marjlarimi arttirmak, karliligr ve geliri yukseltmek
seklindedir (Kilig, 2011: 174).

2.10. Marka Tercihi ve Marka Tercihini Etkileyen Faktorler

Gunlik yasamimizda birer tiiketici olarak kullandigimiz nerdeyse butiin Grtinlerin bir
markasi mevcuttur ve tiketiciler aldiklart bu urinleri genellikle markalanyla
algilamaktadirlar (Cakmak ve Ozkan, 2015: 204). Tiiketiciler nigin bir markay1 bagka
markalara tercih etmekte bunun nedenleri heniiz tam olarak belirtilememistir. Fakat
isletme agisindan tiketici gereksinimlerini ve davranig sekillerini anlayabilmek ¢ok
onemlidir. Tiketicilerin marka tercihlerini anlayabilmek i¢in sahip olduklan giidiler,
tutumlar, kigilikler ve benzer diger nitelikler iyice irdelenip, pazarlama stratejileri bu

dogrultuda diizenlenmelidir (Bigkin, 2004: 413).

Marka tercihi, tiiketiciler tarafindan satin alma niyetinin meydana gelmesiyle ayni

uriin veya hizmet grubunda birbirleriyle rekabet eden markalann iginden belli bir
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markanin digerlerine tercih edilmesi durumudur (Kardes, 2011: 167). Bir bagka
deyisle, hedef alinan tiketicilerin aligkanliklan ya da gegmiste edindigi
deneyimlerine bagli olarak markalar arasindan genellikle belirli bir tanesini segme
davramisi sergilemeleri marka tercihini ifade etmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:
45). Markalamanin asil gorevi, tiuketicilerin zihninde markayla ilgili bir farklilik ve
tercih yaratmaktir (Taskin ve Akat, 2012: 68). Tiketiciler gereksinimlerini
kargilayabilmek i¢in genellikle satin alma karar siirecinde bir statii semboli olarak
veya bir kimlik kazanma arzusuyla marka tercihinde bulunmaktadirlar. Genel bir
ifade ile marka tercihi, tiiketicilerin gereksinimleri ile onlarin markaya iligkin inang
ve tutumlarimn etkisiyle markanin degerlendirilmesi neticesinde belirli bir markanin
segilmesidir. Tiketiciler marka tercihinde bulunmakta ve gereksinimlerini

karsilamay1 beklemektedirler (Aktuglu, 2014: 36).

Tiiketicilerin satin alma karar sireglerinde markanin yeri buyuktir. Birgok tiiketici
uriniin islevsel faydalanyla birlikte markaya dayali bir tercih yapmaktadir. Bu
yuzden markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin bilinmesi, Uzerinde
durulmast gereken bir konudur (Torlak ve Ozdemir, 2005: 225). Pazarlama
uygulamacilarina diigen gorev tiiketicilerin markaya giiven duymasini ve markanin
tercih edilmesini saglamaktir. Markanin tiketicilerin zihninde yer alabilmesi ve
tercih edilme olasiligini arttirabilmek igin imajimn siireklilik gostermesi, markanin
tamitim kampanyalarinda gerceklestirilen soylemler ile tiiketiciye gergekte
sunulanlarin ¢akigmamast ve markanin vadettiklerinin tiketicinin beklentileriyle

uyusmasi gerekmektedir (Kardes, 2011: 175).

Tiiketiciler, bir satin alma davramisi gergeklestirirken Griin ya da hizmetlerin
markasina atfettikleri anlamlara ve markalann kendilerine saglayacagi fayda
diizeylerine bakmaktadirlar. Karar surecinden gegirdikten sonrada bir markayi tercih
etmektedirler. Ayrica tuketicilerin satin alma davraniglarinda sosyal, psikolojik ve
kigisel faktorler de oldukga etkilidir. Tiketicilerin farkli ve birgok alternatif arasinda
yaptiklar1 marka tercihleri sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerin farkli boyutlardaki
etkileriyle degismektedir (Keskin ve Yildiz, 2010: 239). Bireyler bir markay1 diger
markalara tercih ettiginde bunun odedikleri fiyata ve beklentilerine degip
degmeyecegi hususunda bir risk almig olurlar. Bireyler bu riski azaltmak igin genel

olarak ayni markay:1 tercih etme egilimine girmektedirler. Boylece uzun bir siire
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boyunca tercih edilen ayni markaya karsi bir baglilik ve sadakat olugmaktadir
(Aktuglu ve Temel, 2006: 45). Yapilan bir¢ok arastirma gostermektedir ki uriinle
birlikte yasanan deneyim ve algilanan risk zaman iginde marka tercihini
etkilemektedir. Tuketiciler, 6zellikle algilanan riski en aza indirmek i¢in bilinirligi ve
imaj1 yiiksek diizeyde olan markalar tercih ederler. Ozetle markaya yonelik tutumlar

marka tercihini olusturan itici bir gii¢ niteligindedir (Kardes, 2011: 167).

Tiiketiciler, satin alma siirecinde buna bagli olarak da marka tercihinde duygular,
motivasyon, gelir, yasam tarzi, gorusler, kultir, kisilik ve buna benzer bir¢cok
faktorden etkilenmektedirler (Srivastava, 2013: 786). Tiketicilerin belli bir markay1
tercih etmesi; tuketicilerin gereksinimlerinin niteligi, markanin imaji, markaya 6zgu
ozelliklerin tiketicilerce algilanis bigimi, markay: treten firmalarin kurum imaj1 ve
pazarlama faaliyetlerinin etkinligi, kisisel, psikolojik, sosyal ve ¢evresel unsurlar
olmak tzere birgok farkli unsurdan etkilenebilmektedir (Aktuglu, 2014: 36).
Sirketlerin etkinliklerinin inandiriciigi da tiketicilerin markaya kargi tutumunu

yonlendirmekte ve marka tercihini etkilemektedir (Kardes, 2011: 168).

Uygulamacilar, faaliyet gosterdikleri ve basartyr hedefledikleri pazarda rakiplerine
gore her zaman bir adim 6nde olabilmek amaciyla tiiketicilerini tammak zorundadir
(Durmaz ve Durmaz, 2014: 256). Tuketicilerin marka tercihi davramslan
uygulamacilari, marka sahiplerini ve tretici firmalan etkilemektedir. Pazarlamacilar
demografik, psikolojik ve sosyal unsurlar sayesinde tiiketicilerin marka tercihine
yonelik olusturduklar tutumlar, Grtin ve hizmet se¢iminin kigilik, algi, degerler ve
inanglardan nasil etkilendigini ve satin alma tercihlerine nasil yansidigim anlamaya

caligmaktadirlar (Kirchheimer, 2013: 1).

Bireyler birbirinden ¢esitli birgok iiriin ve hizmet arasinda satin almak igin tercih
yapmak zorundadir. Bireylerin satin alma davraniglarim uGrin ya da hizmetlerin
markasina yuklemis olduklann anlamlarla gerceklestirdikleri goze c¢arpmaktadir.
Tiketicilerin sahip oldugu demografik, psikolojik ve sosyal faktorlerin etkisiyle satin
alma karar sureci ve marka tercihleri farkli bigimlerde etkilenmektedir. Bu unsurlar
tiketicileri etkileyerek marka tercihinin olugsmasina katki saglamaktadir. Asagida
tiketicilerin marka tercihlerini etkileyen gesitli unsurlar agiklanmaktadir (Aktuglu ve

Temel, 2006: 45).
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2.10.1. Marka Tercihini Etkileyen Demografik (Kisisel) Faktorler

Marka tercihini etkileyen demografik faktorler yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek,

gelir, medeni durum ve yasam tarzi olarak siralanabilir.
2.10.1.1. Yas

Bireylerin ihtiyaglarinin belirlenmesi, satin alma egilimleri, belli basli gereksinimlere
oncelik  verilmesi gibi faktoérler bulunduklarnt yas grubunun etkisiyle
gergeklesebilmektedir. Tiketicilerin gereksinimlerini karsilamaya yonelik birgok
farkl: iirtin veya hizmetin iginden birini tercih etmelerinde yas unsuruna bagh olarak
gelisen arzu ve beklentilerin etkisi buyiiktir. Yapilan aragtirmalar sonucunda
genglerin tercihlerinin yetiskinlerle kargilagtirildiginda daha fazla degisim gosterdigi,
yetiskin bireylerin ise baglilik igeren davraniglar gosterdikleri saptanmistir (Aktuglu
ve Temel, 2006: 45).

Bireyler farkli yas gruplarinda farkli yasam sekillerine sahip olurlar. Buna bagl
olarak triin ya da hizmet taleplerinin tarzi olusur. Ornegin, yirmili yaslarindaki
kesimler kiyafet, ayakkabi, oyun konsollart ya da miizik ¢alarlar gibi iriinleri talep
ederken; otuzlu yaslarinda olan bir kesim meslege yeni baglayan veya aile kurmaya
calisanlardan olustugu i¢in ev esyalarna talepleri daha ¢oktur (Comert ve Durmaz,

2006: 354).
2.10.1.2. Cinsiyet

Davranig belirleyici bir etken olan cinsiyet, marka tercihlerinde 6nemli bir role
sahiptir. Kadin ve erkekler biyolojik ve psikolojik olarak birbirlerinden
farklilagmaktadirlar. Farkli cinsiyetlerdeki tiketicilerin ihtiyag ve zevkleri konusunda
da farkliliklar meydana gelmektedir (Sahin, 2012: 27). Marka tercihinde cinsiyet;
urin ya da hizmete karar veren, kullanan, satin alan bireylere gore etkisini
gostermektedir. Marka tercihini yonlendiren bir unsur olarak karsimiza ¢ikan cinsiyet
faktort bireylerin soz sahibi olmasina imkan vermektedir. Tuketiciler 6zellikle bazi
urin ve hizmetlerde cinsiyet rollerine ve toplumdaki konumlarina gére marka

tercihlerini belirlemektedirler (Aktuglu ve Temel, 2006: 45).

Tiiketim ve satin alma davraniglar cinsiyet bakimindan birbirinden oldukga farklidir.

Teknoloji aragtirma sirketi olan Resource Interactive tarafindan yapilan bir
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aragtirmaya gore ¢evrimi¢i (online) aligveris yapan erkekler bir¢ok triin resminin
bulundugu daha fazla gorsel igerikli siteleri tercih ederlerken; kadinlar ise Griinlerin
kullanim alaminda nasil duracagim gozinde canlandirarak satin almayi tercih
etmektedir. Ayrica kadinlar erkeklere gore yakinlastirma, renklendirme, déndiirme

gibi goruntiileme aracglarini iki kat daha fazla kullanmaktadirlar (Saylor, t.y.: 19).
2.10.1.3. Egitim Durumu-Meslek-Gelir

Bireylerin egitim durumlan ve sahip olduklart meslekler, toplumdaki konumlarini
belirlemektedir ve tiiketicilerin marka tercihi tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Iyi
bir meslegi olan bireylerin genellikle gelir durumu da yiiksek oldugu igin kaliteli ve
yiksek fiyatli urinleri tercih edebilmektedirler. Dolayisiyla yiiksek yagam
standartlarinda yasayan bireylerin tercih ettikleri markalar hayat sekillerine uygun
olmaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

Bireylerin yaptiklar mesleklere gore belirli Grtinlere yonelik arzu ve gereksinimleri
olugsmaktadir. Bir is¢i ile bir igverenin kiyafet ya da ayakkabi gereksinimleri ayni
degildir. Bir mithendisin veya doktorun, meslekleriyle alakali gesitli arag-gereglere
gereksinimleri vardir. Bireylerin o6grenim seviyeleri arttikga gereksinimleri ve

istekleri de degiserek artmaktadir (Comert ve Durmaz, 2006: 354).

Yapilan aragtirmalara gore egitim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler, birgok niteligi
icinde barindiran, teknik 6zellikler yoniinden zengin triinleri tercih etmektedir. Tam
tersi egitim dizeyi digik tuketiciler igin mesajlarin daha anlasilir ve basit olmasi
marka tercihlerini sekillendirmektedir. Sosyo-ekonomik faktorler ve tiiketicilerin
fiyat-kalite algist marka tercihine yon vermektedir. Gelir diizeyi yiiksek tiiketicilerin
yuksek fiyatli markali uriinleri tercih ettikleri gorilmektedir (Aktuglu ve Temel,
2006: 46).

Gelir, tek bagina satin alma davraniglart ve marka tercihi iizerinde belirleyici bir
unsur degildir. Ornek vermek gerekirse aym gelir seviyesinde olan bekar bir bireyle
evli ve ¢ocuklu bir bireyin satin alma ve tiketim aligkanliklari birbirinden ¢ok farkli
olacaktir. Haliyle bu durum marka tercihlerine de yansiyacaktir. Yine aym gelire
sahip bir memur ile benzer gelir kazanci olan ama egitim diizeyi disiik ve yagam
sekli farkli bir esnafin satin alma davramiglart dolayisiyla da marka tercihleri

birbirinden ¢ok farkli olacaktir (Deniz, 2011: 253).
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2.10.1.4. Medeni Durum

Tuketicilerin medeni durumlari yani evli ya da bekar olmasi, evli ise ¢ocuklu olup
olmamast gibi unsurlar satin alma davramigini 6nemli boyutlarda etkileyen
demografik faktorlerden biridir (Arslan, 2003: 96). Tiiketicilerin evli ya da bekar
olmalart marka tercihinde de kendini gosteren bir unsurdur. Medeni durum ayn
zamanda tiketicilerin sorumluluk derecelerini belirtmektedir. Bekar bir tiketici
yalnizca kendi ihtiyaglarini gidermekle sorumlu iken, evli bir tiketici kendisiyle
birlikte ailesinin de ihtiyaglarini gidermekle sorumludur. Bu agidan bekar bir
tiketicinin daha ug diizeydeki markalari tercih etme sansi evli bir tiiketicinin -eger
maddi durumu ¢ok iyi degil ise- tercih edecegi markalardan daha yiiksektir (Sahin,
2012: 28).

2.10.1.5. Yasam Tarzi

Tiketicilerin yasam tarzi ge¢miste yasadiklan tecriibelerinden, inang ve
tutumlarindan etkilenmektedir. Ayni egitim ve gelir dizeyinde olan, aym kiiltiire
sahip bireyler bile farkli yagsam tarzina sahip olabilmektedirler. Benzer yasam
tarzinda olan bireylerin tutumlar, inanglari, yagama bigimleri, hayat gorisleri,

ihtiyag ve istekleri benzerdir (Ercis, Unal ve Can, 2007: 282).

Tuketicilerin yagsaminda gelisen is hayatina atilma, evlenme, ¢ocuk sahibi olma ve
bunlara bagli olarak meydana gelen rol degisimleri yasam tarzinda da degisikliklerin
olugsmasina sebep olmaktadir. Yagam tarzinda olusan bu degisimler gereksinim, arzu
ve beklentilerin farklilagmasina, Uriin ya da hizmetlere iliskin algilamalarin
degismesine yol agmaktadir. Tum bu gelismelerle birlikte tlketicilerin markalara
yonelik tercihleri de farklilagmaktadir. Yeni miidiir olan bir bireyin konumunu sik ve
markali kiyafetler, ayakkabi ya da aksesuarlariyla desteklemesi buna ornek
gosterilebilir (Deniz, 2011: 252).

2.10.2. Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Marka tercihini etkilemekte olan psikolojik faktorler, giidilenme (motivasyon),
algilama, 6grenme, tutum, inanglar, degerler, 6grenme, kisilik, kendine giiven ve

algilanan risk gibi unsurlardir.
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2.10.2.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Giidilenme, diger adiyla motivasyon, bir gereksinimi gidermek i¢in hedefe yonelik
davraniglara sebebiyet veren aktif bir ihtiya¢ durumudur. Buna gére motivasyon,
belirli hedeflere yonelik davramglari uyandiran ve yonlendiren nispeten kalici ve
gicli uyaricilar olarak tamimlanabilir (Durmaz ve Sebastian, 2012: 65-66).
Giidilenme, ¢ogunlukla G¢ temel unsuru igermektedir. Bunlar harekete gecirmek,
yonlendirmek ve davramigi sirdirmek seklindedir (Argon ve Ertiirk, 2013: 161).
Tiiketici davraniglan, bireylerin gereksinimlerinin giderilmesine gore gelismektedir.
Bundan dolay: bireylerin markayi tercih etme eyleminde bulunmadan 6nce en basta o
markaya karst bir istek ve arzu duymalan yani gidilenmesi gerekmektedir.
Sonrasinda ise ilgili marka hakkindaki bilgileri algilamali ve boylece markayi

zihninde belirli bir yerde konumlandirmalidir (Aktuglu ve Temel, 2006: 47).
2.10.2.2. Algilama

Duyularin uyarilma streci algi olarak ifade edilmektedir. Bireyler, duyu organlar
tarafindan segilen, alinan ve yorumlanan uyaricilar araciligiyla, ¢evresini saran ortam
ve ortamda bulunan bireyler, nesneler, sesler, kokular, tatlar, hareketler, renkler gibi
birgok veri iizerinden anlamli ve tutarli bir resim ¢izebilmektedir. Bagka bir ifade ile
algt duyumlarin anlamli bir hale donistirilmesidir. Pazarlama bilimi baglaminda
algi, uyarici ile gonderilen iletilerin anlam kazanma siirecidir ve dort basamaktan
olusmaktadir. Bunlar kesfetme, dikkat etme, yorumlama, bellegine alma ve satin
alma/tiketim seklinde sirasiyla devam eden bir siiregtir. Algi, uyaricinin génderdigi
iletiyle karst karstya kalip, duyularin girdileri kesfetmesiyle baglamaktadir.
Tiiketicilerin Urtin ya da hizmetlerle ilgili bilgi arayist varsa iletiler bilingli bir
sekilde kesfedilmektedir. Bazen de bilgi rastlantisal olarak kesfedilebilmektedir.
Ornek vermek gerekirse, reklam panosundaki reklamlara maruz kalan tiketiciler,
gonderilen iletilerdeki girdileri rastlantisal bir sekilde kesfetmektedirler. Boyle
durumlarda aktarilan bilgi tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeyebilir (Oral, 2014: 30).

Benzer uyaricilara maruz kalan her birey farkli bir algi gelistirebilir. Farkli algilarin
olusmasinda ti¢ stireg vardir. Ik olarak segici teshir siirecinde bireyler bir giinde,
birgok medya araciligtyla ¢esitli reklamlara maruz kalmakta ancak bunlardan

bazilarini akillarinda tutabilmektedirler. Segici algilama olarak tanimlanan bu siiregte
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bireyler beklentilerine yanit veren reklamlann digerleri arasindan segip
ayirmaktadirlar. Secici tahrif ya da algisal yorumlama olarak bilinen diger bir siiregte
ise bireyler reklami fark etmelerine ragmen reklamin hedeflediginin 6tesinde bir
mesaj algilamaktadirlar. Bunun nedeni, bireyin iletilmek istenen mesaji bireysel
verileri ile degistirmesidir. Ozellikle bireyler bir iiriin ya da hizmet ile ilgili herhangi
bir deneyim yasamigsa mesaji deneyimleri ile bagdagtirarak bir alg1 olusturmaktadir.
Son olarak segici hatirlama ya da algisal orgiitlenme siirecinde ise bireyler inang ve
tutumlart ile uyumlu olan uyaricilart segerek zihinlerinde orgiitlemektedirler.
Bireyler bir marka ile ilgili olumlu bir deneyim yasamigsa rakip markalarin olumlu
ozellikleri ile ilgili bilgilere maruz kaldiklarinda o bilgileri kafasinda bertaraf ederek
yogunlastigt uyaramin mesajlarim tutarlt bir yoruma ulagsmak Uzere zihninde

orgutlemektedir (Oral, 2014: 31-32).

Toplumsal agidan meydana gelen degisimler ve teknolojik anlamda yasanan
gelismeler ile bireylerin tiketim algilar1 da buyik olgiide degismistir. Bireylerin
tiketim algilar1 ve satin alma davranislari, i¢inde buyudikleri ortamin kosullarindan
etkilenmektedir. Bu sebeple gunimiiz toplumunun ozellikle de geng bireylerin
tiketim algilari, gegmis kusaklardan ¢ok daha farkli olarak sekillenmistir (Kadioglu,
2013: 111). Tiketicilerin marka hakkindaki algisi buyiik bir 6énem tagimaktadir.
Bundan dolay: marka sahipleri kendilerini gevreleyen genel algilann olabildigince
olumlu olmasi yoniinde g¢aligmalar yapmalidir (Durmaz ve Sebastian, 2012: 67).
Algilama, bireylerin ¢evrelerindeki bilgileri ayiklamasi, anlamasi, diizenlemesi ve
yorumlamasi olaylarindan meydana gelmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 357).
Algillamay1 etkileyen faktorlerin baglicalan ise uyaricinin fiziksel nitelikleri,
cevresiyle iligkileri ve kiginin i¢inde bulundugu ozelliklerdir (Arslan, 2003: 98).
Marka sahiplerinin hitap edecegi tiiketici kitlesine yonelik algilamalan, ayirt edici
niteliklerle firsata ¢evirebilmeleri ve bunun devamliligini saglayabilmeleri biiyiik

onem tagimaktadir (Mucuk, 2010: 80).
2.10.2.3. Tutum, inanglar ve Degerler

Tiiketiciler, bir trtintn nitelikleri hakkinda bir dizi inang gelistirme egilimindedirler.
Sonrasinda ise bu inanglar yoluyla, bir marka tercihinde bulunurlar. Pazarlamacilar

marka imajini olugturan ve marka tercihi etkilenen tiiketicilerin Griin ve hizmetlerle
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ilgili inanglanyla yakindan ilgilenmektedirler (Durmaz ve Sebastian, 2012: 67).
Ttketicilerin bir marka ile ilgili inanglari, o markay: tercih etmek veya etmemekle
ilgili bilgileri, duygulan ve ger¢cek eylemlerinin bir birlesimidir. Degerler ise
tiketicinin Ogrenilmig kultirden kaynaklanan davramslanyla ilgili standartlar
kiimesidir. Tuketicilerin tutumu algillanin, degerlerin ve inanglann bir birlesimidir.
Tuketiciler oncelikle tiriin ya da hizmeti algilamali, sonra degerlere ve inanglara
odaklanmali ve satin alma veya almama tercihini yapmalidir (Kirchheimer, 2013: 1).
Tiketicilerin tutumlarinda, gegmiste yasamis oldugu deneyimleri, ailesi veya sosyal

cevreyle olan iliskilen, ayrica kisilikleri kendini gostermektedir (Arslan, 2003: 99).

Ttketicilerin markaya yonelik tutum ve davramislan, farkli alternatifler arasinda
karar vermeye yarayan etkili unsurlar arasindadir. Bu tutumlar olumlu ise markanin
tercih edilmesine neden olmaktadir (Keskin ve Yildiz, 2010: 240). Sonug olarak
inanglar kisilerin bir seyle ilgili tamamlayici disiinceleri olup tutumlar ise kisinin
herhangi bir seye karsi duygu, diisiince ve eylemleridir (Comert ve Durmaz, 2006:
358).

2.10.2.4. Ogrenme

Ogrenme, bir kisinin o6nceki bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan ve
davraniglarinda meydana gelen degisiklikleri ifade eden diger bir psikolojik
faktordiir. Bireylerin psikolojik varligi ve nitelikleri 6nemli boyutlarda 6grenme
siirecindeki tecriibelerle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2010: 80). Ogrenme, tekrar
edilerek gerceklesen bir siiregtir (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Bireylerin marka
tercthini buyuk olgude etkilemekte olan ogrenme siireci, pazarlamacilarin
yontemlerinden ya da pazarlama ile alakasi olmayan uyancilardan
kaynaklanabilmektedir (Durmaz ve Sebastian, 2012: 67). Ogrenme siirecinin satin
alma davraniglarim1 dolayisiyla da marka tercihini yonlendirmede 6nemli bir rolii

vardir (Deniz, 2011: 255).
2.10.2.5. Kisilik

Kisilik, bireylerin kendisine has biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin tiimiidiir. Bazi
pazarlama uygulamacilan tiiketicilerin satin aldigir urtin-hizmet ve markalar ile
kisiligin yakindan iligkili oldugunu savunmaktadirlar. Bagka bir ifadeyle farkli kisilik

ozellikleri marka tercihini etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 3).
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Bir bireyi diger bireylerden farkli kilan kisilik kavrami kiginin aligkanliklar, olaylara
bakis agisi, algilamalan gibi ayirt edici ozellikleri igermektedir. Kisilik ozellikleri
Ozglven, otorite, Ozsaygli ve asabiyet gibi degiskenlerdir. Kisilik, genel
anlamdakisinin kendine giiven duymasi, saygili olmasi, bagimsiz olmasi, ¢evresine
kolay uyum saglayabilmesigibi niteliklerdir. Marka tercihi surecinde etkili bir unsur
olan kisilik tirleri ile marka tercihleri arasinda pozitif bir bag kurulmasi firmalar

acisindan yararli olacaktir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 120).
2.10.2.6. Kendine Giiven

Kendine giiven kavrami bireyin kendine yonelik duygulanni icermektedir. Bireyin
kendine olan giiveni veya giivensizligi birtakim tiriin ve markalari tercih etmesi veya
etmemesi durumuna neden olmaktadir. Ornegin ozellikle genglik doneminde yapilan
kiyafet tercihleri kisinin sosyal ortamda kabul gormesinde 6nemli birfaktordur.
Bireyin istedigi kiyafetleri giymesi, arzuladigi kisi olabilmesi kendisine olan
givenini kazanmasinda ya da giiveninin artmasinda etkili olabilmektedir. Genglerin
markali kiyafetler, ayakkabilar ve aksesuarlar kullanmasi bulunduklar sosyal statiiyii
ve hayat sekillerini gosteren birer faktor olarak kendilerini daha iyi ifade

edebilmelerini saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006: 48).
2.10.2.7. Algilanan Risk

Tiketiciler genellikle satin alma karar strecinde maksimum faydadan ziyade
minimum zarar gorme egiliminde olduklar i¢in algilanan risk kavrami o6nem
tasimaktadir. Tuketicilerin satin alma davranislarinda ve marka tercihi strecinde
algilanan risk kavrami, bir risk alma faaliyeti seklinde ifade edilmektedir. Algilanan
risk, tiketicilerin satin alma davramgt Oncesinde zihinlerinde meydana gelen
belirsizlikleri, bekledikleri zararlart kapsamaktadir. Bagka bir deyisle tiiketicilerin
satin alma eylemi sonrasinda kargilagabilecekleri hayal kirikligi seklinde de ifade

edilebilir (Karamustafa ve Erbag, 2011: 105-109).

Tuketiciler bir Griin ya da hizmet satin alirken gtvenilir olmasina dikkat ederler.
Tuketiciler gogunlukla bilmedikleri markasiz bir Griin alarak kendilerini riske atmak
istemezler. Satin alma pozisyonunda karsilasilacak risk ne denli artarsa markanin
onemi de artacaktir. Tiketiciler riskten korunmak amaciyla daha once kullandiklar

ya da bildikleri markalari satin almay1 tercih etmektedirler (Demir, 2011: 267).
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2.10.2.8. Tiiketici Yeterliligi

Tuketim igin yalnizca ekonomik giice sahip olmak yeterli degildir. Bu noktada
bireylerin tiiketimle alakali bilgi, beceri ve kabiliyetlerinin 6nemi yadsinamaz.
Tuketicilerin egitim seviyeleri tiriin veya hizmetlerle ilgili iletilerin dogru bir sekilde
algilanmasini olumlu etkilemektedir. Egitim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler aldiklan
urtin ya da hizmetle ilgili maksimum diizeyde tatmin olmak istemektedir. Bu sebeple
bilingli titketiciler triin veya markaya iligkin fiyat, kalite unsurlarini kargilagtirmakta,
bitcelerini degerlendirmekte, giivenirlik unsurlarini incelemekte ve buna bagli olarak
tercihlerini gergeklestirmektedirler. Bu da tiiketicinin yeterliligini gostermektedir.
Uriin/hizmet ya da markayla ilgili kalite ve garanti nitelikleri marka tercihini
belirleyen faktorlerdendir (Aktuglu ve Temel, 2006: 47-48).

2.10.2.9. Deneyim

Piyasadaki mal ve hizmetlerin tek basina yetersiz kaldigi giinimiz toplumunda
bireyler, kendileri i¢in bir anlam banndiran, kendisini diger rakip markalardan
ayrigtiran ve 6zgun bir deneyim sunabilen markalan tercih etme egilimindedirler
(Demirel ve Yildiz, 2015: 83). Tiketicilerin belli bir markay: bir siire kullanarak
deneyimlemeleri o markayla ilgili tutumlarini 6nemli ol¢ude etkilemektedir. Aymi
zamanda sosyal ¢evrelerinden duyduklan bilgiler de marka tercihini etkileyen baslica
unsurlar arasindadir (Cakmak ve Ozkan, 2015: 204). Tiiketicinin kendisi veya
arkadas ¢evresinden birileri bir marka ile ilgili iyi ve giivenilir deneyimlere sahipse
tiketici marka tercihini ¢ogunlukla o markadan yana kullanmak isteyecektir (Durmaz

ve Sebastian, 2012: 62).

Tuketicilerin bagka bireylerin gortslerini dikkate almasi, marka deneyimlerini,
urinden sagladiklart fayda ve tatmin dizeylerini merak etmesi gibi unsurlar kendi
satin alimlarinda en iyi tercihi yapma konusundaki arzularinin bir disa vurug seklidir.
Ozellikle tiketicilerin Griinle ilgili yeterli bulduklar, net bir bigimde benzersiz iiriin
vaadi yoksa diger tiiketicilerin deneyimlerine duyduklar1 énem daha da artmaktadir.
Bir baska ag¢idan, tuketicilerin marka tercihinde bulunmadan 6nce diger kullanicilarin
marka deneyimlerini 68renmesi maddi agidan masrafsiz olmaktadir. Ciinkii kolayca
erisilebilen tiiketici yorumlari, dogru markanin tercih edilmesini saglayarak sonradan

ortaya ¢ikabilecek maddi kayiplart onleyecektir (Tuncer ve Tuncer, 2016: 326).
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2.10.3. Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorler, tiiketicinin sosyal alanda bulundugu
konuma ve buna uygun rollerine dair alam1 kapsamaktadir. Sosyal statiiniin, marka
tercthine olan etkisini temel almaktadir (Tuncer ve Tuncer, 2016: 326). Marka
tercihini etkileyen sosyal faktorleri aile, sosyal simif, rol ve statii, referans gruplan,

kiltir, reklam, sosyal medya ve moda seklinde siralayabiliriz.
2.10.3.1. Aile

Bir insan ¢ocuklugundan itibaren olgunlagincaya dek en bagta aile tyelerinden
etkilenerek marka tercihine bir yon vermektedir (Arslan, 2003: 92). Aile, toplumdaki
tiketici davraniglarini olusturan ve boylelikle marka tercihini etkileyen 6nemli bir
unsurdur. Aile dyelerinin bu konuda etkili olmasinda iki 6nemli unsur vardir.
Bunlarin ilki aile tyelerinin rollerinde meydana gelen degismeler, ikincisi de
katilimdir. Toplumsal hayatimizda ortaya ¢ikan birgok degisim bulunmaktadir.
Cocuksuz ailelerin ve yalmz yasayan birey kulturiniin giderek yaygin hale gelmesi,
ailenin kiigilmesi, ailede meydana gelen demokratik degisiklikler, artitk bos
vakitlerin daha ¢ok digarida gegirilmesi, kadinlann egitim seviyesindeki artigla
beraber caligma hayatina atilmalan, belirli alanlarda uzmanlagmalan gibi birgok
degisim ve gelisme siralanabilir. Ortaya c¢ikan bu faktorler aile igin yapilan satin
alimlarda ve marka tercihinde rollerin degismesine, kadinlann daha fazla kararlara

katilmasina ve etkili olmasina yol agmaktadir (Yaprakli ve Can, 2009: 272).

Ailenin gereksinimleri ve harcamalari, ailede bulunan gocuk sayisina, ebeveynlerden
ka¢c tanesinin c¢alisip bitceye katki sagladigina bagh olarak degiskenlik
gostermektedir. Aile icindeki birey sayisi farklilastikga ve bireyler yaslandik¢a
ihtiyaglar farklilik gostermekte buna bagli olarak da triin ve marka tercihleri
degismektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 356).

2.10.3.2. Sosyal Simif

Sosyal sinif, hiyerarsik bir sekilde sosyal duruma sahip insanlarin siniflandirilmasidir
(Y1ildirim, 2016: 218). Bireylerin belirli bir sosyal siniftaki satin alma davramslan
benzerdir. Sosyal sinif ¢esitli faktorler tarafindan belirlenmektedir. Bunlar meslek,
gelir, egitim, prestij, servet, sahip olunan ev tiri ve yerlesim alani gibi ¢esitli

degiskenlerin bir kombinasyonudur (Durmaz ve Sebastian, 2012: 64).
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Pazarlama biliminde ozellikle pazar bolumlendirmesi yapilirken sosyal simif
ayrimindan yararlanilmaktadir. Bunu bir émekle agiklamak gerekirse kagit mendil
kategorisinde bulunan Selpak, Solo ve Viva markali trtinler aym firma tarafindan
uretilmekte fakat farkli gelir grubunda yer alan sosyal siniflar tarafindan tercih
edilmektedir. Her bir sosyal sinifin zevkleri, gereksinimleri, satin alma karar
suregleri, davranis sekilleri ve marka tercihleri oldukga farklilik gosterdigi igin
firmalar Urin ve hizmetlerin tutundurma faaliyetlerinde bunlan g6z Oninde
bulundurmalidirlar. Bagka bir deyisle, marka i¢in yapilan tutundurma faaliyetleri

esasinda etki ettigi sosyal gruplar tarafindan tercih edilmektedir (Deniz, 2011: 250).
2.10.3.3. Rol ve Statii

Kisilerin toplum i¢indeki konumunu ifade eden davranislar ve etkinlikler rol olarak
tanimlanmaktadir. Bireyler, rolleri sosyal statiilerini belirtmek i¢in kullanmaktadirlar.
Bu nedenle roller baz1 sorumluluklan igcermektedir. Her rol toplumda belirli bir
statiiytl gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla iiriin ve marka tercihleri roller ve statiilere
uygun bir sekilde yapilmaktadir. Bunun en gizel orneklerinden biri Turkiye’deki is

adamlarinin ¢ogunlukla Mercedes kullanmalaridir (Durmaz ve Bahar, 2011: 68).

Toplumda farkli rol ve statilere sahip olan bireyler bulunmaktadir. Bireylerin
hayatlart boyunca gegirdigi rol degisiklikleri marka tercihlerinin de degismesine
sebebiyet vermektedir. Bireylerin hayat tarzinda gelisen degisimler is hayatina
katilmalar1, evlenmeleri ve ¢ocuk sahibi olmalariyla birlikte artik birer ebeveyn
olmalar1 gibi unsurlar ihtiyag, istek ve beklentilerinin farklilagmasina, boylece
tiketimle ilgili degerlerinin ve algilarinin degisim gostermesine neden olmaktadir
(Aktuglu ve Temel, 2006: 50). Ornegin, ¢ocugu olan bir kadin aym zamanda bir
sirkette finans yoneticisi olarak caligiyorsa hem yonetici hem de anne olmak uzere

iki role sahiptir ve bu durum marka tercihini etkilemektedir (Shah, 2010: 1).
2.10.3.4. Referans Grubu (Damisma Grubu)

Referans gruplari, bireylerin tutumlanna, digincelerine ve deger yargilarina
dogrudan ya da dolayli bir sekilde etki eden insanlar grubudur. Bu grup bireyin
ailesi, arkadaglan, komsulari, meslektaglari gibi yakin ¢evresi ile bireyin tyesi
olmadig diger gruplar ve dogrudan iligkisinin bulunmadigi oyuncular, sarkicilar,

sporcular gibi kisilerden meydana gelmektedir (Yildinm, 2016: 219). Gunimizde
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bireyler farkli sosyal gruplarin birer tiyesi konumundadir. Bir sosyal grubun, referans
grubu olabilmesi igin, bireyin davranisi tGzerinde etkili olabilmesi gerekmektedir
(Comert ve Durmaz, 2006: 356). Bireyler iginde bulundugu grup tarafindan
onaylanmak ve kendisiyle ilgili olumlu izlenim yaratmak i¢in, grup tarafindan
onerilen, olumlu yoénde bilgiler verilen belirli bir marka tercihinde bulunabilirler

(Devrani, 2009: 413).

Tiiketicilerin satin alma davranisi agisindan referans gruplari, riinler ve markalar
hakkinda tiketicileri haberdar etmekte ve bilgilendirmekte, bireylerin duygu ve
dusiincelerini, referans grubunun tutumlan ile kiyaslayabilme imkani saglamaktadir.
Referans gruplari, bireylerin tutumunu ve davraniglarini etkilemektedir. Bireylere
yeni yasam tarzlarimi gostermekte ve bunu olusturan Urlin ve marka tercihini

etkileyecek bigimde bireyi gruba uyum saglamaya itmektedir (Karaca, 2016: 213).
2.10.3.5. Kiiltiir

Kulttirel faktorler bilgi, gelenekler, ahlak kurallar, sanat ve bunlara benzer toplumsal
alana ait buitiin bilegenleri i¢ine almaktadir. Milli, kiltirel ve dini degerlerin tiriin ve
hizmetlerin algilanigina verdigi yonii belirtmektedir (Tuncer ve Tuncer, 2016: 326).
Kaltir, toplumsal bir olgudur. Bireyler arasi etkilesimden meydana gelerek
gelismektedir. Toplumlar hangi geligsmislik diizeyinde olursa olsunlar muhakkak bir
kulture sahiptirler (Signn ve Tigl, 2006: 328). Kiltir, topluluklanin asirlardir ilgi,
algi, tutum ve davraniglarla ortaya ¢ikan hayat tarzi, maddi ve manevi degerlerinin
tumudir (Goger, 2012: 50). Kultir tiiketicilere etki eden, fakat 6lgiilemeyen bir
unsurdur. Kultiirel faktorler, hayaimizin biyik bir alanim kapsadigi i¢in marka

tercihlerimizi de etkilemektedir (Deniz, 2011: 249-250).

Insanlar tarafindan paylasilan davrams kaliplant olarak tanimlanan kiltir, tiiketici
davraniglarini etkileyen temel faktorlerdendir (Yildirim, 2016: 219). Genel olarak,
kiltir her toplumun bir pargasidir ve kiginin istek ve tutumlannin Onemli bir
sebebidir. Kultlriin satin alma davramisi ve marka tercihi uizerindeki etkisi iilkeden
ulkeye hatta bolgeler arasinda bile farklilik gosterebilir. Bundan dolayr marka
sahiplerinin farkli gruplarin, bolgelerin ve hatta tlkelerin kiltirlerini analiz etmede
¢ok dikkatli davranmalan gerekmektedir (Shah, 2010: 1). Her kiltir, din, milliyet,

cografi bolge acisindan farkli alt kiiltiirleri paylasan gruplan igermektedir. Bundan
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dolay1 pazar, ¢esitli kiigiik boliimlere ayrilarak o alt kiiltiire dair stratejik planlamalar
yapilabilir (Durmaz ve Sebastian, 2012: 64).

2.10.3.6. Reklam ve Sosyal Medya

Reklamlar, olusturulan mesajlart dogru bir sekilde tiketicilere iletmek ve marka
tercihini etkilemek igin kullanilan maliyet etkin bir yontemdir (Cakir ve Demir,
2014: 220). En etkili iletistim unsurlarindan biri haline gelen reklam; dikkat ¢ekici,
yaratici, 6zgun, kaliteli yapimlar ve dogru stratejiler sayesinde tiiketicilerin marka
tercihlerini etkilemektedir (Yagcr ve Ilarslan, 2010: 139). Reklamlarin asil hedefi
tiketicilere Urtin-hizmet ya da markalar hakkinda bilgi vermek, duygusal ve biligsel
anlamda farkindalik kazandirmak ve tutum degisimine neden olmaktir. Aym
zamanda tiketicilerin markalarin isimlerini 6grenmesinde ve marka tercihlerinin

olusmasinda da etkilidirler (Aktuglu ve Temel, 2006: 50-51).

Gunimuz dunyasinda sosyal medya araciligiyla milyarlarca tiiketiciye
ulagilmaktadir. Boylelikle bireyler duygu ve distiincelerini bu platformlarda kolayca
paylasabilmektedirler (Yildiz, 2014: 6). Artik tiiketiciler, gereksinim duyduklan
bilgilere buyiik oOl¢iide sosyal medya yardimiyla ulagabilmekte, disiincelerini,
begenilerini veya memnuniyetsizliklerini de yine aym sekilde bu platformlarda
belirtmektedirler (Haciefendioglu, 2010: 56). Facebook, Instagram, Twitter gibi
sosyal medya sitelerinde bireyler, birgok konuda paylasim yapmakta ve diger
bireyleri etkileyebilmektedirler (Dwyer, Hiltz ve Passerini, 2007: 1). Bunlar arasinda
urin ve markalarla ilgili olumlu veya olumsuz yorumlar ve kullanicilarin
deneyimleri de bulunmaktadir. Bu nedenle satin almayi diisiindukleri iriin veya
marka hakkinda ¢ok fazla bilgi sahibi olmayan tiketiciler marka tercihinde

bulunurken bu kaynaklardan yararlanabilmektedirler.
2.10.3.7. Moda

Moda, ginimiizde tiketicilerin hayat tarzlari ve marka tercihleri iizerinde 6nemi
giderek artan bir kavramdir. Hatta moda tikketim kararlarinin dolayisiyla da marka
tercihinin odak noktasi haline gelmis durumdadir (Cadirci, 2010: 143). Moda, kisa
sureli yenilikleri igeren ve bireyin hayat tarzi acisindan kendisini ifade etmesine
imkan saglayan toplumsal bir olgudur. Moda, distnildigi gibi bireyin yalmzca

bedeniyle degil, aym zamanda sahip oldugu bilgisiyle, disiince ve davraniglariyla
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ilgili bir kavramdir. Bir seyin moda olabilmesi i¢in, toplumun 6nemli bir kitlesi

tarafindan kabul gormesi gerekmektedir (Sayin, 1994: 99-100).

Moda, eskiden sadece giyimle simirlanan bir kavram iken giinimiizde mobilyadan
beyaz esyaya, otomobilden ev tekstiline kadar etki alanimi buyttmiisgtir. Moda, bir
taraftan topluma ayak uydurma bir taraftan da farklilagma gibi birbirleriyle ¢eligen
iki amag etrafinda ger¢eklesmektedir. Kendini kabul ettirme, ait olma, yeniyi deneme
ve saygl gorme gibi gereksinimler g¢ergevesinde meydana gelmektedir. Moda
bireylerin sosyallesmek i¢in gerceklestirdikleri bir davramistir ve satin alma
davramiglant ve marka tercihi tizerinde 6nemli bir etkisi vardir (Alagoz, 2009: 533-

535).
2.11. Marka Konumlandirma

Marka sahipleri arasinda yagsanan yogun rekabet tiiketicilerin zihninde farkli bir
yerde olma miicadelesi olan marka konumlandirmanin 6nemini artitrmigtir. Marka
konumlandirmanin 6zini tiketicilerin markalar hakkindaki algilan olusturmaktadir
(Ceylan, 2013: 132). Ries ve Trout, markay: rakiplerinden ayirmak igin tiketicinin
aklinda bir markay1 konumlandirma fikrini ortaya koymuslardir. Ancak markanin
benzersizliginin etkili bir sekilde iletilmesi ve tanimlanabilir bir pazar segmentinde
“bir numarali marka” haline getirilmesi butiinsel bir yaklasgim gerektirmektedir

(Hankinson, 2001: 128).

Markanin iyi bir sekilde konumlandiriimasi rekabet istinliigii saglamada firmalara
rehberlik etmektedir. Cunka tiketicilerin zihninde markanin nasil hatirlandigi ve
neyle 6zdeslestigi onemli degerlerdir. Marka konumlandirilirken markamn, rakipleri
kargisinda pazarda nerede duracagini belirlemesi gerekmektedir. Bunu yaparken ayni
zamanda tiiketicilerin zihnindeki konumunu, farklilagtirma stratejilerini ve tiim siireci
birbirleriyle uyumlu bir gekilde yiritebilmesi dikkat edilmesi gereken noktalardandir

(Erdem, Karsu, Memis ve Yildiz, 2010: 353).

Markanin konumlandirilmasi bir anlamda marka kimliliginin de yonunii belirlemeye
yardimci olacaktir. Tiiketicilerin yasaminda markanin ne anlam ifade ettigi
konumlandirma ile kendini gostermektedir. Konumlandirma kisaca isletmelerin
vaadinin ve imajinin dizayn edilmesidir seklinde acgiklanabilir. Bu sayede hedef

kitlenin zihninde farkli bir rekabet¢i duruma gegmis olurlar. Bir markayi
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konumlandirmak, onu diger markalardan farkli ve istin kilan niteliklerin bir araya

getirilmesi, vurgulanmasi ve sunulmasi seklinde ger¢eklesmektedir (Tagkin ve Akat,
2012: 100).

2.11.1. Marka Konumlandirma Stratejileri

Konumlandirma, hedef kitlesinin hafizasinda nitelikli ve farkli bir yer etme arzusu
duyan igletmelerin planlama ve iletisim calismalarim belirtmektedir. Isletmeler
konumlandirma ile markalarinin 6nemli niteliklerini tiiketicilerine tammlayarak
pazar bolimlerinde rakiplerinden ayrigmay1 amaglarlar. Bir isletme markasim1 hedef
pazarda konumlamak igin gesitli stratejiler kullanabilir. Bu konuda ti¢ temel strateji

vardir. Bunlar (Ozdemir ve Oncer, 2005: 177):

Y1gin Pazar Konumu Stratejisi: Isletmenin pazara sunmus oldugu bir marka ile
pazarda yer alan tiim tlketicilere ulasmasi hedeflenir. Basanli olabilmek igin ise

bolimlenmemis ve yeni pazarlarin genel gereksinimlerine odaklanilmalidir.

Nis Konumu Stratejisi: Bu stratejide isletmenin sunmus oldugu bir marka ile sadece
kugtk c¢apli ve diger isletmelerin ilgilenmedigi, pazarda bos kalmig bir kismin
hedeflenmesi temel amagtir. Basarili olabilmek i¢in ise marka, deZisime ve hatta

gerekirse yeniden konumlandirmaya elverigli olmalidir.

Farklhlastirilmis Konum Stratejisi: Isletmenin sahip oldugu orijinal markada
degisiklikler yapmak veya yeni marka yaratmak suretiyle genig bir marka
portfoyiiniin olusturulmasidir. Béylece pazarin buyiik bir bolimiine sahip olarak risk

azaltilmig olur.

Konumlandirma siirecinde firmalarin ilk olarak yapmasi gereken sey triin ve
hizmetlerinin somut ve soyut oOzelliklerini eksiksiz ve yanligsiz bir bigimde
belirlemektir. Bunun beraberinde rakiplerin trin ve hizmetleriyle de kiyaslama
yapilmalidir. Bu dogrultuda en az iki boyutlu ve ¢oklu eksende konumlandirma
yapilabilir (Arl1, 2012: 102). Isletmeler markalarint konumlandinirken, hedef aldiklar
tiketicilerin genel karakteristiklerini, profillerini ve satin alma davramslarimi da
dikkatli bir gekilde irdelemek zorundadirlar. Ancak, pazarin bolimlenmig olmasi ve
giin gectikce daha az homojen 6zellik sergileyen tiiketicilerin artmasi, markalarin

algilanan boyutlarimin da farklilasmasina sebebiyet vermektedir (Torlak ve Ozdemir,
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2005: 228). Marka konumlandirmada kullanilabilecek yontemler temel olarak soyle
siralanabilir; (Aydin, 2009: 58-61):

Uriin Ozelligini Vurgulayan Konumlandirma: En ¢ok yararlanilan yontemlerden
biri olan iiriiniin dzelliklerinin kendini gosterdigi bu yaklagimda uriniin 6zellikleri,
tiiketiciler agisindan bir anlam ifade ettigi siirece marka igin de yararli olmaktadir.
Ancak bu yaklasim siirekli gelismekte olan teknoloji ve rekabet unsurlariyla birlikte
gecerliligini giin gegtikce koruyamamaktadir (Aydin, 2009: 58-59). Uriin ozellikleri
esas alinarak yapilan konumlandirma ¢ogunlukla rakipler tarafindan taklit

edilebilmektedir (Ceylan, 2013: 135).

Fiyat-Kalite iligkisine Dayalh Konumlandirma: Fiyat unsuru kalitenin siddetli bir
belirtisi oldugu igin bu yaklagim digerlerine gore daha giglii olabilmektedir.
Tiketicilerde, fiyati yuksek olan uriinlerin daha kaliteli, tam tersine fiyat1 digiik
olanlarin ise daha diigiik kalitede oldugu algist vardir. Ayni zamanda tiiketicilerin
olumlu ¢agngimlar yaratan kaliteli markalara yiksek fiyat 6demeye razi olduklar

aragtirmalarla da desteklenmektedir (Aydin, 2009: 59).

Uriiniin Kullanimm Vurgulayan Konumlandirma: Uriiniin ne zaman, nerede ve
nasil kullamlacag ile ilgili bilgilerle tiketicilerin algisinda konumlandirma
yapilabilmektedir. Ornegin bir biskiivinin ¢ayin yaninda tiiketilmesi yoniinde
hazirlanan bir reklam tiiketicilerin zihninde de Oyle bir konuma yerlesecektir (Aydin,

2009: 59).

Uriin Simifim  Vurgulayan Konumlandirma: Uriinin aym kategori igindeki
uriinlerle beraber hatirlanmasi istendigi ve rekabet edilmek istenilen Grin grubu
icinde konumlandinldigi yaklasimdir. Bu konumlandirma sekline en ¢ok gida
sektoriinde rastlanmaktadir. Bilhassa i¢ecek sektoriinde ¢ogunlukla kullamlmaktadir
(Bayrakdaroglu, 2017: 460). Ornegin Nescafe aslinda sicak tiiketilen bir iriin
olmasina ragmen yaz sicaklannda icilmek iizere soguk bir versiyonu da piyasaya

cikanlmigtir ve serinletici i¢cecekler kategorisinde yerini almistir (Aydin, 2009: 59).

Uriinii Kullananlar1 Vurgulayan Konumlandirma: Urina kullanan hedef
titketicilerin agik bir sekilde belirtildigi konumlandirma seklidir. Bu yaklagim halen
kullamlmaktadir. Ancak eskisi kadar gii¢li degildir. Artik erkeklerin kullanmakta
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oldugu bir urinii kolaylikla kadinlar da kullanabilmekte ya da onlara gore

tasarlanabilmektedir (Bayrakdaroglu, 2017: 459-460).

Rakipler ile Kiyaslayia Konumlandirma: Bu konumlandirma yaklagiminda
urinin rakip urinlerden farklilik arz eden yonleri gosterilmeye calisilmaktadir.
Birgok marka konumlandirmasim “en iyisi biziz” seklinde yapmakta ancak bu
markalar agisindan negatif sonuglara da yol agabilmektedir. Bu konuda verilebilecek
en glizel drnek Avis ornegidir. Avis, en iyisi oldugunu soyleyip, klasik ve inandirict
olmayan bir yaklagimdansa en kuvvetli rakibi olan Hertz kargisinda “biz piyasadaki
en iyi ikinci isletmeyiz bu nedenle daha ¢ok calisinz” seklinde bir konumlandirma

sergilemistir (Aydin, 2009: 60).

Kiiltiirel Semboller ile Konumlandirma: Kiiltirel ogeler, geleneksellik cazibeleri,
semboller ve markay1 yillarla anlatmak gibi unsurlar marka konumlandirmada
kaliteyi, bilgi ve deneyimleri ifade etmektedir. Ornegin, Is Bankasi'nin reklamlarinda
Turkiye'nin ilk bankasi olmasi, yillardir siiren tecriibesi ve kalitesi vurgulanarak
kultirel ve sembolik degerler araciligiyla bir konumlandirma yaklagimi

benimsenmektedir (Aydin, 2009: 60).

Yasam Bi¢imine Odakhh Konumlandirma: Bu konumlandirma yaklagimi belli bir
pazar bolumiinde markanin kisilerin yasam bigimine uygunlugu uzerinde durarak
hedef tuketiciler ile marka arasinda bir bag olusturmaya c¢alismaktadir. Bu
konumlandirma sekli ¢ogunlukla otomobil reklamlarinda kullamlmaktadir. Ornegin,
Nissan markasinin reklamlarinda 'Kagis Planimz Hazir m1?', 'Hayat Beklemez' gibi

vurgularla yagam bi¢imine deginildigi goriilmektedir (Aydin, 2009: 60).

Marka Kisiligine Odakli Konumlandirma: Pazarlama biliminde triinlere insan
kisiliklerinin ozellikleri aktarilarak marka kisiligi yaratilmaktadir. Sembolik yararlar
sunan konumlandirma konusunda da bu yaklagima siklikla bagvurulmaktadir. Marka
kisiligine odakli konumlandirma ile yasam bigimine odakli konumlandirma
arasindaki fark; ilkinde markaya ikincisinde ise kullaniciya yogunlagmaktir (Aydin,
2009: 61).

Konumlandirmanin temel 6zelliklerine gore dort farkli bakis ag¢is1t mevcuttur. Bunlar

(Sen, 2014: 27);
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Karsilastirma Yaratan Konumlandirma: Yazarlara goére genel olarak
konumlandirma, sirketin markasi ile rakiplerin markas:t arasinda karsilagtirma

yapilmasi seklindedir.

Tercih Yaratan Konumlandirma: Kimi yazarlara gore konumlandirma, sirketin
rekabet i¢inde oldugu diger irinler arasindan tercih edilmesi igin gelistirilen bir

sebeptir.

Farklilastirma Olarak Konumlandirma: Bir¢cok yazar farklilagnrma ile
konumlandirmay1 anlamdas bir sekilde kullanmaktadir. Konumlandirma sayesinde
farklihik yaratilarak sirketin markasi rakiplerine gore rekabet uUstinlugu elde

etmektedir.

Hedef Pazar Secimi Olarak Konumlandirma: Konumlandirma hedef pazar
boluminiin segimiyle birlikte bu pazara uygun pazarlama kararlarina yardimer bir

unsurdur.

Marka konumlandirma, bagart saglayan bir faktor olmasimin yaminda dogru
yapilamayan bir marka konumlandirmasi firmalara basanidan ziyade zarar
verebilmektedir. Bundan dolay1 konumlandirma agamasinda dikkat edilmesi gereken
unsurlar vardir. Hedef pazarin analizi, markanin diger markalardan farki ve nasil
algilandigy, bu farkliligin hedef kitle agisindan degeri ve firmanin hedef kitleyle olan
iletisimi bunlardan bazilaridir (Ceylan, 2013: 135).

2.11.2. Markay1 Yeniden Konumlandirma

Zaman gectikge bircok faktor degisip gelismektedir. Bu da tiketici tutumlarina
yansimaktadir. Mevcut urinler gelisen teknolojiyi yakalayamadiginda veya
tilketicilerin yerlesik algilamalarnindan farklilagtiginda triinlerin ve dolayisiyla

markalarin yeniden konumlandirilmasi gerekmektedir (Babacan ve Onat, 2002: 15).

Bu noktada yapilmasi gereken pazardaki yeni kosullara uyum saglayacak ve
tiketicilerin onaylayacagi nitelikte markanin konumunu yenilemektir. Yeniden
konumlandirma faaliyetlerinin 6nem kazanmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir

(Cengiz, 2006: 35):
e Pazara yeni rakiplerin girig yapmasi,

¢ Piyasada bulunan mevcut rakiplerin yaptig1 girisimler,
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e Zaman i¢inde tuketicilerin beklentive tercihlerinde meydana gelen

degisimler,

e Dig ¢evrenin (ekonomi, teknoloji, yasal dizenlemeler vb.) etkisiyle piyasada

meydana gelen degisiklikler,

e Firmanin yogun ¢aligmalar yapamamasi sebebiyle titketicilerin zihninde firma

imajinin eskimesi ve giderek yok olmaya baglamast.
Temelde dort farkli yeniden konumlandirma stratejisi bulunmaktadir. Bunlar:

Uriin Icerigini Degistirmek: Bu yontemde sozii edilen iiriin {izerinde, yogun bir Ar-
Ge caligmasinin ardindan bir iyilestirme, gelistirme elde edilmektedir (Cengiz, 2006:
36). ‘Yenilenmig formiil’, ‘Yeni igerigiyle’, ‘Geligmis formuliyle’ seklinde baglayan
iletiler tiketiciye triinde meydana gelen yenilikleri gostermektedir (Atcilar, 2006:
79).

Fiziksel Degisiklik Yapmak: Bir diger yontem de urin igeriginde degil, Griiniin
dizayni, ambalajlanmasi, renkleri gibi fiziksel ozelliklerinde degisiklik yaparak
tuketicilerin algilamalarimin yenilenmesidir (Atcilar, 2006: 80). Bu yeniden
konumlandirma yontemine 6rnek olarak firmalarin reklamlarinda kullandig “simdi
de yeni paketinde...”, “lezzet kaseye girdi...” gibi kavramlar verilebilir (Cengiz,

2006: 36).

Kullanim Alamim Degistirmek: Bu yontem uriiniin kullanim alanlarinin arttirilmasi
seklinde de ifade edilebilir. Boylece firma uriiniin birgok gereksinimi giderdigini
savunarak hedef kitlesini genigletecektir. Camagir suyunun temizlik Griinii olarak
kullanilmasi, faks makinesinin aym1 zamanda fotokopi makinesi ve tarayict olarak

dizayn edilmig olmasi en ¢ok rastlanan 6rneklerdendir (Cengiz, 2006: 36-37).

Imaj Degisiklii Yapmak: Yeniden konumlandirma yéntemlerinden sonuncusu olan
bu yontem uriin veya hizmetin tiiketici zihninde yarattign imajin degistirilmesiyle
yapilmaktadir. Bu yeni imaj tiiketicilereve tiriine uygun olmalidir (Atcilar, 2006: 80).
Bu uygulama diger yontemlere kiyasla daha riskli ve ugrastincidir (Cengiz, 2006:
37).

Markay1 yeniden konumlandirabilmek konumlandirma stratejilerine gore daha zor ve

risklidir. Cunki tiketicilerin bir marka hakkinda algilarini degistirmek ve yeni
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konumda basarili olabilmek olduk¢a guctiir. Fakat gerekli ortam ve sartlarda dogru

bir yeniden konumlandirma stratejisi ile basart saglanabilir (Atcilar, 2006: 79).
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UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN LUKS TUKETIM ALGILARININ MARKA
TERCIHLERINE ETKISI

3.1. Arastirmanm Onemi ve Amaci

Liks kavraminin daha biiytk kitlelere ulagabilmesiyle birlikte liks iiriin, hizmet ve
marka kavramlan ile tiketicilerin satin alma davraniglan ve marka tercihleri de
onemli olgide degismektedir. Bu tiketiciler i¢inde ayn bir yeri olan Y kusaginin
Onemi yadsinamaz. Ekonomik olarak bakildiginda Y kusag tiiketicilerinin liiks
tuketim algis1 ve marka tercihleri, liks tiketim sektorinde yer alan isgletmeler,
uygulamacilar, liks marka yoneticileri ve liks tilkketim pazan agisindan biytk bir
onem tagimaktadir. Bu caligma ile Y kusagi olarak tanimlanan 20-39 yag araligindaki
tiketicilerin liks olgusuna yonelik algilan incelenerek, tiiketicilerin marka tercihi
davraniginda bulunurken ne olgiide etkilendiginin tespit edilmesi hedeflenmektedir.
Ayni1 zamanda aragtirma sonucunda elde edilen bulgularin bu konu ile ilgili ileride

yapilacak olan caligmalara 1s1k tutmasi amaglanmaktadir.

Genel itibariyle ayn1 yillarda dogan, aym donemin sosyal, politik, tarihi ve ekonomik
ortamim paylasan, benzer olaylar yagsayan ve bunlara gore egilimleri olusan insan
topluluguna kusak denmektedir (Keles, 2013: 27). Her bir kusagin satin alma
davranislar istekleri, aligkanliklart ve tecriibeleri beraberinde sekillenmektedir (Yasa
ve Bozyigit, 2012: 33). Y kusagi kendisinden onceki kusaklardan ayirt edilmek
amactyla internet kusagi, Echo-Boomers, Millenial ve Nexters gibi isimlerle de
kullanilmaktadir. Y kusagr kavrami ilk kez 1993’te o doénemin genglerini X
kusagindan ayirmak amaciyla kullamlmigtir. Teknoloji ile i¢ ige biiyliyen Y kusagi
genel olarak bagimsiz, kendine giivenen ve bencil bir kusaktir (Yiksekbilgili, 2013:
343). Y Kusad: ile beraber gercek diinya algisinin yerini sanal diinya algisi almigtir.
Artik tuketiciler kendilerini sembollerle ifade etmektedirler. Y Kusag titkketimin 6n
planda oldugu bir diinya algisit meydana getiren ilk kusaktir diyebiliriz. Bununla
birlikte tiiketim toplumuna y6n veren bu kusak, teknolojide meydana gelen biiyik
gelismelerin sonucunda tiketimin gereksinimden o6te eglence unsuru oldugunu
dustinen, aligveris duskiinii ve bagimsiz bir sekilde karar veren bir nesildir.

Teknolojiye merakli ve onu aktif bir bigimde kullanan Y Kusagi, tiikketim toplumuna
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hemen ayak uyduran ve talepkar ozellikler sergileyen bir kusaktir. Bu ozellikleri

nedeniyle liiks tiikketim aligkanliklart da bigimlenmektedir (Yazici, 2018: 99-100).

Literatirde Y kusaginin hangi tarih araliginda doganlardan olustuguyla ilgili bir
goris aynligr vardir. Kimi aragtirmacilar (Broadbidge, Maxwell ve Ogden, 2007) Y
kusaginin 1978-2000 yillar arasinda doganlardan, kimileri (Lower, 2008) 1980-2001
yillant arasinda doganlardan, bazi aragtirmacilar (Williams ve Page, 2011) ise 1977-
1994 yillan arasinda dogan bireylerden olustugunu belirtmektedir. Yapilan literatir
taramasi sonucunda aragtirmacilara gore farkli tarih araliklariyla ele alinan Y kusagi

Tablo 3.1°de gosterilmektedir (Yiksekbilgili, 2015: 260).

Tablo 3. 1: Arastirmalarda Ele Alinan Y Kusag1 Yas Arahiklar:

Arastirmacilar Y Kusad Yas Arahg
Arsenault (2004) 1981-2000
Broadbidge, Maxwell ve Ogden (2007) 1978-2000
Keles (2011); Haeberle, Herzberg ve Hobby(2009); Crumpacker ve 1980-1999
Crumpacker (2007); Kyles (2005)

Howe ve Strauss (1997) 1982-2004
Kotler ve Armstrong (2004); Bush, Martin ve Bush (2004); Hacker (2008) 1977-2000
Lancaster ve Stillman (2002b) 1981-1989
Lower ve Schwarz (2008) 1980-2001
Miller ve Washington (2011); Salahuddin (2010) 1980-2000
Pekala (2001) 1979-2001
Tolbize (2008) 1981-1995
Washburn (2000) 1982-2003
Williams ve Page (2011); Kim, Knight ve Crutsinger (2009); Nusair, Parsa 1977-1994
ve Cobanoglu (2011)

Yelkikalan ve Altin (2010) 1980-1994

Yapilan literatiir taramasi sonucunda bu ¢alisma kapsaminda Y kusagi 1980-1999

yillant arasinda dogan bireyler esas alinarak yapilmigtir.

2018 yilinda %S5 oraninda buyuyen liiks sektort, dinya geneline bakildiginda ise
toplam 1,2 trilyon Euro’luk ciroya ulagsmis bulunmaktadir. Uluslararast danigmanlik
sirketi Bain & Company’nin yeni yayimladigi “Liiks Ttuketim Arastirmast Raporu”na
gore kuresel luks tiketim pazar jeopolitik karigikliklara ve ekonomik durgunluk

endigelerine ragmen 2019 yilinda %4 biiytyerek 1,3 trilyon Euro’ya ulagmigtir. Liks
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pazarinin, 2020’de de onceki yillara paralel bir buyime gergeklestirmesi
beklenmektedir. Son donemde teknolojide meydana gelen biiyik degisimler liks

sektoriindeki dengeleri de oldukga degistirmektedir (www.ekonomist.com tr).

Liks tuketim pazarinin bu denli biiyimesinde buytik rolii olan Y kusag: tiketiciler,
pazarin %35’ini olusturmaktadir. 2025 yilina gelindiginde ise Y kusaginin luks trtin
tiketicilerinin %45’ini olusturacaklan éngorilmektedir. Daha geng olan Z kusag ise
pazarda rol almaya baglamis bulunmaktadir. 2035 yilina gelindiginde Z kusaginin

liks ariin tiketicilerinin %40’ 11 olusturmasi beklenmektedir (www.haberturk.com).

Uluslararasi tst diizey yonetici arama ve liderlik hizmetleri firmast AltoPartners’in
Kiresel Tuketim Sektori Uzmanlik Grubu tarafindan hazirlanan “Liks Sektoriinde
Dijitallesme ve Demokratiklesme Raporu” da bu hizli biytmenin tiketici
segmentinin Y Kusagi oldugunu belirtmektedir. Hazirlanan rapora gore ontiimiizdeki
10 yilda luks sektoriinde dijitallesme oranmi yukselecektir. Raporda, 2020’lerin
diinyasina damga vuran dijitallesme ile basta online olmak tizere tim kanallarda liks
marka degerinin korunmasinin yaninda tiiketici deneyiminde de inovasyonlar

yapilmas: gerektiginin tizerinde durulmaktadir (www.ekonomist.com.tr).

Bain & Company aragtirmasi sonuglarina gore kisisel liks titketim pazarinda 2019'da
%9 dizeyinde buyiiyen ayakkabi ve miicevher segmentlerini %7 biiyiime ile deri
urtinler ve yuzde %3 ile guizellik trtnleri takip etmektedir. 2019'da 390 milyon olan
luks Urtin magsteri kitlesinin 2025'te 450 milyona ¢ikmasi beklenmektedir
(www.haberturk.com). Kisisel liks tiketim trtinleri satislarinin 2025 yili itibariyle
%25’1 online kanallardan yapilirken, diger kismimin magazalar (izerinden

gerceklesecegi ongorilmektedir (www.bain.com).
3.2. Arastirmanin Evren ve Ornekleminin Tamimlanmasi

Arastirmanin evreni (ana kiitle), belirgin 6zellikleriyle Y Kusagi olarak adlandirilan
1980-1999 yillar1 arasinda dogan 20-39 yasg araligindaki tiiketicilerden olugmaktadir.
Arastirma ornekleminde Y Kusag: tuketicilerinin hedef kitle olarak segilmesinin
nedeni luks tiketicilerinin  6nemli  bir  boélimini  olusturmalanndan
kaynaklanmaktadir (www.haberturk.com). Orneklemde homojen bir yapinin
saglanmas1 adina demografik acidan farkli o6zellikler gosteren katilimcilara

ulagtlmaya galigtimisgtir.

126



Arastirmanin evrenini sembolize eden 6rneklem, ¢alismanin kriterlerine uyan Mugla
Sitki Kogman Universitesi’ndeki 44.533 6grenci, 1511 akademik personel ve 826
idari personel (www.mu.edu.tr) ve Denizli Buldan ilgesinde yasayan 27.359 kisi
arasindan basit tesadifi ornekleme yoluyla secilmigtir
(http://www.buldan.gov.tr/nufus). Bu durum zamansal ve mekansal agidan

sinirlamalann olmasindan kaynaklanmaktadir. Toplam kisi 74.229 tizerinden;

e Ntzpq
d*(N-D)+t’pq

Kaynak: Trost, J. E. (1986). Statistically Nonrepresentative Stratified Sampling: A Sampling
Technique For Qualitative Studies. Qualitative Sociology, 9(1),p.54-57.

N: Evren

n: Ornekleme alinacak uygulama siklig
p: Incelenen olayin goriiliig sikligt

q: Incelenen olayin gorillmeyis sikligi

t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yamlma diizeyinde t tablosundan

bulunan teorik deger

d: Olayin gorulis sikligina gore yapilmak istenen + sapma

(74.229)(1,96)%(0,50)(0,50)

(0,05)%(74.229 -1)+(1,96)*(0,50)(0,50)
n= 387,096

Bu verilere gore minimum n =387 katilimci ¢alismaya dahil edilmelidir. Anket
caligmasi 481 kisiye yapilmis olup gegersiz anketlerin ¢ikarilmasi sonucunda toplam

465 anketcaligmaya dahil edilmistir.
3.3. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Teknigi ve Araclar:

Y kusagi tiketicilerinin liiks tiiketim algilarinin marka tercihine olan etkisini
incelemeye yonelik gerceklestirilen bu aragtirmada en sik kullanilan veri toplama
tekniklerinden ve nicel aragtirma yontemlerinden biri olan anket yontemi

kullamlmigtir. Farkli yas, cinsiyet, egitim, gelir ve meslek gruplarna ait hedef

127



kitlenin bir kismina yiz yuze anket yontemiyle bir kismina da telefon, mail gibi kitle
iletigim araglan vasitasiyla ulasilmig ve internet tizerinden anket sorularim
cevaplandirmalan rica edilmigtir. Elde edilen cevaplar tzerinden degerlendirilme

yapilmugtir.

Anketin olusturulmasi sirecinde yogun bir literatiir aragtirmasi yapilmig ve bunun
sonucunda birgok oOlgekten yararlanilmigtir (Tablo 3.4). Literatirde yer alan
olgeklerden calisma kapsamina uygun olanlar segilip derlenerek yeni Olgekler
olusturulmustur.  Arastirma oncesinde Mugla Sitki Kogman Universitesinde Y
kusagi (1980-1999) tiketicilerini kapsayan 100 kisilik bir gruba bilgi toplamak ve
gerekli duzeltmeleri yapmak amaciyla pilot bir uygulama gerceklestirilmistir.
Yapilan bu 6n c¢aligma sonucunda alinan geri bildirimler sayesinde anket formunda

yer alan bazi sorular tekrar diizenlenerek son seklini almigtir.

Elde edilen 100 anketten eksik doldurulan ve tutarsiz cevaplar igerdiginden dolay1
gecersiz sayillan 4 anketin ¢ikarilmasi sonucunda 96 anket uzerinden veri girisi
yapilmistir. Liks tiketim algist ve marka tercihine yonelik degiskenlerin tespit
edilmesi ve bu degiskenlerden guvenilirligi digurenlerin ¢ikanlmasi amaciyla
Cronbach Alpha ile anketin giivenilirligi test edilmistir. Igsel tutarlilik 6l¢iimiinde en
sik rastlanan yontemlerden biri olan bu alfa degeri 0-1 arasinda degerler almaktadir.
Anketin toplam giivenilirligini gosteren Cronbach Alpha degerinin kabul edilebilir
bir deger olmast i¢in en az 0,70 olmasi gerekmektedir (Altumisik, Coskun,
Bayrakdaroglu ve Yildinim, 2012: 126). Burada her bir boyutun hem ayn ayrn hem de
genel olarak giivenilirlik dizeyleri test edilmistir. Bunun sonucunda ayr ayri ve bir
biitiin olarak bakilan guvenilirlik dizeyleri iki boyut diginda hepsinde 0.70’in
tizerinde (>.70) gikmigtir. Ontest sonucunda elde edilen giivenilirlik diizeyleri Tablo

3.2°de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 2. Ontest Sonucunda Elde Edilen Giivenilirlik Diizeyleri

Cronbach's

Alpha
Ustiin Kalite 0,889
Cok Yiiksek Fiyat 0,512
Az veya Essiz 0,671
Estetik veya Coklu Duyu 0,887
Kisisel Gecmisi Olan 0,795
ihtiya¢ Olmayan 0,736
Prestij 0,752
Moda Bilinci 0,702
Enderlik- Statii 0,853
Referans Grubu 0,899
Sosyal Medya 0,903
Rol Model 0,870
Deneyim 0,897
Liiks Tiiketim Algisi 0,842
Marka Tercihi 0,935
Liiks Tiiketim Algis1 ve Marka Tercihi 0,921

Liiks tiketim algisina yonelik gelistirilen boyutlardan "gok yiiksek fiyat" boyutunun
guvenilirligi 0,512, "az veya egsiz" boyutunun giivenilirligi ise 0,671 ¢ikmigtir.
Buradan hareketle "az veya egsiz" boyutundan givenilirligi disiren “Bugiin herkes
moda olan herhangi bir luks Urin veya markaya sahip olabilir.” ifadesi
cikartildiginda yeni deger 0.752 olarak tespit edilmigtir. Ancak degeri
yikseltilemeyen "gok yuksek fiyat" boyutu anketten tamamen ¢ikarilmistir. Anketten
cikanlan ¢ok yiiksek fiyat boyutuna ait ifadeler Tablo 3.3’de gosterilmektedir.
Yapilan ¢aligmalar ve guvenilirlik testi sonucunda deZiskenler tekrar gozden
gecirilmis ve anket son seklini almistir. Cronbach Alpha degeri 0.928 ¢ikmistir. Buna
gore anketin oldukga gtvenilir bir degere ulagtig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 3. 3. Ontest Sonucu Anketten Cikarilan Cok Yiiksek Fiyat Boyutu ve
Degiskenler

Cok Yiiksek Fiyat

Liiks iiriinlerin fiyat1 yiiksek olmalidur.

Liiks iiriinler kagimlmaz olarak ¢ok pahalidir.

Statii sembolii olan liiks bir {iriine sahip kimselerin geliri ¢ok st diizeydedir.

129



Anket formu en son hali ile Ek 1°de verilmistir. Anketin ilk béliimii hedef kitlenin
kisisel bilgilerini igeren cinsiyet, yas, 6grenim derecesi, gelir diizeyi, medeni durum
ve meslek gibi demografik 6zelliklerine ait sorulardan olugmaktadir. Ayrica
tuketicilerin son bir yil iginde verilen trtin gruplarindan, liks oldugunu diisindugii
bir trtini satin alip almadigimi, eger aldiysa hangisi ya da hangilerini aldigini
isaretlemesi istenmektedir. Ikinci boliimde tiiketicilerin liiks tiiketime iliskin algisini
dlgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Ucgiinci boliim ise tiketicilerin liks
tiketime iligkin marka tercihini 6lgmeye yonelik ifadelerden meydana gelmektedir.
Aragtirmada 5°1i likert dlgegi kullanilmistir. Ankete katilan Y kusag tiiketicilerinden
“1.Kesinlikle Katilmiyorum”, “2 Katilmiyorum”, “3 Fikrim Yok”, “4 Katiliyorum”,
“5 Kesinlikle Katiliyorum” araliginda degerlendirme yapmalari ve kendisine en
uygun buldugu segenegi isaretlemesi istenmistir. Bir anketin cevaplandirilma siiresi
ortalama 15 dakika civarindadir. Anket formlariyla elde edilen veriler IBM SPSS
Statistics 20 (IBM SPSS, Turkiye) paket programi yardimiyla analiz edilmistir.

3.4. Veri Toplama Siirecinde Yararlanilan Anket Olcekleri

Tablo 3.4’de anket formunda yer alan liks tiketim algisini 6lgmeye yonelik 30
ifadeden olusan boyutlar ve referanslan verilmektedir. Bir sonrasinda yer alan Tablo
3.5’de ise marka tercihini 6lgmek amaciyla kullanilan degiskenlere iliskin 32 ifade
ve referanslan bulunmaktadir. Bu ifadelerin kolay bir sekilde degerlendirilebilmesi
icin 5°li likert 6lgegi kullanilmigtir. Arastirmada, Olgeklerin biiyiik bir hassasiyetle

se¢ilmesine 6zen gosterilmigtir.
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Tablo 3. 4. Liiks Tiiketim Algisimn Olciimiinde Kullanilan ifadeler ve

Yararlanilan Referanslar

Boyutlar Yaralamilan Referanslar
Ustiin kalite boyutu

1. Liiks iiriinler mitkkemmel bir kaliteye sahiptir. Oral (2014)

2. Genel olarak, liiks iiriinler daha kaliteli tiriinlerdir. Oral (2014)

3. Liiks triinler dayamklidar. Oral (2014)

4. Liiks iiriinler uzun dmiirlidiir. Teimourpour, Hanzaee ve

Teimourpour (2012)

Az veya egsiz boyutu

5. Liiks iiriin nadir olmahdir. Oral (2014)

6. Liiks tiriin herkesin satin alamayacag bir iiriin olmalidir. Oral (2014)

7. Liiks tiriin tek ve 6zel olmalidar, Oral (2014)

8. Cok az kimsenin gercekten liiks diye tamimlanacak bir iiriine  Oral (2014)

sahip oldugunu diigiiniiyorum.
9. Liiks iiriinler seri iiretim olamaz.
Estetik veya ¢oklu duyu boyutu

Hennigs ve dig. (2012)

10. Liiks uiriin zarif ve sik olmalhidir. Oral (2014)

11. Liiks uiriin zarafetle islenmis/iiretilmis ve rafine olmalidur. Oral (2014)

12. Liiks tiriin zanaatkarlik ve ince bir iscilige sahip olmalidir. Oral (2014)

13. Liiks tiriin el isciligine sahip olmahdar. Oral (2014)

14, Liiks tirtin gosterigli olmalidur. Oral (2014)

15. Liiks triin estetik bir tasarimi olmahidir. Oral (2014)

16. Liiks tiriin etkileyici ve ilham veren olmalichr. Oral (2014)

17. Liiks tiriin yaratici olmalidir. Oral (2014)

Kigsisel gecmigsi olan boyutu

18. Liiks iiriin prestijli bir imaja sahip olmalidir. Oral (2014)

19. Liiks tirtin marka olmalidir. Oral (2014)

20. Liiks iiriin popiiler olmalidir. Oral (2014)

21. Gergekten likks olan bir markamin gegmisten gelen bir ruhu  Oral (2014)
ve estetik anlayist olmalidir.

22. Liiks iiriin orijinal ve belli bir tarzi olmalidir. Oral (2014)

Thtiyag olmayan boyutu

23. Bana gore liiks liizomsuz ve kullanigsizdir Oral (2014)

24, Sadece ihtiyacim olani almay1 tercih ederim. Oral (2014)

25. Liks triin ve markalarin gereginden ve ederinden fazla Oral (2014)
pahali oldugunu diisiiniiyorum.

26. Liks marka ya da irin satin almayr kendime Oral (2014)
yakistirmiyorum ancak hediye olarak gelirse kullanirim.

27. Liiks triinler satilan bir magazada kendimi rahat hissetmem.  Oral (2014)

Prestij boyutu

28. Liks markalarin rinleri bircok kisi tarafindan basar
sembolii olarak goriilmektedir.

29. Liiks markalarm iiriinleri bir¢ok kisi tarafindan sosyal statii
sembolii olarak kabul edilir.

30. Liiks markalarn tiriinleri prestij sembolii olarak kabul edilir.

Hung, Chen, Peng,
Hackley, Tiwsakul, Chou
(2011)

Hung, Chen, Peng,
Hackley, Tiwsakul, Chou
(2011)
Hung, Chen, Peng,
Hackley, Tiwsakul, Chou
(2011
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Tablo 3. 5. Marka Tercihinin Ol¢iimiinde Kullamlan ifadeler ve Yararlanilan

Referanslar
Boyutlar Yaralamlan
Referanslar
Moda bilinci boyutu
1. Liiks markal triinleri modaya uyum saglamak igin alirim. S6zen (2013)
2. Liiks markal iiriinler moday1 takip eder. Bozer (2017)
3. Modaya uygun ve havali stil benim i¢in 6nemlidir. Maden (2014)

Enderlik ve statii boyutu

4. Nadir olan liiks iiriinler icin ¢cok para harcayabilirim. Teimourpour, Hanzaee
ve Teimourpour(2012)
5. Ayncalikh liiks tiriinler i¢in daha fazla 6deyebilirim Shukla ve Purani (2012)
6. Baskalarindan farkli olmak igin liiks tiriinleri satin alabilirim. Wiedmann,Hennigs ve
Sicbels(2009)
7. Sagladig statiiden dolay liikks markah iiriinleri satin alabilirim. Shukla ve Purani (2012)
Referans grubu boyutu
8. Liiks markal iiriinleri satin alirken arkadaslannmdan onay alirim. Karaca(2016)
9. Aldigim lilkks markah iriinlerden arkadaglannmn hoslanmas1 Karaca(2016)
6nemlidir.
10. Dogru likks markah iiriinleri aldifimdan emin olmak igin, genellikle Karaca(2016)
arkadaglarimin ne aldigim ve kullandigim gézlemlerim.
11. Liiks tiriinleri almadan dnce, o tiriin hakkinda arkadaglanmdan bilgi Karaca(2016)
toplarim.
12. Yakmlarmmun ya da arkadaglarmmin tavsiyeleriyle lilkks markali Hung ve dig. (2011)
iiriinler satin alabilirim.
13. Ailemin ve arkadaglarimin tavsiyeleri bir markay: tercih etmemde Sahin(2012)
etkilidir.
Sosyal medya boyutu
14. Sosyal medyada liks tiriinlerle ilgili olumlu paylasimlar marka Yildiz(2014)
tercihimde etkili olmaktadir.
15. Sosyal medyada liks iriinlerle ilgili olumlu yorumlar marka Yildiz(2014)
tercihimde etkili olmaktadir.
16. Liiks markalarla ilgili sosyal medyay1 kullamrim. Dhar ve Jha(2014)
17. Liikks markalar hakkinda bilgi bulmak i¢in sosyal medyayr Dharve Jha(2014)
kullanirim,
18. Sosyal sitelerde litkks markalan takip ederim. Dhar ve Jha(2014)
19. Liiks markalarla ilgili sosyal medya topluluklarnindaki onerileri Dhar ve Jha(2014)
dikkate alirim.
20. Liiks markalar hakkinda online arastirma yaparim. Dhar ve Jha(2014)
Rol model boyutu
21. Unliilerin markas1 oldugu icin liiks markal iiriinleri tercih ederim. Tozoglu(2009)
22. Reklamlarda finliilerin  kullamlmasi liks trine olan algmm Erkal(2013)
degistirir.
23. Reklamlarda tinliilerin kullanilmasi tutum ve inanglanm etkiler. Erkal(2013)
24. Reklamlarda tnlillerin - kullamlmasi liikks iirinii daha kolay Erkal(2013)
tanumanu saglar.
25. Reklamlarda iinlilerin kullamlmas: liikks triinii satin almaya Erkal(2013)
yoOnlendirir.
26. Liiks markalan kullanan kigilerin tavsiyelerinden etkilenirim. Dhar ve Jha(2014)
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Tablo 3. 5’in Devami

Deneyim boyutu

27. Arkadaglarima likks markal tiriinleri almalarim tavsiye edebilirim.  Hennigs ~ Wiedmann,
Klarmann ve Behrens
(2015)
28. Diger iiriinlerle karsilasirmadan daha o6nce tercih ettifim ve Sozen (2013)
memnun kaldigim litks markay: tercih ederim.
29. Diger markalar kullandigim litks markalarla aym 6zelliklere sahip Lu vd.(2015)
olmasina ragmen, kullandigim litks markalar tercih ederim.
30. Diger markalar kullandigim litkks markalardan farkli olmasa bile, Luvd.(2015)
kullandigim liiks markalardan almak mantiklidir.
31. Diger markalar kullandigim liikks markalar kadar iyi marka olsa Luvd.(2015)
bile, kullandigim liikks markalan tercih ederim.
32. Sahip oldugum liikks markali iiriinler hakkinda diger kisilere olumlu
seyler soylerim.

3.5. Arastirma Modeli ve Hipotezler

r Y e A

LUKS TUKETIM ALGISI » MARKA TERCIHI
:f Ustiin Kalite | :r Moda Bilinci ]
>( Az veya Egsiz ] =r Enderlik - Statii )
:r Estetik veya Coklu Duyu ] —b[ Referans Grubu
» Kisisel Gecmisi Olan ] » Sosyal Medya )
o intiyag Olmayan | »| Rol Model |
Arr Prestij : =' Deneyim ‘

Sekil 1. Arastirma Modeli

Aragtirma kapsaminda luks, luks tiketim algisi, liks deger algisi, liks marka
yonetimi, satin alma davraniglan ve marka tercihi ile ilgili yapilan bir¢ok galigmada

gelistirilen ¢esitli dlgekler bir araya getirilerek arastirma modeli tasarlanmigtir.

Aragtirma modelinde yer alan likks tiketim algisini olusturan boyutlardan istin
kalite, ¢cok yiiksek fiyat, az veya essiz, estetik ve ¢oklu duyu, kisisel gecmisi olan ve
ihtiyag olmayan boyutlarimn olusturulmasinda Oral (2014)’1n “Liiks Tuketim Algisi
ve Liiks Tiiketim Odakli Tiiketici Davramslart Uzerine Bir Arastirma” adli doktara
tezinden yararlamlmistir. Oral (2014)1n liks toketim algist boyutlarim Dubois,
Laurent ve Czellar’in (2001) gelistirdiklen liiks ile ilgili niteliksel boyutlardan aldig
gorilmektedir. Bu boyutlar Tablo 3.6’da gosterilmektedir (Oral, 2014: 83).
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Tablo 3. 6.Liiks Ile ilgili 6 Niteliksel Boyut

“Excellent quality” Ustiin kalite

“Very high price” Cok yiksek fiyat
“Scarcity” Az veya essiz
“Aesthetics and polysensuality” Estetik ve ¢oklu duyu

“Ancestral heritage and personal history”  Atalarina ait mirasi olan, kisisel gegmisi olan

“Superfluousness” Ihtiyag olmayan, liizumsuz

Kaynak: Dubois, B., Laurent, G. and Czellar, S. (2001). Consumer Rapport to Luxury: Analyzing
Complex and Ambivalent Attitudes. Les Cahiers de Recherche. Groupe HEC, p.736.

Boyutlardan biri olan ¢ok yiksek fiyat boyutunun yapilan ontest sonucunda
guvenilirligi diigiren bir boyut oldugu tespit edilip modelden ¢ikanldigr daha 6nce
belirtilmigti. Diger boyutlan birer ciimle ile agiklamak gerekirse (Oral, 2014: 83-84) :

Ustiin Kalite: liiks ve kalite kavramlari birbirleriyle benzer kavramlar gibidir.

Az ve Essiz: az sayida olan ve egsiz algisi, liiksiin astiin bir kaliteye ve ¢ok yiiksek

fiyata sahip oldugu algist ile birlikte deger kazanmaktadir.

Estetik ve Coklu Duyu: estetik anlayis1 zanaat, ustalik ve iscilikle uyusan anlamlar
ifade etmektedir. Coklu duyu kavrami ise yasanan deneyimlerin ifade ettigi hos

duygular ve hazlardir seklinde agiklanabilir.

Kisisel Ge¢misi Olan: luks olgusuyla ilgili bireylerin zihninde yer alan uzun yillarca
siregelen saygin bir gegmisi amimsatan yargilardir. Liks algisim olusturan

etkenlerden biri de onun efsanelesen bir 6ykiistiniin olmasidir.

Ihtiya¢ Olmayan: bir Grin ya da hizmetin liks diye nitelendirilebilmesi i¢in

fonksiyonel olmasindan 6te arti faydalar saglamasi da beklenmektedir.

Ayrica luks tiketim algisini olusturan boyutlardan biri olan prestij boyutu
olusturulurken ise Anlagan (2015)’1n “Liiks Uriin ve Hizmet Kullanimindan Duyulan
Memnuniyeti Etkileyen Faktorler: Litks Deger Boyutlarinin Etkileri Uzerine Ampirik
Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinden yararlanilmigtir. Anlagan (2015)’in prestij
degiskeni sorularini Chen, Peng, Hackley, Tiwsakul, Chou (2011) “Liiks Marka
Satin Alma Niyeti Oncilii” 6lgeginden aldig goriilmektedir (Anlagan, 2015: 45).

Prestij, tliketicilerin kendilerini toplumda saygin, degerli, 6zel ve ayricalikli
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hissetmesi ile ilgilidir. Luks triin ya da hizmetler genel olarak tiiketicilere prestij

saglamaktadir (Kurnaz, 2016: 71).

Aragtirma modelinde yer alan marka tercihini olusturan boyutlardan moda bilinci
boyutunun olusturulmasinda Maden (2014)’in “Litks Marka Yonetimi: Liiks Tiketim
Motivasyonuna Yonelik Bir Analiz” adli doktora tezinden yararlamilmigtir. Maden
(2014)’in, Sproles & Kendall (1986) tarafindan gelistirilen ve Bhardwaj (2010)
tarafindan uyarlanan moda bilinci 6lgeginden yararlandigi goérilmektedir. Moda
bilinci, bireylerin moda tirtinleri ve tarzlanyla ilgili iligki derecesini ifade etmektedir

(Maden, 2014: 139).

Aragtirma modelinde yer alan marka tercihini olusturan boyutlardan enderlik-statii
boyutunun olusturulmasinda Kurnaz (2016)’1in “Liiks Deger Algisinin Satin Alma
Egilimi Uzerindeki Etkisi: Tirkiye Ornegi” adli doktara tezinden yararlanilmistir.
Kurnaz (2016)’1in liuks deger algisinin olgimiinde kullanilan fonksiyonel deger
boyutu ve satin alma niyetinin 6lgimiinde kullanilan ifadelerden yola ¢ikilarak bu
boyut olusturulmustur. Enderlik boyutu, liks triin ve hizmetlerin ender rastlanan,
herkes tarafindan ulagilamayan, az sayida tiiketicinin sahip olabilecegi iriinler
oldugunu ifade etmektedir. Enderlik 6zelligi, liiks Griin ve hizmetleri digerlerine gore
daha 6zel yapmaktadir (Baumgarth vd., 2008: 540). Stati ise sayginlig1 ve prestiji
ifade eden bir kavramdir. Bireylerin toplum iginde bulunduklan pozisyondur

seklinde de dzetleyebiliriz (Ozkalp, 2004: 45).

Aragtirma modelinde yer alan marka tercihini olusturan boyutlardan referans grubu
boyutunun olusturulmasinda Karaca (2016)’'min “Referans Gruplan ile Iletisimin
Satin Alma Kararlart Uzerine Etkisi: Geng¢ Yetiskinlere Yonelik Bir Arastirma”
caligmasindan yararlanilmigtir. Ayni zamanda Kurnaz (2016)’1n satin alma niyetinin
olgimunde kullanilan ifadelerden yola ¢ikilarak bu boyut olusturulmustur. 1940’1
yillarda ilk olarak Herbert Hyman tarafindan ortaya atilmig referans grubu kavrami
kiginin kendi davramiglarini degerlendirdigi ve kendine ornek aldigi gruplardir
(Sahin, 2012: 39).

Arastirma modelinde yer alan marka tercihini olusturan boyutlardan sosyal medya
boyutunun olusturulmasinda Uzunkaya (2018)'min “Liks Giyim Markalaninda
Sosyal Medya Ilgilenimi, Marka Degeri ve Marka Tercihi Iliskisi” adli doktora
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tezinden yararlamlmistir. Uzunkaya (2018)’nin sosyal medya ilgilenimi degiskenine
iliskin ifadelerden yararlanilarak sosyal medya boyutu olusturulmustur. Sosyal
medya, bireylerin iriin ve hizmetle ilgili beklentilerini ifade ettikleri, tavsiye ve 6neri
aldiklari, yasadigi deneyimler sonucunda olumlu veya olumsuz dusiincelerini
paylasabildikleri, diger bireyler i¢in de tavsiyede bulunabildikleri bir platformdur
(Uzunkaya, 2018: 5).

Aragtirma modelinde yer alan marka tercihini olusturan boyutlardan rol model
boyutunun olusturulmasinda Erkal (2013)’1n “Reklamlarda Unlii Kullaniminin ‘Satin
Alma Davranigi” Uzerindeki Etkisi” adli yiiksek lisans tezinden yararlamlmistir. Rol
modeller tiiketicilerin hayrani olduklart ve davramglarindan dogrudan veya dolayli

bir sekilde etkilendikleri bireylerdir (Karaboga, 2019: 366).

Arastirma modelinde yer alan marka tercihini olusturan boyutlardan deneyim
boyutunun olusturulmasinda ise yine Uzunkaya (2018 ’min “Liiks Giyim
Markalarinda Sosyal Medya Ilgilenimi, Marka Degeri ve Marka Tercihi 1ligkisi” adli
doktora tezinden yararlanilmistir. Uzunkaya (2018)’nin ¢alismasinda yer alan marka
tercihi degiskenine ait ifadelerden yola ¢ikilarak deneyim boyutu olugturulmugtur.
Gunimtizde bireylerin liks algisi ve marka tercihi triinden ziyade deneyime
dayanmaktadir. Bu deneyimlerin tiiketicilere saglayacagi psikolojik ve sosyal
faydalar, fonksiyonel niteliklerden daha belirleyici olabilmektedir (Kiregci, 2015:
126).

Modelde marka tercihi altinda yer alan boyutlar bagimli degiskeni ifade etmektedir.
Liks tuketim algist altinda yer alan boyutlar ise bagimsiz degiskenleri
olusturmaktadir. Bu model dogrultusunda degiskenler arasindaki iligkileri test etmek
amaciyla Tablo 3.7°de gosterilen aragtirma hipotezleri olusturulmustur. Yukarida
verilen arastirma sorularimi agiklamaya yonelik arastirma hipotezleri asagidaki

gibidir.
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Tablo 3. 7. Arastirma Kapsaminda Olusturulan Hipotezler

Hipotezler

H1 Liiks tiiketim algisimin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2 Liiks tiiketim algis1 alt boyutlarimin marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2a  Liiks tilketim algis1 “iistiin kalite” alt boyutunun marka tercihi iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H2b  Liiks tiiketim algis1 “az veya egsiz” alt boyutunun marka tercihi iizerinde anlamli bir
etkisi vardur.

H2c¢  Liiks titketim algis1 “estetik veya ¢oklu duyu” alt boyutunun marka tercihi iizerinde
anlamh bir etkisi vardir.

H2d  Liiks tilketim algist “kigisel ge¢misi olan” alt boyutunun marka tercihi iizerinde
anlamh bir etkisi vardr.

H2e  Liiks tiiketim algis1 “ihtiya¢ olmayan” alt boyutunun marka tercihi iizerinde anlamh
bir etkisi vardir.

H2f  Liiks titketim algis1 “prestij” alt boyutunun marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H3 Liiks tiikketim algis1 alt boyutlariin marka tercihi alt boyutlarn iizerinde anlamh bir
etkisi vardir.

H3al Liks tiketim algisi“iistiin kalite” alt boyutunun marka tercihi “moda bilinci”
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

H3a2 Liiks tikketim algisi“az veya essiz” alt boyutunun marka tercihi “moda bilinci”
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

H3a3 Liiks tikketim algisi“estetik veya ¢oklu duyu” alt boyutunun marka tercihi “moda
bilinci” iizerine anlaml bir etkisi vardir.

H3a4 Liiks tiketim algist “kisisel ge¢migi olan” alt boyutunun marka tercihi “moda
bilinci” iizerine anlamh bir etkisi vardar.

H3a5 Liiks tikketim algis1 “ihtiyag olmayan™ alt boyutunun marka tercihi “moda bilinci”
tizerine anlaml bir etkisi vardir.

H3a6 Liiks tiiketim algis1 “prestij” alt boyutunun marka tercihi “moda bilinci” iizerine
anlaml bir etkisi vardur.

Hib1 Liiks tiketim algis1 “iistiin kalite” boyutunun marka tercihinin “enderlik ve statii”
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

H2b2  Liiks tikketim algis1 “az veya essiz” boyutunun marka tercihinin “enderlik ve statii”
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

H3b3 Liks tiketim algist “estetik veya ¢oklu duyu ” boyutunun marka tercihinin
“enderlik ve statii” tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H4aba Liiks tikketim algisi “kisisel gegmisi olan” boyutunun marka tercihinin “enderlik ve
statii” tizerine anlamli bir etkisi vardar.

H5bs Liks tiikketim algist “ihtiyag olmayan” boyutunun marka tercihinin “enderlik ve
statii” tizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hebe Liks tiketim algist “prestij” boyutunun marka tercihinin “enderlik ve statii”
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

Hici Liks tiketim algist “iistiin kalite” boyutunun marka tercihinin “referans grubu”
tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H2c2 Liiks tikketim algisi “az veya egsiz” boyutunun marka tercihinin “referans grubu”
tizerine anlamh bir etkisi vardir.

H3c3 Liks tiketim algist “estetik veya c¢oklu duyu * boyutunun marka tercihinin
“referans grubu” ftizerine anlamli bir etkisi vardur.

H4ca Liks tiketim algis1 “kisisel gegmisi olan” boyutunun marka tercihinin “referans
grubu” tizerine anlamli bir etkisi vardir.

H5cs  Liiks tiketim algist “ihtiyac olmayan” boyutunun marka tercihinin “referans grubu”
tizerine anlamh bir etkisi vardir.

H6ce Liks tiketim algisi “prestij” boyutunun marka tercihinin “referans grubu” iizerine
anlamh bir etkisi vardir.
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Tablo 3.7’nin Devami

H1dl Liks tiketim algist “@istiin kalite” boyutunun marka tercihinin “sosyal medya”
iizerine anlamh bir etkisi vardir.

H2d2 Liiks tiiketim algisi “az veya essiz” boyutunun marka tercihinin “sosyal medya”
iizerine anlamh bir etkisi vardir.

H3q3 Liiks tikketim algis1 “estetik veya ¢oklu duyu ” boyutunun marka tercihinin “sosyal
medya” tizerine anlaml bir etkisi vardir.

H4dq Liiks tiketim algist “kisisel ge¢misi olan” boyutunun marka tercihinin “sosyal
medya” lizerine anlaml bir etkisi vardir.

H5d5 Liiks tikketim algis1 “ihtiya¢ olmayan” boyutunun marka tercihinin “sosyal medya”
iizerine anlamh bir etkisi vardr.

Hede Liiks tiketim algisi “prestij” boyutunun marka tercihinin “sosyal medya” iizerine

anlaml bir etkisi vardir.

Hlel Liiks tiketim algist “distiin kalite” boyutunun marka tercihinin “rol model” iizerine
anlaml bir etkisi vardar.

H2e2  Liiks tiiketim algis1 “az veya egsiz” boyutunun marka tercihinin “rol model” iizerine
anlaml bir etkisi vardar.

H3e3 Liiks tikketim algis1 “estetik veya ¢oklu duyu ” boyutunun marka tercihinin “rol
model” iizerine anlaml bir etkisi vardir.

H4e4  Liiks titketim algis1 “kigisel gegmisi olan” boyutunun marka tercihinin “rol model”
tizerine anlamh bir etkisi vardar.

Hses Liiks tiiketim algist “ihtiya¢ olmayan™ boyutunun marka tercihinin “rol model”
tizerine anlamh bir etkisi vardar.

Hé6ec Liiks tiketim algisi “prestij” boyutunun marka tercihinin “rol model” iizerine

anlamh bir etkisi vardur.

Hif1 Liks tiketim algis1 “dstiin kalite” boyutunun marka tercihinin “deneyim” iizerine
anlaml bir etkisi vardir.

Hop  Liiks tilketim algis1 “az veya essiz” boyutunun marka tercihinin “deneyim” iizerine
anlamh bir etkisi vardir.

H3r3 Liks tiketim algisi “estetik veya ¢oklu duyun ” boyutunun marka tercihinin
“dencyim” tizerine anlamh bir etkisi vardir.
H4fs4  Liks tiketim algis1 “kisisel gecmisi olan” boyutunun marka tercihinin “deneyim”

iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Hsf5 Liks tiketim algisi “ihtiya¢ olmayan” boyutunun marka tercihinin “deneyim”
iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Hefe Liks tiketim algisi “prestij” boyutunun marka tercihinin “deneyim” iizerine
anlamh bir etkisi vardir.

3.6. Arastirma Modelinin Degerlendirme Siireci

Aragtirma modeline gore analizler su siiregler izlenerek yapilmistir. Ilk olarak liiks
tiketim algis1 sorularina iligkin ‘Agiklayict Faktor Analizi’ yapilarak boyutlar
olusturulmugtur. Daha sonra ayni islem marka tercihi boyutlarina yonelik 6lgekte yer
alan ifadeler i¢in de yapilmig ve boyutlar olusturulmustur. Boylece liiks tiiketim
algis1 ve marka tercihine iligkin faktor analizi sonuglan ve boyutlar elde edilmistir.
Bu boyutlar bagimli ve bagimsiz degigkenleri olusturmaktadir. Marka tercihi altinda
yer alan boyutlar bagimli degisken olacak sekilde modeller kurulmugtur. Bagimsiz
degiskenler ise liks tuketim algisi altinda ¢ikan boyutlar olacak sekilde ¢oklu model
kurulmus ve ¢oklu regresyon analizi yapilmigtir. Daha sonra demografik 6zelliklere

gore marka tercihi boyutlarinin farklilagip farklilagmadigina bakilmistir.
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Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢cin IBM
SPSS Statistics 20 (IBM SPSS, Turkiye) program: kullanilmistir. Degiskenlerin
normal dagilima uygunlugu Kolmogorov Smirnov testi, Q-Q grafikler ve
histogramlar ile degerlendirilmistir. Caligma verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlarin (ortalama, standart sapma, frekans, yiizde) yani sira niceliksel
verilerin iki grup arasi degerlendirmelerinde Student-t testi kullanilmigtir. Niceliksel
verilerin ikiden fazla grup arasi degerlendirmelerinde ise Tek Yonlu Varyans Analizi
(ANOVA) kullanilmigtir. Varyanslarin homojenligi varsayiminin test edilmesinde
Levene testi kullamlmigtir. ANOVA testi sonucunda farkliliga neden olan gruplarnn
tespitinde; varyanslart homojen olanlar Tukey HSD, homojen olmayanlar ise
Tamhane T2 post-hoc testi ile degerlendirilmistir. Niceliksel verilerin arasindaki
iligkinin degerlendirilmesinde Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir. Olgek
puanlarinin birbirlerine etkilerinin degerlendirilmesi amaciyla Dogrusal Regresyon
Analizi uygulanmistir. Olgeklerin giivenirliliginin degerlendirilmesinde ise Cronbach
Alfa giivenirlik  katsayist  kullanilmigtir.  Anlamlilik  p<0,05  diizeyinde

degerlendirilmistir.
3.7. Arastirma Bulgular:

Aragtirmada oncelikle katilimcilarin demografik dagilimlarina ve son bir yil iginde
satin aldiklari liks tirtin grubuna yonelik dagilimlara bakilmigtir. Boyutlara iligkin
faktor analizleri yapildiktan sonra liks tiketim algisi ve marka tercihine yonelik
gegerlilik ve giivenilirlik analizi sonuglarina yer verilmigtir. Daha sonra alt boyutlarin
demografik ozelliklere gore tanimlayici istatistikleri agiklanmaktadir. Son olarak da

korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri degerlendirilmisgtir.
3.7.1. Katilimeilarin Demografik Dagilimlar

Aragtirma kapsaminda yer alan toplam 465 anket katilmcisinin demografik
ozelliklerine ait sonuglar Tablo 3.8.”de gosterilmektedir. Buna gore Y kusaginda yer
alan anket katilimcilarindan 465 tiketicinin cinsiyetlerine gore dagilimina
bakildiginda %55,9’u kadin, %44,1’inin erkek oldugu goriilmektedir. Aynca ankette
yas guruplar agisindan dagilimda dengesizliklerle kargilagmamak adina tim yasg
gruplarina ulasilmaya caligilmistir.  Anket katilimcilanmn %26’s1t  20-24  yag
araligindaki titketicileri, %27,3’1 25-29 yag araligindaki tiketicileri, %24,9’u 30-34
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yag araligindaki tiketicileri ve son olarak %21,7 sinin ise 35-39 yas araligindaki
tiketicilerden olustugu goralmektedir. Katilimcilara iliskin meslek, 6grenim
derecesi, gelir diizeyi ve medeni hal gibi diger demografik ozelliklerle ilgili siklik

derecelerine ve yuzdelerine ait dagilimlar da Tablo 3.8’de gosterilmektedir.

Tablo 3. 8. Katilimcilarin Demografik Dagilimlan

Demografik Ozellikler Sikhik Yiizde
Cinsiyet

Kadin 260 55,9
Erkek 205 441
Yas

20-24 121 26,0
25-29 127 273
30-34 116 249
35-39 101 21,7
Meslek

Kamu Sektori 132 28,4
Ozel Sektor 144 31,0
Ogrenci 116 24,9
Diger 73 15,7
Ogrenim Derecesi

[lkokul-Ortaokul 22 4,7
Lise 57 12,3
On Lisans 55 11,8
Lisans 304 654
Lisansiistii 27 5,8
Aylik Gelir

0-2500 249 535
2501-5000 138 29,7
5001-7500 61 13,1
7501-10000 13 2.8
10001 Ve Uzeri 4 0,9
Medeni Hal

Evli 167 359
Bekar 298 64,1

Son bir yil iginde, belirtilen Grtin gruplarindan, likks oldugu dustntlen Grin ya da

trinlerin satin alinma durumlarinin dagilimi Tablo 3.9°da gosterildigi gibidir.
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Tablo 3.9. Katilimcilarin Son Bir Yil icinde Satin Aldiklar: Liiks Uriin Grubu

Sikhik Yiizde

Uriin Grubu Hayir Evet Hayirr Evet

Giyim 241 224 518 482
Miicevher 410 55 882 11,8
Hizmetler 307 158 66,0 34,0

Deri tiriinler 435 30 93,5 65
Giines gozligi 376 89 80,9 19.1

Kozmetik 356 109 76,6 234
Saat 398 67 856 144
Ayakkab1 274 191 589 41,1
Telefon 337 128 725 275
Canta 396 69 852 1438
Otomobil 423 42 91,0 9,0

Tablo 3.9°dan da anlasildig1 tizere tiketicilerin liiks Grin-hizmet olarak bagta giyim
ve ayakkabi satin aldiklart gorilmektedir. Bunlari hizmetler, telefon, kozmetik ve

guines gozlugu gibi tiriin gruplar takip etmektedir.
3.7.2. A¢iklayic1 Faktor Analizi Sonuclar:

Tiketicilerin luks tiketim algisim 6lgmek igin Slgimiin kalitesini ve gegerliligini
ortaya koymay1 saglayan, sosyal bilimlerde sik¢ca bagvurulan yontemlerden biri olan
faktor analizinden yararlanilmigtir. Analizin dogru bir sekilde yapilmasi bundan
sonraki analizleri de kapsadigindan biytik bir 6nem tagimaktadir (Yaslhioglu, 2017:
75). Faktor analizi sayesinde aralarinda yiiksek korelasyon bulunan degigkenler seti
bir araya toplanarak faktor denilen degiskenler meydana getirilmektedir. Faktor
analizinin ana amaci ise degisken sayisini azaltmak yani boyut indirgemek ve

degiskenleri boliimlendirmektir (Tas ve Ozel, 2017: 64).

Faktor yuk degeri, maddelerin faktorler ile olan iliskisini agiklamaya yarayan bir
katsayidir. Faktor katsayist olarak da bilinmektedir ve faktor yik degerinin yiksek
olmast beklenmektedir. Bir faktorle yiiksek bir seviyede iligki gosteren maddelerin
meydana getirdigi bir kiime varsa bu bulgu o maddelerin birlikte s6z konusu yapiyi
olgtugunii gostermektedir. Bir degiskenin 0.3 degerinde olan faktor yiku, agiklanan

varyansin %9 oldugunu belirtmektedir ve bu dikkat ¢eken bir degerdir. Genel
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itibariyle isareti dikkate alinmaksizin 0.60 ve uzerinde yer alan yik degeri yiiksek,
0.30 ve 0.59 arasinda yer alan yiik degerleri ise orta dizeyde buyiiklikler olarak
belirtilmektedir. Bunlar degisken ¢ikartmada g6z oniinde bulundurulmalidir. Faktor
yik degerler1, aym zamanda istatistiksel anlamlilik agisindan bir korelasyon degeri
olarak da incelenebilir. Fakat, disuk korelasyon miktarlari da, 6rneklem buyukligi

arttikca anlamli ¢ikabilmektedir (Buyukoztirk, 2002: 473-474).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgiimii ile Bartlett kuresellik testi 6rneklemin faktor
analizine uygunlugunu gormeye yaramaktadir. Bu istatistik metodu, verinin
faktorlesebilmesine iligkin bir kriterdir. Bu kriter araligi Tablo 3.10°da gosterilmistir
(Yurdugil, 2012):

Tablo 3. 10. KMO Ornekleme Olciisii

KMO Olgiisii Orneklem Uygunlugu
1,00>= KMO>=0,90 Miikemmel

0,90> KMO>=0,80 Iyi

0,80> KMO>=0,70 Orta diizey

0,70> KMO>=0,60 Zayif

KMO<0,60 Kotii

Kaynak: Yurdugiil, H. (2012), “Faktor Analizinde KMO ve Barlett Testleri Neyi Olger?”, (t.y.)
Hacettepe Universitesi, http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf.

KMO test verilerinin faktér analizine uygunlugu 0,862 olarak bulunmustur. Bagka
bir deyisle KMO test verilerinin faktor analizine uygunlugu 0,80 tizerinde ¢ikmigtir
ve iyi oldugu tespit edilmistir. Ayrica her bir faktor en az 3 maddeden olusmus ve

gerekli kosullar saglanmistir.

Sosyal bilimlerde yapilan analizlerde agiklanan varyans oranlannin tek faktorli
Olgeklerde %30, ¢ok faktorli olgeklerde ise %40 ile %60 arasinda bulunmasinin
yeterli kabul edildigi belirtilmektedir (Yilmaz ve Altinkurt, 2013: 9). Agiklanan
toplam varyans orani kimi istatistik¢ilere gore %70 ve iizerinde olmalidir (Sari,
2011: 263). Agiklanan varyans oraninin yiksek olmasi, ilgili kavramin iyi bir sekilde
olguldugunin gostergesidir (Kara ve Yalginkaya, 2017: 175). Calismada

agiklanabilir varyans oran1 %62 ¢ikmistir ve yeterli kabul edilmistir.

Luks tiketim algisini 6lgmeye yonelik 30 adet soru sorulmus olup alti boyut

belirlenmigtir. Liks tuketim algisini 6l¢gmeye iliskin faktor analizi yapilmasinda
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faktor yukia 0.40 olarak belirlenmigtir. Liiks tiikketim algisina iligkin boyutlar ve soru

sayilarinin dagilimi ise Tablo 3.11°de gosterilmistir.

Tablo 3. 11. Liiks Tiiketim Algisina iliskin Boyutlar ve Soru Sayilar

Boyut Soru Sayisi

1 Ustiin Kalite 4
2 Azveya Essiz Boyutu 5
3 Estetik veya Coklu Duyu 8
4 Kigsisel Gegmisi Olan 5
5 Ihtiyag Olmayan 5
6 Prestij 3

Toplam 30

Tablo 3.12°de ise liks tuketim algisi Olgegine iligkin faktér analizi sonuglari

bulunmaktadir.

Tablo 3. 12. Liiks Tiiketim Algis1 Olcegine liskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
2,
=
s 3
Sorular & % g
N @ 2 7
2 ‘@ < £ g
o 73 > 12
< = o @ -
v o > &) o
= 2 & 3 & =
2 2 2 2 2 3
= <4 & ¥ 5 &
Liiks iiriinler mitkemmel bir kaliteye sahiptir. 0,764
Genel olarak, liiks tiriinler daha kaliteli tiriinlerdir. 0,832
Liiks tirtinler dayamikladar. 0,884
Liiks iiriinler uzun émiirlidiir. 0,844
Liiks iiriin nadir olmalidir. 0,689
Liiks tirtin herkesin satin alamayacagi bir iiriin olmalidir. 0,807
Liiks iiriin tek ve 6zel olmalidar. 0,798
Cok az kimsenin gergekten liikks diye tammmlanacak bir iiriine 0.546
sahip oldugunu diisiiniiyorum. ’
Liiks iiriinler seri iiretim olamaz. 0,629
Liiks iiriin zarif ve sik olmalidir. 0,773
Liiks iiriin zarafetle islenmis/iiretilmis ve rafine olmalidir. 0,786
Liiks tiriin zanaatkarlik ve ince bir iscilige sahip olmalidur. 0,851
Liiks tiriin el isciligine sahip olmalidur. 0,718
Liiks tiriin gosterigli olmalidur. 0,483
Liiks iiriin estetik bir tasartmi olmalidir. 0,805
Liiks iiriin etkileyici ve ilham veren olmalidur. 0,761
Liiks iiriin yaratici olmalidir. 0,773
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Tablo 3.12°nin Devami
Liiks iiriin prestijli bir imaja sahip olmalidur. 0,572 0,470
Liiks tiriin marka olmalidur. 0,820

Liiks iiriin popiiler olmalidir. 0,812
Gergekten liikks olan bir markanin gegmisten gelen bir ruhu ve 0.403
estetik anlayis1 olmalidir. ’

Liiks iiriin orijinal ve belli bir tarz1 olmalidir. 0,461

Bana gore liiks liizumsuz ve kullanigsizdir. 0,664

Sadece ihtiyacim olam almay1 tercih ederim. 0,693
Liiks iiriin ve markalarin gereginden ve ederinden fazla pahal 0,645
oldugunu diistinityorum.

Liiks marka ya da iiriin satin almay1 kendime yakigtirmiyorum 0,678
ancak hediye olarak gelirse kullamirim.

Liiks iiriinler satilan bir magazada kendimi rahat hissetmem. 0,666

Liiks markalarin iiriinleri bir¢ok kisi tarafindan basart sembolii 0,795
olarak goriilmektedir.

Liiks markalarin triinleri bircok kisi tarafindan sosyal statii 0.868
sembolii olarak kabul edilir.

Liiks markalarin iiriinleri prestij sembolii olarak kabul edilir. 0,846

Liiks tiketime iligkin algiy1 6lgmeye yonelik olgege ait faktoér analizi sonucunda
“Estetik veya Coklu Duyu” boyutuna ait bir sorunun iki faktore birden yuklendigi
saptanmigtir. Ancak yitksek olan deger aym faktore yiiklendigi igin herhangi bir

degisiklik yapilmadan analize devam edilmistir.

Ifadelerden bir kismimin ayn faktorlere aym anda yiiklendigi saptanmistir. Bunlarin
faktorlerdeki degerleri goz oniine alinarak degerlendirilmesi yapilmigtir. Faktordeki
ifadelerden 1’e en yakin olan ifadenin faktére uygun oldugu degerlendirilmektedir.
Ancak birbirine yakin degerler s6z konusu oldugunda ise birinin digerine dahil
edilmesi veya iki faktori de yansittigi kabul edilmektedir (Kiregci, 2015: 265). Bes
soru ile olgiilen “Kisisel Gegmisi Olan” boyutunun sorularn ayn faktérlere yiiklendigi
saptanmigtir. Faktor degerleri birbirine ¢ok yakin olmasi dolayisiyla tiim ifadeler

kisisel gegmisi olan faktoriine yuklenmistir.

Literatiirde bir faktoriin en az ¢ maddeden olugmasi gerektigi vurgulanmaktadir.
Ayrica faktorlerin kararliligini gosteren faktor yiikleri de yiiksek olmalidir. Bir faktor
yukiiniin minimum 0.30 olmas1 gerekmektedir (Karaman, Atar ve Cobanoglu Aktan,
2017: 1180). Buna gore yukanida yer alan Tablo 3.12 incelendiginde boyutlara iliskin

faktor yuklerinin uygun oldugu saptanmigtir.
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Marka tercihine yonelik faktor analizinde faktor yikii 0.40 olarak belirlenmistir ve

alt1 boyut olacak sekilde analiz gergeklestirilmistir. Marka tercihi ol¢egine iliskin

boyutlar ve soru sayilar Tablo 3.13°degosterilmektedir.

Tablo 3. 13. Marka Tercihine Iliskin Boyutlar ve Soru Sayilari

Boyut Soru Sayisi

1 Moda Bilinci 3

2 Enderlik- Statii 4

3 Referans Grubu\Arkadas 6

4 Sosyal Medya 7

5 Rol Model 6

6 Deneyim 6
Toplam 32

Tablo 3.14’de marka tercihi 6lgegine iliskin faktor analizi sonuglan bulunmaktadir.

Tablo 3. 14. Marka Tercihi Olgegine iliskin Faktor Analizi

Faktor Yiikleri
L]
£
<
= =
Sorular - s E s
= £ & = % £
T £ & & = &
S &5 ¢ 0§ 2 &
Liks markali iiriinleri modaya uyum saglamak icin 0,692
alinm.
Liiks markali iiriinler moday takip eder. 0,642
Modaya uygun ve havali stil benim i¢in dnemlidir. 0,693
Nadir olan liks markall iiriinler igin ¢ok para 0,765
harcayabilirim.
Ayricalikli liks iiriinler i¢in daha fazla 6deyebilirim. 0,813
Baskalarindan farkli olmak igin Liks firiinleri satin 0,762
alabilirim.
Sagladigr statiiden dolayi liikks markali iriinleri satin 0,657
alabilirim.
Liiks markali iriinleri satin alirken arkadaglarimdan 0,690
onay alinm.
Aldigim liks markali driinlerden arkadaglarimin 0,582
hoslanmasi1 énemlidir.
Dogru liikks markali iiriinleri aldigimdan emin olmak 0,731
icin, genellikle arkadaglarnmin ne aldigim ve
kullandigim gézlemlerim.
Liks iiriinleri almadan Once, o iiriin hakkinda 0,817
arkadaglarimdan bilgi toplarim.
Yakinlarimin ya da arkadaglanmin tavsiyeleriyle liiks 0,758
markal iiriinler satin alabilirim.
Ailemin ve arkadaslarimin tavsiyeleri bir markay1 tercih 0,738

etmemde etkilidir.
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Tablo 3.14°iin Devami

Sosyal medyada liiks triinlerle ilgili olumlu paylasimlar 0,804

marka tercihimde etkili olmaktadir.

Sosyal medyada likks itriinlerle ilgili olumlu yorumlar 0,804

marka tercihimde etkili olmaktadir.

Liiks markalarla ilgili sosyal medyay1 kullaninm. 0,862

Liiks markalar hakkinda bilgi bulmak icin sosyal 0,801

medyay1 kullamirim.

Sosyal sitelerde litks markalan takip ederim. 0,641

Liiks markalarla ilgili sosyal medya topluluklarindaki 0,803

onerileri dikkate alirim.

Liiks markalar hakkinda online arastirma yaparim. 0,611

Unliilerin markasi oldugu i¢in liks markal iiriinleri 0,559
tercih ederim.

Reklamlarda iinliilerin  kullanilmas: likks tiriine olan 0,791
algim degistirir.

Reklamlarda  iinlillerin -~ kullamlmast  tutum  ve 0,813
inanglarim etkiler.

Reklamlarda iinlilerin kullamlmasi liikks iiriinii daha 0,709

kolay tammam saglar.

Reklamlarda iinlillerin kullamilmas: liikks iiriinii satin 0,714
almaya yonlendirir.

Liks markalann kullanan kigilerin tavsiyelerinden 0,508
etkilenirim

Arkadaglarima litkks markali Giriinleri almalarim tavsiye 0,460
ederim.

Diger iriinlerle karsilagtirmadan daha once tercih 0,632
ettigim ve memnun kaldigim liikks markay1 tercih

ederim.

Diger markalar kullandigim lilks markalarla aym 0,767
ozelliklere sahip olmasina ragmen, kullandigim likks

markalar tercih ederim.

Diger markalar kullandigim liks markalardan farkli 0,791
olmasa bile, kullandigim likks markalardan almak

mantiklidur.

Diger markalar kullandigim lilks markalar kadar iyi 0,772
marka olsa bile, kullandifim lilks markalan tercih

ederim.

Sahip oldugum liiks markali triinler hakkinda diger 0,610

kisilere olumlu seyler séylerim.

Tablo 3.14°de yer alan faktor analizi sonuglar incelendiginde boyutlara iligkin en
kugiik faktor yuktnin 0,460 en yuksek faktor yukiiniin ise 0,862 oldugu ve faktor
yiklerinin uygun oldugu saptanmigtir. KMO test verilerinin faktdr analizine
uygunlugu 0,937 olarak bulunmustur. Bagka bir deyigle KMO test verilerinin faktor
analizine uygunlugu 0,80 iizerinde ve iyi oldugu tespit edilmistir. Ayrica her bir

faktor en az 3 maddeden olusmus ve gerekli kosullar saglanmstir.

Ayrica tim olgekler i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sonuglarina gore ki-kare (X?), 4386,715 ve serbestlik derecesi (sd) 1763
olarak bulunmustur. X2 / sd degeri ise 2,49 olarak tespit edilmistir. Bu deger kabul
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edilebilir uyuma karsilik gelmektedir (2sd < X? < 3sd). RMSEA = 0,057
bulunmustur. Bu deger kabul edilebilir uyuma karsilik gelmektedir (0,05 < RMSEA
< 0,08) (Celik ve Yilmaz, 2013: 39). Dogrulayici faktor analizi sonucuna gore de

olgegin uygun oldugu saptanmustir.
3.7.3. Giivenilirlik ve Gecerlilik Analizleri

Cronbach’s Alfa giivenirlik analizi, Lee Cronbach tarafindan 1951 yilinda ortaya
atitlmig ve likert tipi Olgeklerin i¢ tutarlihi@im 6lgmeye yarayan bir analiz tiridir.
Cronbach’s Alfa givenirlik katsayisi maddelerin i¢ tutarliligimn olgiisii olarak,
Olgekteki maddelerin homojenligini agiklamak i¢in kullamilmaktadir. Cronbach’s
Alfa guvenirlik katsayisimin yiiksek olmasi olgek maddelerinin birbiriyle tutarli
oldugunun bir gostergesidir (Yildiz ve Uzunsakal, 2018: 19). Giivenirlik katsayisi 0
ile 1 arasinda degigen bir deger almaktadir (Ercan ve Kan, 2004: 213). Giivenirlik
katsayisi 1’e yaklastikca Olgekte yer alan maddelerin i¢ tutarliliginin yikseldigi
sonucuna ulagilmaktadir (Kartal ve Dirlik, 2016: 1870).

Diger bulgular ve yorumlamalara gecgilmeden o6nce Olgek puanlarinin dagilimi,
minimum, maksimum, ortalama, standart sapma degerleri ile Cronbach Alfa

degerleri Tablo 3.15’de gosterilmektedir.

Tablo 3. 15. Liiks Tiiketim Algis1 ve Marka Tercihi Giivenilirlik Analizi
Bulgular:

Cronbach Alfa
2 Madde Puan  Min-
" .l
Olgekler ve Alt Boyutlar Sayi  Arahm  Maks Ort£SS Giivenirlik

Katsayis1

Ustiin Kalite 4 1-5 1-5  3.14+0.94 0.879

'E Az veya Egsiz 5 1-5 1-5 2,8540,94 0,774
= Z Estetik veya Coklu Duyu 8 1-5 1-5  3,75+0,84 0,901
™ 2 Kisisel Gecmisi Olan 5 1-5 15 3,58+0.85 0,798
é ihtiya¢ Olmayan 5 1-5 1-5  3,26+0,80 0,712
Prestij 3 1-5 1-5  3,78+0,98 0,849

= Moda Bilinci 3 1-5 1-5 2,62+0,94 0,700
S Enderlik-Statii 4 1-5 1-5  2.3240,99 0,854
&  Referans Grubu 6 1-5 1-5  2,64+1.01 0,888
% Sosyal Medya 7 1-5 1-5  2.95£1,04 0,925
S Rol Model 6 1-5 1-5  2,35+0,90 0,863
= Deneyim 6 1-5 1-5 2.86+0,95 0,873

Liks tiiketim algist boyutlann ve marka tercihi boyutlan givenilirlik katsayilan

incelendiginde tim katsayilarin 0,70’in tzerinde oldugu saptanmis ve oldukca

147



guvenilir sonuglara ulagilmigtir. Liks tiketim algis1 6lgegi genel giivenirligi icin
yapilan analiz sonucunda; Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayis1 0,85 ile oldukga
yuksek saptanmistir. Marka tercihi olgeginin genel giivenirligi i¢in yapilan analiz
sonucunda ise Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisi 0,94 ile oldukga yiiksek

saptanmigtir.

Diger analizleri uygulayabilmek icin verilerin normal dagilip dagilmadigina
bakilmistir. Halihazirda katilimer sayist fazla oldugu igin verilerin normal dagilima

yaklastig goralmigtir,
3.7.4. Alt Boyutlarin Demografik Ozelliklere Gore Tammlayici Istatistikleri

Demografik ozelliklere gore olgek puanlarinin degerlendirmeleri ve tammlayici
istatistikler Tablo 3.16’da gosterilmektedir.
Tablo 3. 16. Alt Boyutlarin Cinsiyete Gore Dagilim

Degisken Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma t p

Ustiin kalite Kadin 260  3,0596 0,90782 -2,059 0,040%
Erkek 205 3,2390 0,96390

Az veya essiz Kadin 260 2,7900 0,93432 -1,647 0,100
Erkek 205 2,346 0,94756

Estetik veya ¢coklu duyu Kadin 260 3,6497 0,88488 -2,882  0,004*
Erkek 205 3,8738 0,76004

Kisisel gecmisi olan Kadin 260 3,5008 0,85189 2,222 0,027*
Erkek 205 3,6771 0,84605

ihtiya¢ olmayan Kadin 260  3,2631 0,81018 0,152 0,879
Erkek 205 3,2517 0,79253

Prestij Kadin 260  3,7630 1,00065 -0,478 0,633
Erkek 205 3,8066 0,94995

Moda bilinci Kadin 260 25794 0,90420 -0,975 0,330
Erkek 205 26651 0,98611

Enderlik-statii Kadin 260 22288 0,94697 -2,193  0,029*
Erkek 205 24305 1,02976

Referans grubu Kadmn 260  2,5814 0,98779 -1,450 0,148
Erkek 205 2,7176 1,02789

Sosyal medya Kadm 260 29721 1,04953 626 0,532
Erkek 205 29110 1,03993

Rol model Kadin 260  2,2883 0,86331 -1,743 0,082
Erkek 205 2,4349 0,94567

Deneyim Kadin 260  2,7859 0,91738 -1,834 0,067

Erkek 205 2,9490 0,99474
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Erkeklerin ustin kalite alt boyutu puan ortalamasi, kadinlardan istatistiksel olarak

anlamh dizeyde yiksektir (p<0,05). Erkeklerin estetik veya ¢oklu duyu alt boyutu

puan ortalamasi, kadinlardan istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek saptanmistir

(p<0,05). Erkeklerin kisisel gecmisi olan alt boyutu puan ortalamasi, kadinlardan

istatistiksel olarak anlamli duzeyde yiiksek saptanmuigtir (p<0,05). Erkeklerin

enderlik-statii alt boyutu puan ortalamasi, kadinlardan istatistiksel olarak anlamli

duzeyde yuksek saptanmistir (p<0,05). Az veya essiz, ihtiyag¢ olmayan, prestij, moda

bilinci, referans grubu, sosyal medya, rol model ve deneyim alt boyutlan igin

erkekler ve kadinlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Tablo 3. 17. Alt Boyutlarin YasaGore Dagilimi

Degisken Yas N Ortalama  Std. Sapma
Ustiin kalite 20-24 121 3,2169 0,88562
25-29 127 3,0827 0,96981
30-94 116 3,1228 0,95809
35-39 101 3,1337 0,93445
Az veyaessiz 20-24 121 2,7901 0,89698
25-29 127 27811 0,87738
30-34 116 28517 1,03676
35-39 101 3,0238 0,95091
Estetik veya ¢oklu duyu 20-24 121 3,7635 0,81202
25-29 127 3,6958 0,82608
30-34 116 3,8183 0,86461
35-39 101 3,7166 0,86183
Kisisel gecmisi olan 20-24 121 3,5273 0.,83146
25-29 127 3,4913 0,85552
30-34 116 3,6276 0,89010
35-39 101 3,6931 0,82683
ihtiya¢ olmayan 20-24 121 3,1471 0,81272
25-29 127 3,2709 0,74131
30-34 116 3,3448 0,83555
35-39 101 3,2752 0,81822
Prestij 20-24 121 3,8705 0,88011
25-29 127 3,7456 0,99164
30-34 116 3,7961 1,06247
35-39 101 3,7065 0,97601
Moda bilinci 20-24 121 2,6446 0,88349
25-29 127 2,6141 0,98073
30-34 116 2,5777 1,00762
35-39 101 2,6337 0,88910

F
0,444

1,538

0,494

1,326

1,254

0,59

0,113

p
0,722

,204

0,686

0,265

0,290

0,618

0,953
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Tablo 3.17°nin Devami

Enderlik-statii 2024 121 2,4442 102951 2,503 0,059
25-29 127 2,3740 0,95425
30-34 116 2,1121 0,97264
35-39 101 2,3317 0,97603

Referans grubu 20-24 121 2,6310 1,02619 0,031 0,993
25-29 127 2,6429 1,00271
30-34 116 2,6291 1,05097
35-39 101 2,6663 0,94978

Sosyal medya 20-24 121 3,0261 0,97937 0,624 0,600
25-29 127 2,9369 1,06374
30-34 116 2,9647 1,09898
35-39 101 2,8361 1,03789

Rol model 20-24 121 2,2767 0,92047 1,133 0335
25-29 127 2,4472 0,92717
30-34 116 2,2803 0,87818
35-39 101 2,4092 0,87460

Deneyim 20-24 121 2,9216 0,93298 0,371 0,774
25-29 127 2,8048 0,93262
30-34 116 2,8276 1,02339
3539 101 2,8828 0,93475

Yas gruplan arasinda liiks tiketim algis1 ve marka tercihi alt boyut puan ortalamalar

a¢isindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamustir (p>0,05).

Tablo 3. 18. Alt Boyutlarm Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Degisken Egitim Durumu N Ortalama Std.Sapma F p
Ustiin Kalite flkokul-Ortaokul 22 28409 1,13007 0,805 0,523
Lise 57 3,1754 1,03398
On Lisans 55 3,2500 0,97420
Lisans 304 3,1283 0,89299
Lisansiistii 27 3,1944 0,96659
Az veya essiz [kokul-Ortaokul 22 25545 0,84161 2,299 0,058
Lise 57 2,6105 0,97499
On Lisans 55 3,0073 0,90510
Lisans 304 2,8737 0,93954
Lisansiistii 27  3,0741 0,95619
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Tablo 3.18’in Devami

Estetik veya ¢coklu duyu Ilkokul-Ortaokul 22 39164 0,71086 2,025 0,090
Lise 57 3,4667 0,94741
On Lisans 55 3,8040 0,90032
Lisans 304 33,7723 0,82959
Lisansiistii 27  3,8252 0,53963
Kisisel gecmisi olan Tlkokul-Ortaokul 22 3,5636 0,98684 2,671 0,032%
Lise 57 3,4491 0,88016
On Lisans 55 3,7200 0,79963
Lisans 304  3,5395 0,85582
Lisansiistii 27 40148 0,60746
Thtiyac olmayan [Ikokul-Ortaokul 22 3,0455 1,14963 1,404 0,232
Lise 57 3,0772 0,79350
On Lisans 55 3,2545 0,79857
Lisans 304 3,3007 0,77280
Lisansiistii 27  3,3407 0,78802
Prestij [Ikokul-Ortaokul 22 3,3318 1,10846 4,096 0,003*
Lise 57  3,6258 0,97032
On Lisans 55  3,4675 0,94888
Lisans 304  3,8927 0,95765
Lisansiistii 27  3,8770 0,94789
Moda bilinci [Ikokul-Ortaokul 22 29541 1,21912 1,455 0215
Lise 57 24621 0,91258
On Lisans 55 2,7278 1,09416
Lisans 304 26150 0,90742
Lisansiistii 27 2,4693 0,72969
Enderlik-statii [kokul-Ortaokul 22 2,3636 1,38170 0,299 0,879
Lise 57 2,3289 0,96496
On Lisans 55 2,4318 0,97237
Lisans 304 22862 0,96959
Lisansiistii 27 2,3796 0,95919
Referans grubu [Ikokul-Ortaokul 22 27195 1,30625 1,174 0,322
Lise 57 2,3972 0,99341
On Lisans 55 2,7209 1,04793
Lisans 304 26787 0,98654
Lisansiistii 27 2,5126 0,88432
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Tablo 3.18’in Devami

Sosyal medya Ilkokul-Ortaokul 22 29164 1,42680 1,783 0,131
Lise 57  2,6318 1,01680
OnLisans 55 2,9536 1,08990
Lisans 304 3,0170 1,01392
Lisansiistii 27  2,8041 0,92657
Rol model T1kokul-Ortaokul 22 26591 1,04760 4,259 0,002*
Lise 57 2,2693 0,88065
On Lisans 55 27269 1,02501
Lisans 304 2,3069 0,87335
Lisansiistii 27  2,0367 0,62369
Deneyim Tkokul-Ortaokul 22 3,0600 1,14112 1,819 0,124
Lise 57 28653 1,02874
On Lisans 55 3,1398 1,00421
Lisans 304 2,7924 0,90503
Lisansiistii 27  2,8393 1,01994

Ogrenim durumlart arasinda kisisel ge¢misi olan alt boyutu puan ortalamalari

agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliik saptanmistir (p=0,032; p<0,05).

Ogrenim durumlan arasinda prestij alt boyutu puan ortalamalari agisindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmigtir (p=0,003; p<0,05). Ogrenim

durumlart arasinda rol model alt boyutu puan ortalamalar agisindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik saptanmistir (p=0,002; p<0,05). Bu noktada anlaml

farkliliklara iligkin ¢oklu karsilagtirma testi yapilmigstir. Egitim durumuna gore olgek

puanlarinin post-hoc degerlendirme sonuglart Tablo 3.19°da verilmektedir.
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Tablo 3. 19. Egitim Durumuna Gére Ol¢ek Puanlarinin Post-Hoc
Degerlendirme Sonuglari

Bagimh Degisken 1)Ogrenim Derecesi  (j)Ogrenim Derecesi p

Kisisel Gegmisi Olan  Ilkokul- Ortaokul Lise 0,983
On Lisans 0,949

Lisans 1,000

Lisansiistii 0,343

Lise On lisans 0,440

Lisans 0,947

Lisansiistii 0,036

On lisans Lisans 0,592

Lisansiistii 0,575

Lisans Lisansiistii 0,043

Prestij [Ikokul- Ortaokul Lise 0,743
On Lisans 0,981

Lisans 0,066

Lisansiistii 0,284

Lise On lisans 0,908

Lisans 0,310

Lisansiistii 0,799

On lisans Lisans 0,023

Lisansiistii 0,371

Lisans Lisansiistii 1,000

Rol Model Ikokul- Ortaokul Lise 0,408
On Lisans 0,998

Lisans 0,379

Lisansiistii 0,108

Lise On lisans 0,053

Lisans 0,998

Lisansiistii 0,797

On lisans Lisans 0,012

Lisanstistii 0,009

Lisans Lisansiistii 0,555

Kisisel gecmisi olan alt boyutu igin farkliligin hangi 6grenim durumundan
kaynaklandigini saptamak amaciyla yapilan Tukey-HSD post-hoc testi sonucunda;
lisansiisti. mezunlaninin kigisel ge¢misi olan alt boyutu puan ortalamasi, lise

(p=0,036) ve lisans (p=0,043) mezunu olanlardan anlamli gekilde yiiksek
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saptanmigtir (p<0,05). Prestij alt boyutu icin farkliligin hangi 6grenim durumundan
kaynaklandigini saptamak amaciyla yapilan Tukey-HSD post-hoc testi sonucunda;
lisans mezunlarinin prestij alt boyutu puan ortalamasi, 6n lisans mezunlanndan
anlamli sekilde ytiksek saptanmigtir (p=0,023; p<0,05). Rol model alt boyutu igin
farkliligin hangi 6grenim durumundan kaynaklandigim saptamak amaciyla yapilan
Tukey-HSD post-hoc testi sonucunda; 6n lisans mezunlarinin rol model alt boyutu
puan ortalamasi, lisans (p=0,012) ve lisansiistii (p=0,009) mezunu olanlardan anlamli

sekilde ytksek saptanmistir (p<0,05).

Gelir diizeyine gore olgek puanlann degerlendirilitken aylik gelirlerin dagilimi
istatistiksel analiz i¢in uygun olmadigindan 5001 ve tizeri kategoriler birlegtirilmistir.

Alt boyutlann gelir dizeyine gore dagilimi Tablo 3.20’de gosterilmektedir.

Tablo 3. 20. Alt Boyutlarin Gelir Diizeyine Gore Dagilimi

Degisken Gelir diizeyi N  Ortalama Std. Sapma F p

Ustiin kalite 0-2500 249 31245 0,93652 0,071 0,932
2501-5000 138 3,1486 0,92296
5001 ve tizeri 78 3,1667 0,96922

Az veya essiz 0-2500 249 2,7325 0,89295 4,541 0,011
2501-5000 138 3,0058 0,94551
5001 ve tzeri 78 2,9718 1,04134

Estetik veya ¢oklu duyu 0-2500 249 3,6956 0,84760 1,082 0,340
2501-5000 138 3,8170 0,88387
5001 ve tzeri 78 3,7963 0,71784

Kigsisel gecmisi olan 0-2500 249 3,4498 0,86831 6,398 0,002
2501-5000 138 3,7029 0,84447
5001 ve tzeri 78 3,7692 0,75392

ihtiyac olmayan 0-2500 249 3,1703 0,81017 5,350 0,005
2501-5000 138 3,4420 0,76319
5001 ve tzeri 78 3,2128 0,79632

Prestij 0-2500 249 3,6828 1,03528 3,530 0,030
2501-5000 138 3,9569 0,87402
5001 ve tizeri 78 3,7906 0,92936

Moda bilinci 0-2500 249 2,5782 0,93764 0,472 0,624
2501-5000 138 2,6546 0,99108
5001 ve tizeri 78 2,6756 0,86437
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Tablo 3.20°nin Devam

Enderlik-statii 0-2500 249 2,3173 0,99760 0,001 0,999
2501-5000 138 2,3207 0,99175
5001 ve iizeri 78 2,3141 0,96483

Referans grubu 0-2500 249 2,5561 1,01841 3,981 0,019
2501-5000 138 2.8430 1,00824
5001 ve iizeri 78 2,5573 0,92531

Sosyal medya 0-2500 249 2,8957 1,08365 1,354 0,259
2501-5000 138 3,0677 0,99098
5001 ve iizeri 78 2,8864 1,00402

Rol model 0-2500 249 2,3011 0,87995 3,464 0,032
2501-5000 138 2,5168 0,99820
5001 ve iizeri 78 2,2285 0,75435

Deneyim 0-2500 249 2,8453 0,95970 0,124 0,883
2501-5000 138 2.8916 0,94597
5001 ve iizeri 78 2,8378 0,96460

Aylik gelir durumlan arasinda az veya essiz alt boyutu puan ortalamalan acisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmustir (p<0,05). Aylik gelir durumlan
arasinda kisisel gegmisi olan alt boyutu puan ortalamalan acisindan istatistiksel
olarak anlamli farkhilik saptanmistir (p<0,05). Aylik gelir durumlan arasinda ihtiyag
olmayan alt boyutu puan ortalamalar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
saptanmistir (p<0,05). Aylik gelir durumlarn arasinda prestij alt boyutu puan
ortalamalar agisindan istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmistir (p<0,05).
Aylik gelir durumlan arasinda referans grubu alt boyutu puan ortalamalar acisindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik saptanmigtir (p<0,05). Aylik gelir durumlan
arasinda rol model olan alt boyutu puan ortalamalan agisindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik saptanmstir (p<0,05). Bu noktada anlamh farkliliklara iliskin ¢coklu
karsilagtirma testi yapilmistir. Gelir diizeyine goére olgek puanlanmin post-hoc

degerlendirme sonuglan Tablo 3.21°de verilmektedir.
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Tablo 3. 21. Gelir Diizeyine Gore Olcek Puanlarinin Post-Hoc Degerlendirme
Sonuclar:

Bagimh Degisken (D)Ayhk gelir  (J)Ayhk gelir p

Az veya essiz 0-2500 2501-5000 0,017
5001 ve tizeri 0,120

2501-5000 5001 ve tizeri 0,964

Kigsisel gecmisi olan 0-2500 2501-5000 0,014
5001 ve tizeri 0,010

2501-5000 5001 ve tizeri 0,844

Ihtiyac olmayan 0-2500 2501-5000 0,004

5001 ve iizeri 0,910

2501-5000 5001 ve iizeri 0,105

Prestij 0-2500 2501-5000 0,022
5001 ve iizeri 0,669

2501-5000 5001 ve tizeri 0,450

Referans grubu 0-2500 2501-5000 0,020
5001 ve iizeri 1,000

2501-5000 5001 veiizeri 0,110

Sosyal medya 2501-5000 5001 ve iizeri 0,438
Rol model 0-2500 2501-5000 0,062

5001 veiizeri 0,307
2501-5000 5001 veiizeri 0,061

Deneyim 0-2500 2501-5000 0,892
5001 veiizeri 0,998

Az veya egsiz alt boyutu i¢in farkliligin hangi gelir durumundan kaynaklandigim
saptamak amaciyla yapilan Tukey-HSD post-hoc testi sonucunda; 2501-5000 TL
arasinda geliri olanlarin az veya egsiz alt boyutu puan ortalamasi, 0-2500 TL arasinda
geliri olanlardan anlamli gekilde yiksek saptanmigtir (p<0,05). Kisisel ge¢misi olan
alt boyutu igin farkliligin hangi gelir durumundan kaynaklandigim saptamak
amactyla yapilan Tukey-HSD post-hoc testi sonucunda; 0-2500 TL arasinda geliri
olanlarin kisisel gegmisi olan alt boyutu puan ortalamasi, 2501-5000 TL (p=0,014)
ve 5001 TL ve uzeri (p=0,011) geliri olanlardan anlamli gekilde distik saptanmistir
(p<0,05). Ihtiyag olmayan alt boyutu igin farkliligin hangi gelir durumundan
kaynaklandigini saptamak amaciyla yapilan Tukey-HSD post-hoc testi sonucunda;
2501-5000 TL arasinda geliri olanlarn ihtiya¢ olmayan alt boyutu puan ortalamast,

0-2500 TL arasinda geliri olanlardan anlamli sekilde yiiksek saptanmistir (p<0,05).

Prestij alt boyutu i¢in farklilifin hangi gelir durumundan kaynaklandigini saptamak

amaciyla yapilan Tukey-HSD post-hoc testi sonucunda, 2501-5000 TL arasinda
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geliri olanlarin prestij alt boyutu puan ortalamasi, 0-2500 TL arasinda geliri

olanlardan anlamli sekilde yiksektir (p<0,05). Referans grubu alt boyutu igin

farkliligin hangi gelir durumundan kaynaklandigim saptamak amaciyla yapilan

Tukey-HSD post-hoc testi sonucunda, 2501-5000 TL arasinda geliri olanlarin

referans alt boyutu puan ortalamasi, 0-2500 TL arasinda geliri olanlardan anlaml

sekilde yiksektir (p<0,05). Rol model alt boyutu i¢in farkliligin hangi gelir

durumundan kaynaklandigini saptamak amaciyla yapilan Tukey-HSD post-hoc testi

sonucunda; 2501-5000 TL arasinda geliri olanlarin rol model alt boyutu puan

ortalamasi, 0-2500 TL arasinda geliri olanlardan anlamli gekilde yuksektir (p<0,05).

Tablo 3. 22. Alt Boyutlarin Medeni Hale Gore Dagilimi

Degisken Medeni Hal N Ortalama  Std. Sapma ¢ P

Ustiin kalite evli 167  3.0240 0,93067 -1,985 0,048
bekar 298 3.2030 0,93468

Az veya essiz evli 167  2,9281 0,94428 1,276 0,203
bekar 298 28121 0,93958

Estetik veya ¢oklu duyu evli 167  3,7813 0,84142 0,630 0,529
bekar 298 3,7301 0,83805

Kisisel gecmisi olan evli 167  3,6946 0,83010 2,207 0,028
bekar 298 35134 0,85997

Thtiya¢ olmayan evli 167 32814 0,80844 0,470 0,638
bekar 298 32450 0,79882

Prestij evli 167 3,7367 1,02986 0,751 0453
bekar 298 38077 0,94823

Moda bilinci evli 167 2,6490 0,99163 0,546 0,586
bekar 298 2.,5994 0,91282

Enderlik-statii evli 167 2,1811 0,93568 2241 0,026
bekar 298 23943 1,01013

Referans grubu evli 167 2,5567 0,95077 -1,360 0,174
bekar 298 26890 1,03548

Sosyal medya evli 167 29277 1,00849 -0,270 0,788
bekar 298 29550 1,06589

Rol model evli 167 2.3024 0,83525 -0,904 0,366
bekar 298 273813 0,93826

Deneyim evli 167 28463 0,89191 0,194 0,847
bekar 298 28642 0,98950
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Bekarlarin ustiin kalite alt boyutu puan ortalamasi, evli olanlardan istatistiksel olarak

anlaml diizeyde yiiksek saptanmistir (p<0,05). Evli olanlanin kisisel gegmisi olan alt

boyutu puan ortalamasi, bekar olanlardan istatistiksel olarak anlaml diizeyde yiiksek

saptanmigtir (p<0,05). Bekar olanlarin enderlik-statii alt boyutu puan ortalamasi, evli

olanlardan istatistiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek saptanmistir (p=0,026;

p<0,05).
Tablo 3. 23. Alt Boyutlarin Meslege Gore Dagilimi
Degisken Meslek N Ortalama Std. Sapma t p
Ustiin kalite kamu sektorii 132 3,1989 0,91881 1,345 0,259
ozel sektor 144 3,0417 0,94425
Ogrenci 116 3,2414 0,94520
diger 73 3,0582 0,93032
Az veya essiz kamu sektorii 132 3,0409 0,96179 2,629 0,050
6zel sektor 144  2.,7819 0,95549
ogrenci 116 28172 0,90508
diger 73 27151 0,90365
Estetik veya ¢oklu duyu kamu sektorii 132 3,7837 0,85155 1,548 0,201
ozel sektor 144 3,7016 0,82763
ogrenci 116 3,8553 0,81348
diger 73 3,6075 0,86680
Kigisel gegmisi olan kamu sektorii 132 3,6682 0,76401 0,786 0,502
0zel sektor 144 3,5236 0,82275
ogrenci 116 3,5793 0,93190
diger 73 3,5233 0,93311
Ihtiyag olmayan kamu sektorii 132 3,3833 0,80420 1,774 0,151
ozel sektor 144 3,2403 0,71177
Ogrenci 116  3,1552 0,88390
diger 73 3,2301 0,81423
Prestij kamu sektorii 132 3,8716 0,88724 2,532 0,057
ozel sektor 144 3,6299 1,01441
Ogrenci 116 3,9224 0,93182
diger 73 3,6984 1,09500
Moda bilinci kamu sektorii 132 2,5354 0,82960 0,708 0,547
ozel sektor 144 2,6158 0,96025
ogrenci 116  2,6407 0,98797
diger 73 2,7305 1,01937
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Tablo 3.23%iin Devami

Enderlik-statii kamu sektorii 132 2,1818 0,94762 4,146 0,006
Ozel sektor 144 2,1997 0,87435
ogrenci 116  2,5603 1,06251
diger 73 24110 1,08363

Referans grubu kamu sektrii 132 2,6701 0,98099 0,304 0,823
Ozel sektor 144 2,6469 0,96499
ogrenci 116  2,5689 1,02251
diger 73 2,6944 1,11794

Sosyal medya kamu sektorii 132 2,9622 0,99155 0,066 0,978
Ozel sektor 144 2,9556 1,03522
6grenci 116 2,9424 1,06366
diger 73 2,8982 1,14241

Rol model kamu sektorii 132 2,3042 0,88441 0,338 0,798
ozel sektor 144 2,4098 0,84707
6grenci 116  2,3331 0,97308
diger 73 2,3605 0,93645

Deneyim kamu sektorii 132 2,8133 0,89380 0,165 0,920
6zel sektor 144 2,8576 0,94792
ogrenci 116 2,8838 1,01154
diger 73 2,8974 0,99732

Meslekler arasinda enderlik-statii alt boyutu puan ortalamalari agisindan istatistiksel

olarak anlaml1 farklilik saptanmistir (p<0,05).

Tablo 3. 24. Meslege Gore Ol¢ek Puanlarinin Post-Hoc Degerlendirme

Sonuclar:

Bagimh Degisken (I) Meslek (J) Meslek p
Enderlik-statii Kamu sektorii Ozel sektor 0,999
Ogrenci 0,013
Diger 0,376
Ozel sektor Oprenci 0,017
Diger 0,436
Ogrenci Diger 0,737

Enderlik-statii alt boyutu i¢in farkliligin hangi meslekten kaynaklandigim saptamak

amaciyla yapilan Tukey-HSD post-hoc testi sonucunda; 6grencilerin enderlik-statii
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alt boyutu puan ortalamasi, kamu sektori (p=0,013) ve o6zel sektor (p=0,017)
¢alisanlarindan anlamli gekilde yiiksek saptanmistir (p<0,05).

3.7.5. Korelasyon Analizi

Iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya iki ya da daha fazla degisken
arasindaki iligkiyi test etmek, eger iliski varsa bu iligkinin yoniini ve derecesini
olgmek i¢in kullamlan “korelasyon analizi” sosyal bilimlerde ¢ok sik rastlanan
istatistiksel yontemlerden biridir (Kose, 2011: 1). “r” ile sembolize edilen ve
“Pearson Katsayis1” olarak da isimlendirilen korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda
bir deger almaktadir. Pozitif degerler direkt yonli dogrusal iliskiyi, negatif degerler
ise ters yonli bir dogrusal iligkiyi belirtmektedir. Eger korelasyon katsayist O ise
degiskenler arasinda dogrusal bir iligki yoktur. Liks tiiketim algis1 boyutlar ile
marka tercihi boyutlar arasindaki iliskiyi o6lgmek i¢in korelasyon analizinden

yararlanilmigtir (Anlagan, 2015: 58-59).

Tablo 3. 25. Liiks Tiiketim Algis1 ve Marka Tercihi Puanlarinin Korelasyon

Degerlendirmesi
Marka Tercihi
Liks * Tilketim Mod Enderlik Ref Sosyal Rol
Algisi oda nderlik- eferans 08y 0 . Tool
Bilinci  Statii Grubu Medya  Model Deneyim  Toplam

Dstiin r 0240 0,240 0,193 0253 0256 0,325 0,328
Kalite p 0001* 0,001 0.001* 0.001* 0001* 0001*  0,001%*
Azveya r 0219 0238 0,175 0,150 0204 0204 0,249
Egsiz p 0,001*  0,001* 0,001* 0,001*  0,001*  0,001* 0,001 **
Estetikveya I 0240 0215 0,193 0284 0195 0290 0311
Coklu Duyu " g01%  0,001% 0,001%* 0,001  0,001* 0,001* 0,001**
Kigsisel r 0423 0,300 0,259 0,362 0,288 0,386 0,430
Gecmisi
Olan P 0,001* 0,001% 0,001%* 0,001* 0,001*  0,001* 0,001 **
intiyag r 0128 -0,283 -0.035 20,128 0,092 028 0,197
Olmayan p 0.006% 0,001* 0,455 0.006* 0,048  0,001*  0,001%*

r 0231 0,130 0,198 0,210 0,171 0,125 0,230
Prestij

p 0,001*  0,001%* 0,001* 0,001* 0,001*  0,007* 0,001*

r 0,358 0,260 0,286 0,339 0,299 0,326 0,404
Toplam

p 0,001*  0,001%* 0,001* 0,001* 0,001*  0,001* 0,001 **

r: Pearson Korelasyon Analizi *n<0,05
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Genel anlamiyla ¢ok yiksek diizeyde olmasa da tiim alt boyut puanlan arasinda
korelasyon mevcuttur. Ustiin kalite boyutu ile marka tercihini olusturan tiim boyutlar
arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki saptanmistir. Az veya essiz boyutu ile marka
tercihini olusturan tiim boyutlar arasinda pozitif yonde anlaml bir iligki saptanmisgtir.
Estetik veya ¢oklu duyu boyutu ile marka tercihini olusturan tiim boyutlar arasinda
pozitif yonde anlamli bir iligki saptanmistir. Kisisel gegmisi olan boyutu ile marka
tercihini olusturan tim boyutlar arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki saptanmistir.
Prestij boyutu ile marka tercihini olugturan tim boyutlar arasinda pozitif yonde
anlaml bir iliski saptanmugtir. Ancak ihtiya¢ olmayan boyutu ile marka tercihini
olusturan tim boyutlar arasinda negatif yonde bir iligki saptanmistir. Litks tuketim
algist genel puanlan ile marka tercihi genel puanlan arasinda, pozitif yonde ve
%40,4 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli iligki saptanmistir (r: 0,404, p=0,001;
p<0,05).

3.7.6. Coklu Regresyon Analizi

Regresyon analizi, bagimli degisken ile bagimsiz degisken ya da degiskenler
arasindaki iligkiyi matematiksel bir denklem yoluyla acgiklamaya yaramaktadir.
Cogunlukla nicel degiskenlerin analizinde yararlanilan regresyon analizi, basit
regresyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi olmak tzere ikiye aynlmaktadir. Bir
bagimli degisken ile birden fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi test eden
coklu regresyon analizi, bir bagimsiz degiskeni kapsayan basit regresyon analizinin

bir uzantisidir (Uzgoren, 2007: 13).

Degiskenler arasinda iliski yoksa nedensellikte olmayacagindan regresyon analizi
oncesinde olgek puanlan arasinda korelasyon olup olmadigina bakmak o6nem
tasitmaktadir. Yukanda yapilan korelasyon analizleri sonucunda ¢ok yiiksek diizeyde
olmasa da tim alt boyut puanlan arasinda korelasyon bulundugu saptanmugtir.
Dolayistyla regresyon analizi uygulayabiliriz. Olusturulan arastirma hipotezleri
regresyon analizi yardimiyla test edilmistir ve sonuglanyla birlikte asagida sirasiyla

verilmektedir.
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Tablo 3. 26. H1 Hipotezi Regresyon Analizi

(Liiks tiiketim algisinin marka tercihi iizerinde anlamh bir etkisi vardir.)

Bagimli Degisken: Marka Tercihi Katsayi p

Luks Tiketim Algist 0,594  0,000*
Sabit 0,627 0,004
F [p]=90,334[0,000] R?=0,163

* p<0,05

H1 hipotezini test etmek igin olusturulan regresyon analizi sonuglan Tablo 3.26’da
gosterilmektedir. Bu sonuglara gore H1 hipotezi kabul edilmistir. Liks tiketim
algisindaki bir birimlik artis marka tercihinde 0,594 birimlik bir artiga sebep

olmaktadir.

Tablo 3. 27. H2 Hipotezi Regresyon Analizi

(Liiks tiiketim algis1 alt boyutlarmin marka tercihi iizerinde anlamh bir etkisi vardir.)

Bagimh Degisken: Marka Tercihi  Katsay: p

Ustiin kalite 0,145 0,000
Az veya essiz 0,085 0,016
Estetik veya ¢oklu duyu 0,030 0,500
Kisisel gegmisi olan 0,247 0,000
Thtiyag olmayan -0,154 0,000
Prestij 0,103 0,002
Sabit 1,068 0,000
F [p]= 29,695 [0,000] R2=0,280

*(p<0,05)

Luks tuketim algisi alt boyutlarimin marka tercihi tizerinde etkisinin sonuglarini
gosteren Tablo 3.27’ye gore estetik ve ¢oklu duyu alt boyutunun marka tercihini
etkilemedigi saptanmistir (p>0,05). Bunun diginda kalan diger alt boyutlar yani;
Ustin kalite, az veya essiz, estetik veya ¢oklu duyu, kisisel gegmisi olan, ihtiyag

olmayan ve prestijin marka tercihini etkiledigi sonucuna varnlmistir (p<0,05).

H3 (Luks titketim algist alt boyutlarinin marka tercihi alt boyutlan iizerinde anlamli
bir etkisi vardir)) hipotezini test etmek igin liks tilketim algist alt boyutlarimn
sirastyla marka tercihi alt boyutlari tzerindeki etkileri regresyon analizi ile

degerlendirilmistir. Asagida sirastyla bu bulgulara yer verilmektedir.
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Liiks tiketim algisi alt boyutlarinin moda bilinci alt boyutlar tizerine olan etkisinin
dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmesi asagida Tablo 3.28°de

gosterilmektedir.

Tablo 3. 28. H3a Hipotezi Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Moda Bilinci Katsayi p

Ustiin kalite 0,108 0,015*%
Az veya egsiz 0,081 0,075
Estetik veya ¢oklu duyu -0,065 0,264
Kisisel gegmisi olan 0,394  0,000%*
Ihtiyag olmayan -0,129 0,013*
Prestij 0,137  0,002*
Sabit 0,784 0,008
F [p]= 22,511 [0,000] R?=0,228

*(p<0,05)

Luks tiiketim algisi alt boyut puanlarinin moda bilinci alt boyut puanina etkileri
regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri diizeyde anlamli oldugu
bulunmustur ve R? degerinin 0,228 oldugu saptanmistir (p<0,05). Modelde tim
degiskenler sabit tutuldugunda elde edilen ortalama moda bilinci alt boyut puanimn

0,784, standart hatasinin ise 0,293 oldugu saptanmistir ( p<0,05).

Diger degiskenler sabit tutuldugunda; ustiin kalite alt boyut puaninda meydana gelen
bir birimlik artigin moda bilinci alt boyut puaminda yaklagik 0,1 puanlik (0,108) artisa
neden oldugu saptanmustir (p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda; kisisel
gegmisi olan alt boyut puaninda meydana gelen bir birimlik artisin moda bilinci alt
boyut puaninda yaklagtk 0,4 puanlik (0,394) artisa neden oldugu saptanmistir
(p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda; ihtiya¢ olmayan alt boyut puaninda
meydana gelen bir birimlik artigin moda bilinci alt boyut puamnda yaklasik 0,1
puanlik (0,129) dusiige neden oldugu saptanmistir ( p<0,05). Diger degiskenler sabit
tutuldugunda; prestij alt boyut puaminda meydana gelen bir birimlik artisin moda
bilinci alt boyut puaninda yaklasik 0,1 puanlik (0,137) artisa neden oldugu
saptanmigtir (p<0,05). Diger degiskenlerden az veya essiz, estetik veya ¢oklu duyu
boyutlant ile moda bilinci alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamhilik tespit

edilmemistir (p>0,05).
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Liiks tuketim algisi alt boyutlarinin enderlik-statii alt boyutlari tizerine olan etkisinin
dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmesi asagida Tablo 3.29°da

gosterilmektedir.

Tablo 3. 29. H3b Hipotezi Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Enderlik-Statii ~ Katsay: p

Ustiin kalite 0,103 0,029*%
Az veya egsiz 0,192  0,000%*
Estetik veya ¢oklu duyu 0,002 0,975
Kisisel gegmisi olan 0,190  0,002*
Ihtiyag¢ olmayan -0,349  0,000%
Prestij 0,086 0,062
Sabit 1,570 0,000
F [p]= 20,055 [0,000] R2=0,208

*(p<0,05)

Liiks tiketim algist alt boyut puanlannin enderlik-statii alt boyut puanina etkileri
regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri diizeyde anlamli oldugu
bulunmustur ve R? degerinin 0,208 oldugu saptanmistir (p<0,05). Modelde tiim
degiskenler sabit tutuldugunda elde edilen ortalama enderlik-statii alt boyut puaninin

1,57, standart hatasinin ise 0,311 oldugu saptanmigtir (p<0,05).

Diger degiskenler sabit tutuldugunda; iistiin kalite alt boyut puaninda meydana gelen
bir birimlik artigin enderlik-statii alt boyut puaminda yaklagik 0,1 puanlik (0,103)
artisa neden oldugu saptanmigtir (p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda; az
veya egsiz alt boyut puaninda meydana gelen bir birimlik artigin enderlik-statii alt
boyut puaminda yaklagik 0,2 puanlik (0,192) artiga neden oldugu saptanmistir
(p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda; kisisel gegmisi olan alt boyut
puaninda meydana gelen bir birimlik artigin enderlik-statii alt boyut puaninda
yaklagik 0,2 puanlik (0,190) artisa neden oldugu saptanmigtir (p<0,05). Diger
degiskenler sabit tutuldugunda; ihtiyag olmayan alt boyut puaninda meydana gelen
bir birimlik artigin enderlik-statii alt boyut puamnda yaklasik 04 puanlik (0,349)
diigiise neden oldugu saptanmistir (p<0,05). Diger degiskenlerden estetik veya ¢oklu

duyu ve prestij boyutlar: ile enderlik-statii alt boyutu arasinda istatistiksel olarak

anlamlilik tespit edilmemistir (p>0,05).
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Liiks tiiketim algist alt boyutlarinin referans grubu alt boyutlan tizerine olan etkisinin

dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmesi Tablo 3.30’da gosterilmektedir.

Tablo 3. 30. H3c Hipotezi Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Referans Grubu Katsay: p

Ustiin kalite 0,127  0,013*
Az veya essiz 0,074 0,159
Estetik veya ¢oklu duyu 0,026 0,698
Kisisel ge¢misi olan 0,190  0,005*
Ihtiyag olmayan -0,029 0,627
Prestij 0,127 0,011*
Sabit 0,868 0,010
F [p]= 9,061 [0,000] R2=0,106

*(p<0,05)

Liiks tiketim algist alt boyut puanlaninin referans grubu alt boyut puamina etkileri
regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri diizeyde anlamli oldugu
bulunmustur ve R? degerinin 0,106 oldugu saptanmistir (p<0,05). Modelde tiim
degiskenler sabit tutuldugunda elde edilen ortalama referans grubu alt boyut puaninin

0,868, standart hatasinin ise 0,337 oldugu saptanmigtir (p<0,05).

Diger degiskenler sabit tutuldugunda; iistiin kalite alt boyut puaninda meydana gelen
bir birimlik artigin referans grubu alt boyut puaninda yaklagik 0,1 puanlik (0,127)
artisa neden oldugu saptanmustir (p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda
kigisel gegmisi olan alt boyut puaninda meydana gelen bir birimlik artigin referans
grubu alt boyut puaninda yaklagik 0,2 puanlik (0,190) artisa neden oldugu
saptanmugtir (p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda; prestij alt boyut
puaninda meydana gelen bir birimlik artigin referans grubu alt boyut puaninda
yaklagik 0,1 puanlik (0,127) artisa neden oldugu saptanmigtir (p<0,05). Diger
degiskenlerden az veya essiz, estetik veya goklu duyu ve ihtiyag olmayan boyutlar:
ile referans grubu alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamlilik tespit

edilmemistir (p>0,05).
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Liks tiketim algisi alt boyutlarinin sosyal medya alt boyutlan tizerine olan etkisinin

dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmesi Tablo 3.31’de gosterilmektedir.

Tablo 3. 31. H3d Hipotezi Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Sosyal medya Katsay1 p
Ustiin kalite 0,153  0,003*
Az veya essiz 0,003 0,950
Estetik veya coklu duyu 0,100 0,134
Kisisel gecmisi olan 0,291  0,000*
Ihtiyag olmayan 0,123 0,039*
Prestij 0,142 0,004*
Sabit 0,904 0,007
F [p]= 17,196 [0,000] R2=0,184

*(p<0,05)

Luks tiiketim algist alt boyut puanlarinin sosyal medya alt boyut puanina etkileri
regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri dizeyde anlamli oldugu
bulunmustur ve R? degerinin 0,184 oldugu saptanmigtir (p<0,05). Modelde tiim
degiskenler sabit tutuldugunda elde edilen ortalama sosyal medya alt boyut puaninin
0,904, standart hatasinin ise 0,334 oldugu saptanmistir (p<0,05). Diger degiskenler
sabit tutuldugunda; ustiin kalite alt boyut puaninda meydana gelen bir birimlik artisin
sosyal medya alt boyut puamnda yaklasik 0,1 puanlik (0,153) artisa neden oldugu
saptanmistir (p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda, kisisel ge¢misi olan alt
boyut puaninda meydana gelen bir birimlik artisin sosyal medya alt boyut puaninda
yaklagtk 0,3 puanlik (0,291) artisa neden oldugu saptanmistir (p<0,05). Diger
degiskenler sabit tutuldugunda; ihtiya¢ olmayan alt boyut puaninda meydana gelen
bir birimlik artisin sosyal medya alt boyut puaminda yaklasik 0,1 puanlik (0,123)
digtise neden oldugu saptanmistir (p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda;
prestij alt boyut puaninda meydana gelen bir birimlik artigin sosyal medya alt boyut
puaninda yaklagtk 0,1 puanlik (0,142) artisa neden oldugu saptanmugtir (p<0,05).
Diger degiskenlerden az veya essiz, estetik veya ¢oklu duyu boyutlan ile sosyal

medya alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamlilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Liks tuketim algisi alt boyutlarinin rol model alt boyutlari {izerine olan etkisinin

dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmesi Tablo 3.32’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 32. H3e Hipotezi Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Rol Model Katsay p

Ustiin kalite 0,165  0,000*
Az veya egsiz 0,104  0,025*
Estetik veya ¢oklu duyu -0,010 0,867
Kisisel ge¢misi olan 0,197  0,001*
Thtiyag olmayan -0,073 0,168
Prestij 0,081 0,063
Sabit 0,800 0,007*
F [p]= 12,309 [0,000] R2=0,139

*(p<0,05)

Liks tuketim algist alt boyut puanlarinin rol model alt boyut puanina etkileri
regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri diizeyde anlamli oldugu
bulunmustur ve R? degerinin 0,139 oldugu saptanmigtir (p<0,05). Modelde tim
degiskenler sabit tutuldugunda elde edilen ortalama rol model alt boyut puaninin

0,800, standart hatasinin ise 0,297 oldugu saptanmistir (p<0,05).

Diger degiskenler sabit tutuldugunda; ustin kalite alt boyut puaninda meydana gelen
bir birimlik artigin rol model alt boyut puaninda yaklagik 0,1 puanlik (0,165) artisa
neden oldugu saptanmustir (p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda; az veya
essiz alt boyut puaninda meydana gelen bir birimlik artigin rol model alt boyut
puaninda yaklagtk 0,1 puanlik (0,104) artiga neden oldugu saptanmistir (p<0,05).
Diger degiskenler sabit tutuldugunda; kisisel ge¢misi olan alt boyut puaninda
meydana gelen bir birimlik artigin rol model alt boyut puaninda yaklagik 0,2 puanlik
(0,197) artiga neden oldugu saptanmistir (p<0,05). Diger degiskenlerden estetik veya

¢oklu duyu, ihtiyag olmayan, prestjj boyutlart ile rol model boyutu arasinda

istatistiksel olarak anlamlilik tespit edilmemistir (p>0,05).

Liiks tiketim algis1 alt boyutlaninin deneyim alt boyutlar iizerine olan etkisinin

dogrusal regresyon analizi ile degerlendirilmesi Tablo 3.33’de gosterilmektedir.
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Tablo 3. 33. H3f Hipotezi Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Deneyim Katsayi p

Ustiin kalite 0,182  0,000%*
Az veya egsiz 0,100 0,027*
Estetik veya ¢oklu duyu 0,062 0,284
Kisisel gegmisi olan 0,269  0,000*
Ihtiyag olmayan -0,280  0,000%*
Prestij 0,049 0,250
Sabit 1,528 0,000
F [p]= 26,756 [0,000] R2=0,260

*(p<0,05)

Liks tiiketim algist alt boyut puanlarimin deneyim alt boyut puanina etkileri
regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri diizeyde anlamli oldugu
bulunmugtur ve R? degerinin 0,260 oldugu saptanmistir (p<0,05). Modelde tiim
degiskenler sabit tutuldugunda elde edilen ortalama deneyim alt boyut puanimn

1,528, standart hatasinin ise 0,291 oldugu saptanmistir (p<0,05).

Diger degiskenler sabit tutuldugunda; tstin kalite alt boyut puaninda meydana gelen
bir birimlik artigin deneyim alt boyut puaninda yaklasik 0,2 puanlik (0,182) artisa
neden oldugu saptanmigtir (p<0,05). Diger degiskenler sabit tutuldugunda; az veya
essiz alt boyut puamnda meydana gelen bir birimlik artigin deneyim alt boyut
puaninda yaklagik 0,1 puanlik (0,100) artisa neden oldugu saptanmigtir (p<0,05).
Diger degiskenler sabit tutuldugunda, kisisel ge¢misi olan alt boyut puaninda
meydana gelen bir birimlik artigin deneyim alt boyut puaninda yaklasik 0,3 puanlik
(0,269) artiga neden oldugu saptanmigtir (p<0,05). Diger degiskenlerden estetik veya
¢oklu duyu, prestij boyutlarn ile deneyim boyutu arasinda istatistiksel olarak

anlamlilik tespit edilmemistir (p>0,05).
3.8. Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi

Aragtirma modeli kapsaminda ii¢ aragtirma hipotezi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
tiketicilerin likks tilketim algilarimin marka tercihi zerinde anlamli bir etkisi olup
olmadigim arastirmaktir. Hipotezimiz regresyon analizi ile test edildiginde anlamh
bir etkisinin oldugu saptanmustir. Diger bir aragtirma hipotezi de liiks tiketim algist
alt boyutlanmin marka tercihi izerinde anlamli bir etkisi olup olmadigim
aragtirmaktir. Liks tiiketim algisinin tim alt boyutlan incelendiginde tstiin kalite, az

veya essiz, kisisel gegmisi olan, ihtiya¢ olmayan ve prestij boyutlarinin marka tercihi
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uzerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna vanlmigtir. Ancak estetik veya ¢oklu

duyu boyutu ile marka tercihi arasinda istatistiksel olarak anlamlilik tespit

edilmemistir.

Aragirmamizda yer alan {giinci aragtirma hipotezimiz ise liks tiketim algisi alt
boyutlarinin marka tercihi alt boyutlar tizerinde anlamli bir etkisi olup olmadiginin
incelenmesidir. Marka tercihi altinda yer alan altt alt boyut tizerine analizler
gergeklestirilmigtir. Luks tiketim algist alt boyut puanlarinin moda bilinci alt boyut
puanina etkileri regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri diizeyde
anlaml1 oldugu bulunmugtur. Liiks tiiketim algisinin iistiin kalite, kisisel gegmisi olan
ve prestij boyutlarinin marka tercihinin moda bilinci boyutunu pozitif yonde
etkiledigi, ihtiya¢ olmayan boyutunun ise moda bilinci boyutunu negatif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Diger degiskenlerden az veya essiz, estetik veya ¢oklu
duyu boyutlan ile moda bilinci alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamlilik
tespit edilmemigtir. Luks tiketim algisi alt boyut puanlaninin enderlik-statii alt boyut
puanina etkileri regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri diizeyde
anlamli oldugu bulunmustur. Luks titketim algisimin istiin kalite, az veya essiz ve
kigisel gegmisi olan boyutlarinin marka tercihinin enderlik-statii boyutunu pozitif
yonde etkiledigi, ihtiyag olmayan boyutunun ise enderlik-statii boyutunu negatif
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Diger degiskenlerden estetik veya ¢oklu duyu ve
prestij boyutlan ile enderlik-statii alt boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamlilik

tespit edilmemistir.

Liks tuketim algist alt boyut puanlarinin referans grubu alt boyut puanina etkileri
regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri dizeyde anlamli oldugu
bulunmustur. Liks tiketim algisinin Ustiin kalite, kisisel gegmisi olan ve prestij
boyutlarinin marka tercihinin referans grubu boyutunu pozitif yonde etkiledigi,
ihtiya¢ olmayan boyutunun ise referans grubu boyutunu negatif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Diger degiskenlerden az veya essiz, estetik veya ¢oklu duyu ve
ihtiyag olmayan boyutlan ile referans grubu alt boyutu arasinda istatistiksel olarak
anlamlilik tespit edilmemistir. Luks tiiketim algisi alt boyut puanlarinin sosyal medya
alt boyut puanina etkileri regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri
dizeyde anlamli oldugu bulunmustur. Liks tiikketim algisinin tstin kalite, kisisel

gegmisi olan ve prestij boyutlarinin marka tercihinin sosyal medya boyutunu pozitif
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yonde etkiledigi, ihtiya¢ olmayan boyutunun ise sosyal medya boyutunu negatif
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Diger degiskenlerden az veya essiz, estetik veya
coklu duyu boyutlart ile sosyal medya alt boyutu arasinda istatistiksel olarak

anlamlilik tespit edilmemistir.

Luks tuketim algist alt boyut puanlarinin rol model alt boyut puanina etkileri
regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri dizeyde anlamli oldugu
bulunmugtur. Luks tiketim algisinin Ustin kalite, az veya essiz ve kigisel gegmisi
olan boyutlarinin marka tercihinin rol model boyutunu pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Diger degiskenlerden estetik veya ¢oklu duyu, ihtiyag olmayan, prestjj
boyutlart ile rol model boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamlilik tespit
edilmemigtir. Liiks tiketim algisi alt boyut puanlarinin deneyim alt boyut puanina
etkileri regresyon analizi ile degerlendirildiginde, modelin ileri dizeyde anlamli
oldugu bulunmustur. Liiks tiketim algisinin Gstiin kalite, az veya essiz ve kisisel
gegmisi olan boyutlaninin marka tercihinin deneyim boyutunu pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Diger degiskenlerden estetik veya ¢oklu duyu, prestij
boyutlart ile deneyim boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamlilik tespit
edilmemigtir. Tim arastirma hipotezlerine ait Kabul/Red sonuglart Tablo 3.34‘de
gosterilmektedir.

Tablo 3. 34. Hipotez Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Hipotez Sonug¢
H1 Liiks tiiketim algistmin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
H2 Liiks tiikketim algist1 alt boyutlarimin marka tercihi tizerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H2a  Liks tiketim algis1 “iistiin kalite” alt boyutunun marka tercihi iizerinde Kabul
anlamli bir etkisi vardir.

H2b  Liks tiketim algis1 “az veya essiz” alt boyutunun marka tercihi iizerinde Kabul
anlamli bir etkisi vardir.

H2¢  Liks tiiketim algist “estetik veya ¢oklu duyu” alt boyutunun marka tercihi Red
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2d Liks tiketim algis1 “kisisel gegmisi olan” alt boyutunun marka tercihi Kabul
iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

H2e  Liiks tiketim algis1 “ihtiva¢ olmayan” alt boyutunun marka tercihi iizerinde Kabul
anlamli bir etkisi vardir.

H2f  Liks tilketim algis1 “prestij” alt boyutunun marka tercihi iizerinde anlaml bir Kabul
etkisi vardir.

170



Tablo 3.34’iin Devam

H3

H3al

H3a2

H3a3

H3a4

H3a5

H3a6

H3bl

H3b2

H3b3

H3b4

H3b5

H3b6

H3cl

H3c2

H3c3

H3c4

H3c5

H3c6

H3d1

H3d2

H3d3

Liiks tiiketim algisi alt boyutlarnmn marka tercihi alt boyutlan iizerinde
anlam bir etkisi vardur.

Liiks tiiketim algisi“iistiin kalite” alt boyutunun marka tercihi “moda bilinci” Kabul
iizerine anlaml bir etkisi vardir.

Liks tiiketim algisi“az veya essiz” alt boyutunun marka tercihi “moda Red
bilinci” iizerine anlamh bir etkisi vardar.

Liiks tiikketim algisi“estetik veya ¢oklu duyu” alt boyutunun marka tercihi Red
“moda bilinci” tizerine anlamh bir etkisi vardar.

Liiks titketim algis1 “kisisel ge¢misi olan” alt boyutunun marka tercihi “moda Kabul
bilinci” iizerine anlamh bir etkisi vardar.

Liiks tiikketim algis1 “ihtiya¢ olmayan” alt boyutunun marka tercihi “moda Kabul
bilinci” iizerine anlamh bir etkisi vardar.

Liks tiiketim algis1 “prestij” alt boyutunun marka tercihi “moda bilinci” Kabul
iizerine anlaml bir etkisi vardir.

Liiks tiiketim algis1 “distiin kalite” boyutunun marka tercihinin “enderlik ve Kabul
statii” tizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liiks tiiketim algis1 “az veya essiz” boyutunun marka tercihinin “enderlik ve  Kabul
statii” tizerine anlaml bir etkisi vardir.

Liiks tilketim algis1 “estetik veya ¢oklu duyu ” boyutunun marka tercihinin Red
“enderlik ve statii” iizerine anlaml bir etkisi vardur.

Liks tiketim algis1 “kisisel ge¢misi olan” boyutunun marka tercihinin Kabul
“enderlik ve statii” iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liiks tiikketim algis1 “ihtiya¢ olmayan” boyutunun marka tercihinin “enderlik Kabul
ve statii” lizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liiks tiikketim algis1 “prestij” boyutunun marka tercihinin “enderlik ve stati’ Red
iizerine anlaml bir etkisi vardir.

Liks tiiketim algist “istiin kalite” boyutunun marka tercihinin “referans Kabul
grubu” iizerine anlamli bir etkisi vardir.

Liks tiiketim algis1 “az veya essiz” boyutunun marka tercihinin “referans Red
grubu” iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liiks tilketim algis1 “estetik veya ¢oklu duyu ” boyutunun marka tercihinin Red
“referans grubu” iizerine anlaml bir etkisi vardir.

Liks tiketim algis1 “kisisel gecmisi olan” boyutunun marka tercihinin Kabul
“referans grubu” iizerine anlaml bir etkisi vardar.

Liiks tiikketim algis1 “ihtiya¢ olmayan” boyutunun marka tercihinin “referans Red
grubu” iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liiks tiiketim algis1 “prestij” boyutunun marka tercihinin “referans grubu” Kabul
iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liks tiketim algis1 “istiin kalite” boyutunun marka tercihinin “sosyal Kabul
medya” iizerine anlaml bir etkisi vardir,

Liiks tilketim algis1 “az veya essiz” boyutunun marka tercihinin “sosyal Red
medya” iizerine anlaml bir etkisi vardir,

Liiks tiiketim algis1 “estetik veya ¢oklu duyu ” boyutunun marka tercihinin Red

“sosyal medya” iizerine anlamh bir etkisi vardir.
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Tablo 3.34°iin Devam

H3d4

H3d5

H3do6

H3el

H3e2

H3e3

H3e4

H3e5

H3e6

H3fl

H3f2

H3f3

H3f4

H3f5

H3f6

Liks tiketim algis1 “kisisel gecmisi olan” boyutunun marka tercihinin  Kabul
“sosyal medya” iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liiks tiiketim algis1 “ihtiya¢ olmayan” boyutunun marka tercihinin “sosyal Kabul
medya” tizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liiks tiiketim algis1 “prestij” boyutunun marka tercihinin “sosyal medya” Kabul
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

Liks tiiketim algis1 “iistiin kalite” boyutunun marka tercihinin “rol model” Kabul
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

Liiks tiiketim algis1 “az veya essiz” boyutunun marka tercihinin “rol model” Kabul
iizerine anlaml bir etkisi vardir.

Liiks tiiketim algis1 “estetik veya ¢oklu duyu ” boyutunun marka tercihinin Red
“rol model” iizerine anlaml bir etkisi vardar.

Liks tiiketim algis1 “kisisel ge¢misi olan” boyutunun marka tercihinin “rol  Kabul
model” tizerine anlaml bir etkisi vardir.

Liks tilkketim algis1 “ihtiyag olmayan” boyutunun marka tercihinin “rol Red
model” {izerine anlaml bir etkisi vardir.

Liiks tiiketim algis1 “prestij” boyutunun marka tercihinin “rol model” iizerine Red
anlamli bir etkisi vardir.

Liiks tiiketim algis1 “Uistiin kalite” boyutunun marka tercihinin “deneyim” Kabul
iizerine anlaml1 bir etkisi vardur.

Liiks tiiketim algis1 “az veya essiz” boyutunun marka tercihinin “deneyim” Kabul
iizerine anlamli bir etkisi vardir.

Liiks tikketim algis1 “estetik veya ¢oklu duyu ” boyutumun marka tercihinin  Red
“dencyim” iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liks tiketim algis1 “kisisel gecmisi olan” boyutunun marka tercihinin  Kabul
“dencyim” iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Likks tiketim algiss “ihtiyag olmayan” boyutunun marka tercihinin Kabul
“deneyim” iizerine anlamh bir etkisi vardir.

Liiks titketim algis1 “prestij” boyutunun marka tercihinin “deneyim” iizerine Red

anlaml bir etkisi vardir.

SONUC VE ONERILER

Literatiirde liiks ve liiks tiketim kavramlan ile ilgili yapilmig olan birgok ¢aligma

bulunmaktadir. Uzunkaya (2018)’in yaptig1 ¢alisma sonuglarina gore, likks marka

tiketicilerinin sosyal medya ilgilenimi, marka degerini ve bilesenlerini pozitif yonde

etkilemektedir. Aym1 zamanda marka degeri, tim bilegenleriyle tuketicilerin marka

tercihini pozitif yonde etkilemektedir. Aragtirma kapsaminda ulagilan bulgulara gore

de liiks tiikketim algisinin marka tercihi sosyal medya boyutu iizerinde anlamli bir

etkisi oldugu saptanmigtir. Bulgularin bu g¢alismay1 destekler nitelikte oldugunu

soyleyebiliriz. Yazict (2018)’'min “Yeni Liuks Kavrami Baglaminda Y Kusag ile
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Evrilen Tuketim ve Y Kugaginin Liitks Kavramina Bakigi” adli ¢alismasinin sonuglar
incelendiginde luksi bir gosteris olarak goren, geleneksel likks algisi yiiksek
tilketicilerin siklikla liiks Grtin veya hizmet aldigt; duygu ve deneyimlere deger veren
yeni liks algis1 yuksek tiketicilere gore ise aligveris sikliginin 6nemsiz oldugu
gorilmektedir. 'Y Kusag tiketicileri liksi, sayginlik ve statii unsuru olarak
gormemekte, distinceleri geleneksel liks algisindan farklilagmaktadir. Onlar igin
liiks Grin ya da hizmet satin almada en etkili unsurlar kalite, tasanim ve is¢iliktir. Y
Kusag: tuketicileri luks tirtin ya da hizmetin hissettirdiklerine ve deneyimledikleri
Ozsaygi, guvende hissetme, eglence ve hayattan zevk alma gibi duygulara 6nem
vermektedirler. Sonug olarak liikks iiriin ve hizmet satin almada bu degerlere 6nem
veren tuketicilerin yeni luks algisimn da yiksek oldugu tespit edilmistir. Yapilan
aragtirma kapsaminda ulagilan bulgulara gore likks tiketim algisinin marka tercihi
enderlik-statii boyutu tizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmigtir. Bu durum bu
caligmayla ortigsmemektedir. Ancak liiks tiketim algisinin marka tercihinin bir diger
boyutu olan deneyim tizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir. Bu agidan

bakildiginda ise bulgulann bu ¢alismay1 destekler nitelikte oldugunu goérilmektedir.

Kurnaz (2016) Wiedmann, Hennigs ve Siebels (2009), tarafindan gelistirilen liks
deger algisi modelinin, satin alma niyeti Gizerindeki etkisini aragtirmigtir. Aragtirma
sonucunda liiks deger algisinin fonksiyonel, kisisel ve sosyal deger boyutlarinin satin
alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna vanlmigtir. Ancak boyutlarin 6nem
derecelerinin farklilik gosterdigi gorillmiistiir. Anlagan (2015) “Liiks Uriin ve Hizmet
Kullanimindan Duyulan Memnuniyeti Etkileyen Faktorler: Liiks Deger Boyutlarinin
Etkileri Uzerine Ampirik Bir Aragtirma” adl1 tezinde liiks iiriin satin aliminda fiyat,
kalite, kullanilabilirlik ve materyalizm boyutunun; lilkks hizmet satin aliminda ise
fiyat, kalite, kullanilabilirlik ve eglence boyutunun tiiketici memnuniyetini artiran
faktorler oldugu ortaya ¢ikmistir. Liiks triin analizinde musteri memnuniyetini
etkileyen faktorlerin fiyat ve kalite oldugu, liks hizmet analizinde ise migteri
memnuniyetini etkileyen faktorlerin; fiyat, kullanilabilirlik, eglence ve kalite
boyutlari oldugu sonucuna ulagilmigtir. Calismada ulagilan bulgulara gore de fiyat ve
kalite boyutlarinin liks tiketim algisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Ulagilan

bulgular bu ¢aligmay1 destekler niteliktedir.
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Kiregci (2015)’nin yapmis oldugu ¢alismada tiiketicilerin liksi nasil algiladig
tizerinde durulmug ve yeni liks uriin ve marka uygulamalarinin tuketici satin alma
davraniglarina nasil etki ettigi aragtinlmigtir. Sonugta tiiketicilerin geleneksel liiks ve
yeni liiks kavramlan kapsaminda liikkse yonelik algilarinda farklilik oldugu ve giyim
modast satin alma davraniglari agisindan dort bolume (Elitistler, Tutumlular,
Reddedenler, Deneyim Odaklilar) ayrildigr saptanmigtir. Maden (2014) “Liiks Marka
Yonetimi: Luks Tiiketim Motivasyonuna Yonelik Bir Analiz” adli tez ¢alismasinda
Tiirk tiiketiciler ve Italyan tiiketiciler arasinda yaptig liiks tiikketim motivasyonlarinin
kargsilagtirnilmasina yonelik analizde: Turk tiiketiciler i¢in haz arayigi motivasyonunun
Italyan tiiketiciler igin ise egsizlik arayist motivasyonunun etkisinin daha giigli
oldugu sonucuna vanlmigtir. Marka mengei, moda bilinci, fiyat-kalite algisi ve
enderlik algisimin karsilastirldigi analizde: Italyan tiiketiciler i¢in marka mensei,
fiyat-kalite algis1 ve enderligin daha 6nemli oldugu Tirk tiketiciler igin ise moda
bilincinin daha 6nemli oldugu sonucu saptanmigtir. Yapilan arastirma kapsaminda
ulagilan bulgulara gore luks tuketim algisimin marka tercihi moda bilinci boyutu

tizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmigtir ve bu ¢alismayi desteklemektedir.

Literatiirde bulunan liiks tiikketim ile ilgili diger ¢aligmalar ise sunlardir: Oral (2014),
genglerin liks tiketim olgusunu nasil algilladiklan ve tiketici davraniglar
kapsaminda nasil davrandiklarimi ortaya koymak i¢in yaptigi ¢alisma sonucunda
Turkiye’deki tniversite Ogrencilerinin  dért bolumleme etrafinda davranig
gosterdiklerini saptanmig ve bu davramig bigimlerinin Gosterisciler, Elitistler,
Reddenler ve Ulagamayanlar geklinde oldugunu ifade etmistir. Kural (2011) liks
markalara iligkin tiiketicilerin algiladiklan degeri ve satin alma davranigini etkileyen
faktorleri arastirdigl galigmasinda giiniimiiz liks tiiketicilerinin, yalmizca statii ve
prestij odakli olmadiklarini, satin aldiklari liks urinlerde kullanilabilirlik ve
benzersizlik gibi degerlere 6nem verdiklerini saptamigtir. Gunay (2010), “Luks
Tiitketim Egilimi ve Endistri Urtinleri Tasarimi Etkilesimi” adli tezinde konuyu
Veblen’in aylak simif benzetmesi ve Mercedes otomobili 6rnegi ile incelemistir.
Diger bir ¢aligma da litks kavramini tarihsel boyutta tasanim bakis agisiyla inceleyen
Ding (2010)’in yaptig1 ¢alismadir. Ding (2010), temel ihtiyaglar statiisiinde olan triin

ya da hizmetlerin tasanm yoluyla luks statiisine ulagabilecegini ileri siiren
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calismasinda, 6zel hastane konsepti ve yat tasarimi izerinden bunu 6rnek vakalarla

agiklamaya ¢aligmaktadir.

Yapilan ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular ile basta akademik anlamda
literatiiri  zenginlegtirmek, sonrasinda ise liks sektorinde bulunan igletme
sahiplerinin, yoneticilerin ve markalarin stratejilerini  sekillendirmesine ve

genigletmesine katkida bulunmak hedeflenmistir.

Arastirma sonucunda tiiketicilerin liks tiketim algilannmin marka tercihi {izerinde
anlaml bir etkisi oldugu sonucuna varnilmigtir. Liks tiketim algisi alt boyutlardan
ustiin kalite, az veya egsiz, kigisel ge¢misi olan, ihtiya¢ olmayan ve prestij
boyutlarimin marka tercihi iizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu sonucu saptanmigtir. Bu
durumda luks sektorinde yer alan, liks udrin/hizmet sunan igletmeler ve
uygulamacilar satin alma, tiketim ve iletisim gibi konularda stratejilerini
gelistirmeliler ve tiiketicilerin beklentilerine yamit veren yeni bir modele
gegmelidirler. Tiketicilere tistin kalitede tiriinler sunulmali, onlarin kendilerini 6zel
ve ayricalikli hissedecekleri sekilde benzersiz ve prestijli Grtiinlerle tatmin olmalarn

saglanmalidir.

Ayrica caligmada luks tiketim algisi alt boyutlannin marka tercihi alt boyutlan
uzerindeki etkileri de incelenmistir. Bu durumda liks tikketim algisi alt boyutlarinin
marka tercihi alt boyutlarindan moda bilinci, enderlik-statii, referans grubu, sosyal
medya, rol model ve deneyim boyutlart tzerinde anlamli bir etkisinin oldugu
saptanmigtir. Bu bulgular ele alindiginda liikks marka yoneticilerininkoklii markalar
olabilmek igin planlamalarini ve stratejilerini bu yonde gelistirmesi, sahip oldugu
luks tiiketicilerini elinde tutabilmesi ve potansiyel liks tiketicilerine de ulasabilmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla liks sektorinde bulunan uygulamacilar ve marka
sahipleri modaya uyum saglayan, tiiketicilerin kendini 6zel hissetmesini saglayan
ender Uriinler sunan ve o urtint almaktan saglayacagi statilye 6nem veren tiiketicileri
dikkate alarak adimlar atmalidirlar. Bununla birlikte sosyal medyay1 etkin bir sekilde
kullanarak liiks tiiketicilerine hitap edebilmek ve onlara mikemmel deneyimler
yasatabilmek onem arz etmektedir. Liks tiketicileri i¢in liks trlin ya da hizmetin

fiyatinin gok yiiksek olmasi yeterli talebi olusturmamaktadir. Liks tiriin sektoriinde
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yer alan uygulamacilar tiiketicilerin hem ekonomik hem de duygusal beklentilerine

cevap vermeyi hedeflemelidirler.

Aragtirma kapsaminda zamana ve mekana bagli sinirliliklar bulunmaktadir. Zaman
i¢inde tiketicilerin liikse ve liuks tiketime iliskin algilarinda degisiklikler meydana
gelebilecegi, tiketicilerin yerel ve kuresel anlamda gelisen sosyal ve ekonomik
degismelerden etkilenebilecekleri géz oniinde bulundurularak arastirma sonuglarinin
bu degismeler karsisinda giincellenmesi, giiniimiiziin ve ekonominin kosullarina
uyum saglamasi gerekmektedir. Ayrica aragtirma sadece Mugla Sitki Kogman
Universitesi’'ndeki 6grenci ve personelleri ve Denizli Buldan ilgesinde yasayan
bireyleri kapsamaktadir. Bu nedenle daha genis kitlelere ulagarak Tiirkiye genelinde
luks tiketim algis1 ve bunun marka tercihine olan etkileri incelenerek literatiire katki

saglanabilir.

Aragtirma kapsaminda liks tuketicilere ulasmayir amaglayan bu ¢alismada hedef
kitlenin tamami ¢ok yuiksek gelirli ve ender liiks triinleri satin alan tiiketicilerden
olusmamaktadir. Calismada yiiksek gelir duzeyine sahip tiketiciler azinlikta
kalmigtir. Anket katitlimcilarimizin biytk bir cogunlugunun asgari iicretle galigtigi ve
dusuk gelir diizeyine sahip oldugu saptanmistir. Caligmamiz liiks iiriin ya da hizmet
segmentini kapsadigt ve luks tiketim algisini 6lgmeye yonelik oldugu igin bu
noktada bir kisit olusmustur. Bu nedenle gelecekte yapilan caligmalar agisindan

bunun goz 6niinde bulundurulmasi tesviye edilmektedir.

Ayrica arastirma sadece Y Kusagina yonelik gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak
olan c¢aligmalarda farkli kusaklara yonelik ¢aligmalar yapilabilir. Bununla beraber
kusaklar arasinda kargilagtirmali olarak da daha detayli galismalar yapilabilir.
Ornegin X ve Y kusaklan arasindaki benzerlikler ve farkliliklar ortaya konarak daha
kapsamli bir galisma gergeklestirilebilir. Ayrica alim giiciine yeni yeni sahip olmaya
baslayan ve liks tiketimi gelecek donemlerde daha farkli bir noktaya getirecegi

dusinilen Z Kusag: ile ilgili ¢aligmalar yapilabilir.

Bu ¢aligmada tiketicilerin liiks tiketim algisinin marka tercihi iizerindeki etkileri
incelenmigtir. Gelecege yonelik ¢aligmalarda liks tiketim algis1 boyutlarinin iriin ve
hizmetler ya da markalar bazinda arastirilmasi gerceklestirilebilir. Liiks deger

algistnin marka tercihi tzerindeki etkileri arastirilabilir. Gelecek ¢alismalarda liks
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tiketimin marka degerine olan etkileri de arastirma konusu olarak segilebilir. Bu

sayede luks tiketim pazar agisindan 6nemli sonuglar elde edilebilir.
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EKLER

EK-1. ANKET FORMU

Degerli katilimc,

Bu anket formu Y kusag tiketicilerinin liks tiketim algilarinin marka tercihine olan
etkisini incelemek uzere tamamen bilimsel ve akademik amaglar i¢in hazirlanmigtir.
Aragtirma Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiine sunulacak
bir yiiksek lisans tezi i¢in yapilmaktadir. Ankete vereceginiz yanitlar sadece bu
kullanilmayacaktir.

aragtirma igin kullanilacak ve bagka hi¢bir ama¢ igin

Aragtirmanin basarisi anketin eksiksiz ve dogru bir sekilde doldurulmasina baglidir.

Degerli zamaninmiz1 ayirdiginiz ve katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Mehmet MARANGOZ Tiirkan UNLUTURK
mehmetmarangoz48@hotmail.com turkannunluturkk@gmail.com
1 2 3 4 5
1. | Cinsiyetiniz? () Kadin ( )Erkek
Yasiniz? ()20-24 ()25-29 ()30-34 ()35-39
3. | &grenim () ilkokul- () Lise () Onlisans | () Lisans ()Lisansiistii
dereceniz? Ortaokul
4, | Aylik gelir () 0-2500 ()2501- ()5001- ()7501- ()10001 ve lzeri
Diizeyiniz? 5000 7500 10000
5. | Medeni haliniz? | () Evli () Bekar
6. | Meslek ( )Kamu () Ozel ( )Ogrenci | () Diger
grubunuz? sektorli sektér

7. Son bir yil icinde, asagidaki iiriin gruplarindan, liiks oldugunu diisiindiigiiniiz bir iiriinii satin
aldimz m1? (Liitfen, sizin icin gecerli olan tiim secenekleri isaretleyiniz)

() Giyim () Deri Uriinler () Saat () Canta
() Miicevher () Glines G8zIUgU () Ayakkabi | () Otomobil
() Hizmetler(Restoran, Otel, () Kozmetik ( ) Telefon ()Diger(belirtiniz....oweceeeeeenreraseae

Seyahat, Saglik vb.




ASAGIDAKI IFADELER SiZiN LUKS TUKETIME ILISKiN ALGINIZI OLCMEYE
YONELIKTIR. OLCEGI KULLANARAKKENDINIZE EN UYGUN SECENEGI

ISARETLEYINiZ.
. 1 . 2 . 3 4 . 5 .
KESINLIKLE KATILMIYORUM FIKRIMYOK KATILIYORUM KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILIYORUM

Liiks tiriinler mitkemmel bir kaliteye sahiptir. 1 2 3 4 5
Genel olarak, liiks iiriinler daha kaliteli tiriinlerdir. 1 2 3 4 5
Liiks iiriinler dayaniklidir. 1 2 3 4 5
Liiks iiriinler uzun 6miirliidiir. 1 2 3 4 5
Liiks iiriin nadir olmalidir. 1 2 3 4 5
Liiks iiriinherkesin satm alamayacag bir {iriin olmahdir. 1 2 3 4 5
Liiks iiriin tek ve 6zel olmalidur. 1 2 3 4 5
Cok az kimsenin gercekten liiks diye tammlanacak bir iiriine sahip 1 2 3 4 5
oldugunu diistinityorum.

Liiks iiriinler seri iiretim olamaz. 1 2 3 45
Liiks tiriinzarif ve sik olmalidar. 1 2 3 4 5
Liiks iiriinzarafetle islenmig/iiretilmis ve rafine olmalidir. 1 2 3 4 5
Liiks iirtinzanaatkarhik ve ince bir is¢ilige sahip olmalidur. 1 2 3 4 5
Liiks triinel isciligine sahip olmalidir. 1 2 3 45
Liiks triingosterisli olmalidar. 1 2 3 45
Liiks triinestetik bir tasarim olmalidar. 1 2 3 4 5
Liiks iiriinetkileyici ve ilham veren olmalidir. 1 2 3 4 5
Liiks tirtinyaratic1 olmalidar. 1 2 3 4 5
Liiks iiriinprestijli bir imaja sahip olmalidir. 1 2 3 4 5
Liiks iiriinmarka olmalidir. 1 2 3 4 5
Liiks iirtinpopiiler olmalidur. 1 2 3 4 5
Gergekten liiks olan bir markamin ge¢gmisten gelen bir ruhu ve estetik 1 2 3 4 5
anlayis1 olmalidur.

Liiks iiriinorijinal ve belli bir tarzi olmalidir. 1 2 3 4 5
Bana gore liiks liizumsuz ve kullanmgsizdir. 1 2 3 4 5
Sadece ihtiyacim olam almayi tercih ederim. 1 2 3 4 5
Liiks iiriin ve markalarnin gereginden ve ederinden fazla pahah 1 2 3 4 5

oldugunu diisiinityorum.

Liiks marka ya da iiriin satin almay1 kendime yakistirmiyorum ancak 1 2 3 4 5
hediye olarak gelirse kullaninm.

Liiks tiriinler satilan bir magazada kendimi rahat hissetmem. 1 2 3

Liiks markalarn iiriinleri birgok kisi tarafindan bagan sembolii olarak 1 2 3
goriilmektedir.

Liiks markalann iiriinleri birgok kisi tarafindan sosyal statii sembolii 1 2 3 4 5
olarak kabul edilir.

Liiks markalarin iiriinleri prestij sembolii olarak kabul edilir. 1 2 3 4 5




. ASAGIDAKI IFADELER SiZiN LUKS TUKETIME ILISKIN MARKA TERCIHINIiZI
OLCMEYE YONELIKTIR. OLCEGI KULLANARAK KENDINIZE EN UYGUN SECENEGI

ISARETLEYINiZ.
1 2 3 4 5
KESINLIKLE KATILMIYORUM FIiKRiIM YOK KATILIYORUM  KESINLIKLE
KATILMIYORUM KATILIYORUM

Liiks markal1 tirtinleri modaya uyum saglamak igin alirim.

Liiks markal iirtinler moday1 takip eder.

Modaya uygun ve havali stil benim i¢in énemlidir.

Nadir olan liiks markali tiriinler igin ¢ok para harcayabilirim.
Ayricalikli liiks tirtinler i¢in daha fazla 6deyebilirim.

Bagkalarindan farkli olmak i¢in liiks iiriinleri satin alabilirim.
Sagladig: statiiden dolay1 liiks markali tiriinleri satin alabilirim.

Liiks markal1 tiriinleri satin alirken arkadaglarimdan onay alirim.
Aldigim liiks markali tiriinlerden arkadaslarimin hoslanmasi 6nemlidir.

Dogru likks markali iiriinleri aldigundan emin olmak icin, genellikle
arkadaslarimin ne aldigini ve kullandigim gézlemlerim.

Liiks tiriinleri almadan o6nce, o {iriin hakkinda arkadaglannmdan bilgi 1 2 3 4 5
toplarim.

Yakinlarimin ya da arkadaslarimin tavsiyeleriyle lilkks markal iiriinler satm 1 2 3 4 5
alabilirim.

Ailemin ve arkadaslarimun tavsiyeleri bir markay1 tercih etmemde etkilidir. 1 2 3 4 5
Sosyal medyada liiks iirtinlerle ilgili olumlu paylasimlar marka tercihimde 1 2 3 4 5
etkili olmaktadir.

Sosyal medyada likks triinlerle ilgili olumlu yorumlar marka tercthimde 1 2 3 4 5
etkili olmaktadir.
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Liiks markalarla ilgili sosyal medyay1 kullanirim. 1 2 3 4 5
Liiks markalar hakkinda bilgi bulmak icin sosyal medyay1 kullanirim. 1 2 3 4 5
Sosyal sitelerde liiks markalar takip ederim. 1 2 3 4 5
Liks markalarla ilgili sosyal medya topluluklarindaki onerileri dikkate 1 2 3 4 5
alinm.

Liiks markalar hakkinda online arastirma yaparmm. 1 2 3 4 5
Unliilerin markast oldugu igin likks markali iiriinleri tercih ederim. 1 2 3 4 5
Reklamlarda iinliilerin kullanilmast liiks iiriine olan algimi degistirir. 1 2 3 4 5
Reklamlarda tinliilerin kullamilmasi tutum ve inanglarim etkiler. 1 2 3 4 5
Reklamlarda iinliilerin kullanulmast liiks iiriinii daha kolay tammami saglar,. 1 2 3 4 5
Reklamlarda iinliilerin kullanilmast liiksiiriinii satin almaya y6nlendirir. 1 2 3 4 5
Liiks markalar kullanan kisilerin tavsiyelerinden etkilenirim. 1 2 3 4 5
Arkadaglarima litks markals {iriinleri almalarim tavsiye ederim. 1 2 3 4 5
Diger iirtinlerle karsilastirmadan daha 6nce tercih ettigim ve memmun 1 2 3 4 5

kaldigim liiks markay tercih ederim.

Diger markalar kullandigim liiks markalarla aym 6zelliklere sahip olmasma 1 2 3 4 5
ragmen, kullandigun liikks markalar tercih ederim.

Diger markalar kullandigim liiks markalardan farkli olmasa bile, 1 2 3 4 5
kullandigim liiks markalardan almak mantiklhidir.

Diger markalar kullandigim liiks markalar kadar iyi marka olsa bile, 1 2 3 4 5
kullandigim liikks markalar tercih ederim.

Sahip oldugum lLiks markali iiriinler hakkinda diger kisilere olumlu seyler 1 2 3 4 5
soylerim.
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