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ONSOZ

Bu tez ¢aligmasi, moda diinyasiin dinamikleriyle birlikte marka is birliklerinin
Onemini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Moda sektoriinde marka is birlikleri,
markalarin ortakliklarin1 kullanarak birlikte {irtinler tasarlamalar1 ve pazarlamalari
anlamina gelmektedir. Bu ¢alisma, moda marka is birliklerinin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tlizerindeki etkisini aragtirmakta ve bu alanda bir anlayis gelistirmeyi
hedeflemektedir.

Tez c¢alismasinin amaci, marka is birliklerinin tiiketiciler tizerindeki etkisini
derinlemesine anlamak ve moda marka is birliklerinin tiiketici satin alma davranisina
olan etkisini analiz etmektir. Calisma kapsaminda moda marka is birliklerinin
tiiketicilerin marka tercihleri, marka sadakati ve marka farkindalig1 iizerindeki etkisi
incelenmistir. Ayrica, yiiksek gelir grubu tiiketicilerin marka is birliklerine yonelik
tutumlar1 ve memnuniyetleri {izerindeki faktorler de analiz edilmistir.

Bu tez galismasi, literatiir taramasi, anket ¢alismasi ve istatistiksel analizler gibi
cesitli arastirma yontemlerini Kullanarak verileri toplanmis ve degerlendirilmistir. Elde
edilen bulgular, moda marka is birliklerinin tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica, yiiksek gelir grubu tiiketicilerin
marka i birliklerine yonelik tutumlari ve memnuniyetlerinde biligsel uyumsuzluk
teorisi ile iliskili faktorlerin rol oynadig: tespit edilmistir.

Bu tez galismasi, moda sektoriinde faaliyet gosteren markalar, akademisyenler
ve arastirmacilar i¢in degerli bir kaynak olmayr hedeflemektedir. Moda marka is
birliklerinin tiiketiciler iizerindeki etkilerini daha iyi1 anlamak, marka stratejilerinin
gelistirilmesi ve pazarlama kararlarinin alinmasi1 agisindan Onemlidir. Ayrica, bu
calisma moda sektdriinde is birliklerinin 6nemini vurgulayarak gelecekteki arastirmalara
da ilham kaynag1 olmay1 amaglamaktadir.

Son olarak, bu tez caligmasinin tamamlanmasinda desteklerini esirgemeyen
aileme ve danigmanima en icgten tesekkiirlerimi sunarim. Onlarin degerli rehberligi,

motivasyonlar1 ve katkilar1 olmadan bu ¢alismanin tamamlanmasi miimkiin olmazdi.

[zmir, 2023 Ekinsu KUMMAN



OZET

Bu tez calismasi, marka is birliklerinin tiiketici davranisi lizerindeki etkisini
incelemeyi amaglamaktadir. Calisma, tiiketici davranigi alanindaki literatiirii gézden
gecirerek marka is birliklerinin 6nemini vurgulamakta ve bu alanda daha fazla anlayisin
gelistirilmesine katkida bulunmay1 hedeflemektedir. Tez, marka is birlikleri ile tiiketici
satin alma davranisi ve tiiketicinin bu is birliklerinden memnuniyet oranini 6lgmeyi
aragtirmaktadir. Memnuniyetsizlik yasayan hedef kitlenin satin alma davranisiyla
biligsel uyumsuzluk arasindaki iligkiyi arastirmaktadir.

Calismanin temel hipotezinden biri, yiiksek gelir grubunun marka is
birliklerinden memnuniyetsizlik duyacagi ve bu olumsuz hislerini biligsel uyumsuzluk
teorisi lizerinden agiklayabilecegidir. Diger bir hipotezi, orta ve diisiik gelirli tiikketicinin
bu isbirliklerinden memnun olacagidir. Arastirma deseni, nicel bir yontem olan anket
caligmasi kullanilarak gergeklestirilmektedir. Veri toplama siireci, uygun bir 6rnekleme
yontemiyle belirlenen katilimcilara anketlerin dagitilmasi ve elde edilen verilerin
istatistiksel analizine dayanmaktadir.

Calismanin bulgulari, moda marka is birlikleri ile tiiketici satin alma davranisi
ve biligsel uyumsuzluk arasindaki iliskiyi agiga c¢ikarmayi hedeflemektedir. Sonuglar,
gelir durumu ile moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti arasinda ¢ok zayif bir
negatif iliski oldugu gostermektedir. Bu tez ¢aligsmasi, marka is birlikleri ve tiiketici
davranig1 arasindaki iliskiyi daha iyi anlamamiza ve bu alanda gelecekteki aragtirmalara

yol gosterici olacak degerli bir katki sunmay1 hedeflemektedir.

Anahtar Kelimeler: Moda, marka, tiiketici satin alma davranisi, marka is
birlikleri



ABSTRACT

This thesis aims to examine the impact of brand collaborations on consumer
behavior. The study reviews the literature in the field of consumer behavior to
emphasize the importance of brand collaborations and contribute to a better
understanding in this area. The thesis investigates the influence of brand collaborations
on consumer purchasing behavior and measures the level of consumer satisfaction with
these collaborations. It explores the relationship between consumer dissatisfaction and
cognitive dissonance in the context of brand collaborations.

One of the main hypotheses of the study suggests that the high-income group
will experience dissatisfaction with brand collaborations and this negative sentiment can
be explained through cognitive dissonance theory. Another hypothesis proposes that
consumers with moderate and low incomes will be satisfied with these collaborations.
The research design employs a quantitative method using a survey questionnaire. The
data collection process relies on distributing questionnaires to selected participants
using an appropriate sampling method.

The findings of this study aim to uncover the relationship between brand
collaborations, consumer purchasing behavior, and cognitive dissonance. The results
indicate a very weak negative relationship between income level and satisfaction with
brand collaboration. This thesis strives to contribute valuable insights into the
relationship between brand collaborations and consumer behavior, providing guidance

for future research in this field.

Keywords: Fashion, brand, consumer purchase behavior, brand collaborations
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GIRIS

Moda sektorii daima yeni ve farkliya ulagsmaya calisan dinamik bir endiistridir.
Sproles, moda kavramini, "belirli bir zaman ve durum igin tiiketici tarafindan
uyarlanmis gecici dongiisel fenomenlerdir' olarak tanimlamaktadir (Sproles, 1981). Ote
yandan, "Modern tiiketim toplumlarinda insanlarin yasam tarzlarinin farkli yonlerinin
sosyal statii ve basartyr yansittig1" soylenmektedir (Hines ve Bruce, 2007). Moda
sektoriindeki markalagmaya bakildiginda ayirt edicilik kavrami en 6nemli 6zellik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka rekabet¢i anlamda tiiketicilerin tercihlerine yon verici bir
ozellik tasir. Bu durumda marka, tiiketicinin zihninde diger markalardan ayri, farkli bir
iz yaratmak icin dzetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da tanimlanabilir. Uriin,
islevsel bir yarar1 sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin 6tesinde iiriiniin
degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattigi soyut bir nitelige
sahiptir (Uztug, 2002,22). Ancak 21.yy’in kiiresellesen diinyasinda moda markalariyla
ilgili stk duydugumuz terimlerden biri tek tiplesmedir. Modadaki hizli globallesme ve
bununla birlikte gelen tek tiplesme kiiltiirel anlamda catismalara sebep olsa bile gelisen
moda sektorli sosyal medya araciliiyla sinirlari ortadan kaldirmayr basarmis ve ortak
bir kiiltiir yaratmaya baglamistir.

Modadaki tiiketicide yarattigi olumlu-olumsuz yansimalar benzerlikleri ya da
benzer ihtiyaclar1 olan kii¢iik bir pazar veya kiigiik bir grup miisteri kitlesine iirlinler
tiretmekte ve piyasaya sunmakta olan liikks moda markalarim1 benzersizlige daha ¢ok
itmektedir. Son yillarda en ilgi ¢eken moda marka kreasyonlarina bakildiginda farkl: ve
daha 6nce hi¢ goriilmemis iiriinler ¢ikarma amaci yerini yepyeni ve alisiimisin disinda
bir moda kavrami olusturma ¢abasina birakmistir. Zamaninda narin ve goéze hos gelen
moda endiistrisi yerini alisilmigin disinda ve ¢irkin olarak adlandirabilecegimiz bir
akima birakmustir.

Hayatimiza derinlemesine giren ‘cirkin moda ’ya verilen ilk olumsuz tepkiler
glinlimiizde aligma egilimine donmektedir. Kiiresel bazda yenilenen moda sektoriine
hizli bir uyum siireci yasanmaktadir. Iginde bulundugumuz diinya diizeninin kusursuz
estetik kodlaria bir baskaldir1 olarak goriilen ¢irkin moda uluslararasi likks markalarin

ilgi odag1 olmustur.



Mevcut calisma farkli gelir diizeyine sahip moda ve giyim {irlinleri
tiketicilerinin farkli segmentasyona sahip moda marka is birliklerine yonelik
tutumlarini, satin alma kararlarina yol agan tiiketim aliskanliklarim1i ve temel
motivasyonlarini analiz etmeyi amaglamaktadir.

Bu caligmada tiiketicilerin markalarin birlesimlerine bakis agisi nasil oldugu,
markalarin birlesimlerinden dogan yeni hedef Kkitlelerin hangi segmentasyona ait
tiikketiciler oldugu, degisen satin alma aligkanliklarin marka is birliklerine olan
etkilerinin neler oldugu, markalarin neden is birligine ihtiya¢ duydugu, gelir diizeyinin
tilketim aligkanliklar1 tizerine etkilerinin neler oldugu, basarili bir marka is birligi nasil
dogdugu, moda marka koleksiyonlarinin tiikketicide biraktigi etkilerin ne oldugu, B
segmegmentasyona sahip tiiketicilerin farkli hedef kitlelere hitap eden marka is
birliklerine bakis agisinin ne yonde oldugu, A ve A+ tiiketici kitlesinin orta segment
marka ile birlesiminden etkilenmesinin ne yonde oldugu sorularinin cevaplanmasi
amaclanmaktadir.

Bu c¢alismada tiiketicilerin gelir diizeyleri ile marka birlesimi memnuniyeti
arasinda istatistiksel olarak Onemli bir iliski oldugu hipotez edilmektedir. Yiiksek
segmentasyona sahip tiiketicilerin farkli hedef kitleye sahip marka birlesimlerine dair
memnuniyetlerinin diisiik olacagi, orta gelirli tiiketicilerin ise moda marka birlesimleri
sayesinde Ustiin markaya ulasimi kolaylagtig1 i¢in is birliginden memnuniyetlerinin
yiiksek olacagi ongoriilmektedir.

Calismanin diger bir hipotezi ise ayn1 hedef kitle segmentasyonlarina sahip olan
markalar ortak markalagma siirecine girdiginde tiiketiciler tercihleri ile dogru orantili
olarak her iki markayr da se¢ip alimii saglayabildikleri i¢in memnuniyetlerinin
artacagidir. Son olarak yiiksek ve orta segment markalar ortak markalagsma siirecine
girdiginde, sokak modasina inmeyi amaglayan yiiksek segment moda markalarinin
kendi nis tasarimlariin digina ¢ikmast nedeniyle yiiksek segmentasyona sahip marka
baglilig1 olan tiiketici kitlesi ¢emberin disina ¢ikan tasarimsal farkliliklardan memnun

olmayacagi hipotez edilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
MARKA KAVRAMI VE OGELERI
1.1. Marka Kavrami

Icinde bulundugumuz modern diinyanin giindelik ve ticari boyutu gdz dniinde
bulunduruldugunda marka kavrami genele vuruldugunda gercek anlaminin disinda
kullanima agiktir ve farkli kavramlarla karistirilabilmektedir (Aslan, 2014). Marka,
ticari anlamda satis beklenen tiriinlerin bir diger tiriinden ayrilabilmesi i¢in kullanilan
isim, sembol, logo, tasarim gibi bilesenlerden olusmaktadir. Elliott ve Percy’nin marka
tanimina gore markanin en bilinen kullanimi, on dokuzuncu yiizyilin ortalarinda biiyiik
hayvan stirtilerinin sahipleri tarafindan gergeklestirilmistir. Giineybatidan orta batiya
dogru olan siirli gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini digerlerinden ayirt
ettirecek farklilik yaratmak icin yaptiklar1 damgalama, ‘marka’ kavramimin kokiini
olusturmustur. Nitekim marka (brand) kelimesi eski iskandinav dilinde ‘yanmak’
anlamina gelen ‘brandr’ kelimesinden tliremistir. Brandr kelimesinin kdken anlami ise
‘sicak bir {itiinlin biraktig1 iz’ demektir. Bu anlam zaman i¢inde ‘belirli bir ismi ya da
isareti olan mallar’ seklinde degisime ugramistir (Elliott ve Percy, 2007).

1.2. Marka imaji

Hsieh ve Lindridge’nin anlatimina gore marka imaji, markaya iliskin tiikketicinin
zihninde yer alan algilar toplamidir (Hsieh ve Lindridge, 2005). Kisinin zihninden yer
alan bu algilar, markaya iligkin sembolik ve fonksiyonel algilari icermektedir (Dobni ve
Zinkham, 1990). Sirketler bazli diisiintildiiglinde markanin imajinin tiiketici algis1 ile
markanin imaj bazli girisimleri dogrultusunda sekillendigi diisiiniilmektedir. Bir
markanin imajinin nasil sekil aldigina yonelik birbirinden farkli yaklagimlar s6z
konusudur. Bird (1970) bir marka imajinin; markanin {irin veya hizmetlerini satin alan
bir tiiketicinin kullanimi ve memnuniyetine gore sekil almasinin yanisira herhangi bir
tiketim deneyimine sahip olmayan takipcilerin de algisinda markaya iligskin bir imaj
olusabilecegini savunmaktadir. Markanin hizmetiyle ilgili hi¢ deneyim yasamayan biri
icin marka imaju ile ilgili olarak zihninde diisiinceler olusmasi ilk etapta sira dis1 geliyor
olsa da medya iletisim kanallarmin bu siireci ¢ok iyi yonettigini biliyoruz. TV

programlarinda kullanilan {irin yerlestirme stratejisi markanin imajimi deneyim



yasamadan da edinebildiginin gostergesi oldugu yoniinde bulgular s6z konusudur (Van
Reijmersdal vd., 2007). Bu bilgiler kisinin markayla deneyim yasamasi gerekliligini
ortadan kaldirmakta ve markalarin tiiketicilerin zihninde olusturmak istedigi imaji
medya yoluyla iirlin yerlestirme ad1 altinda tiiketiciyi maruz birakarak olusturmaktadir.
Tiiketicilerin marka ile ilgili zihninde sahip oldugu tiim bilgiler markanin imajinm
olusturmaktadir (Keller, 1993). Giiniimiizde kitleler bir marka hakkinda neredeyse
biitiin bilgiye ulasabilmektedir. Bu bilgi fazlalig1 ¢ercevesinden bakarsak marka
imajinin  ¢ok yonli bir yapisi oldugunu sdyleyebiliriz (Koubaa, 2008). Kitleler
derinlemesine inceledigi sirketler hakkinda satin alma karar1 verebilmektedir bu
durumda marka imajimnin tiiketicinin karar verme yetisine etkisi oldugu asikardir
(Erickson vd., 1984). Marka imajinin ne kadar énemli oldugunu 6ziimseyen sirketler
giinimilizde kitle iletisim araglar1 yoluyla cesitli pazarlama stratejilerine ihtiyag
duymaktadir. Bu stratejiler markalarin tiiketici algisin1 hedefledigi bilingli ve planh
olarak yaptig1 girisimlerdir. Ancak bir diger noktada markalarin bazen bilingsiz bir
sekilde markalariyla ilgili imaj sekillendirebildigi de goriilmektedir.

Marka genisletme yaklagimlart bu gibi farkinda olunmadan yapilan imaj
sekillendiren ve imaj1 etkileyen bir girisimdir (Salinas ve Perez, 2009). Sirketler marka
imajlarin1 olustururken triinlerin paketlenmesinden renklerin kullanimina kadar her
secenegi degerlendirmektedir (Arslan ve Altuna, 2010).

1.3. Marka Kimligi

Marka kimligi kavramu iiretici tarafinda bakildiginda pazarda markasi i¢in giiclii
bir konumlandirma olanagi sunmaktadir. Benzer {iriinler arasindan farkliligi yakalamak
tiikketici zihninde o markaya giiven duyup sahip olma istegini arttiran bir kavramdir. bir
tirtiniin tiiketiciler goéziinde nasil algilandig1 sorusunun cevabr marka kimligi kavramina
tekabiil etmektedir. Giiglii bir marka kimligi yaratmak ticari anlamda markaya 6nemli
Olclide avantaj saglamanin yaninda tiiketici zihninde giiclii bir konumlandirma
yaratmaktadir (Aaker, 1995). Marka kimligini olusturan unsurlar marka ismi, sembol ve
logolar, slogan, kullanilan renkler ve ambalajlama sekilde 6zetlenebilir.

Markanin ismi tiiketiciye sunulan vaatlerin marka konumlandirmasi ile birlestigi
bir ifade sekilidir. Markanin algilanma asamasinda en biiyiik etkiyi gosteren marka

isimleri hedeflenen kitle pazarinda 6nemli bir yere sahip oldugu igin 6zenle segilmesi



gerekmektedir (Kirdar, 2004). Hedef kitleyle ilk bulusmayi saglayan marka ismi
sOylenmesi kolay, akilda kalic1 ve ayirt edici olmalidir (Kotler ve Proertsch, 2010).
Markanin logosu ise markanin gozle goriilebilen kismidir. Gliglii bir logo markanin
kimligini saglamlastirir ve hatirlanmasini saglar (Coroglu, 2002). Marka logosu ile
birlikte kurumsal kimligini yansitmali ve tiiketici zihninde konumlandirilabilir
olmalidir. Slogan ise markanin tiiketiciye vermek istedigi mesajin kisa kelimeler
toplulugu ile anlatilmasi olarak tanimlanir. Markay1 tanimlamaya ve betimlemeye
yarayan bu kelimeler toplulugu tiiketiciyi ikna edici olmalidir (Keller,1998).

Markanin tercih ettigi renkler ise dikkatli se¢imler sonucu kullanilmali ve
konuyla alakali ihtisaslasan kisiler tarafindan secilmelidir. Renkler markanin tiiketici
zihninde konumlanmasina katki saglamaktadir ve tiiketiciye vermek istedigi mesaj iyi
secilmelidir. Renkler hedef pazarda miisteriler tizerinde Kalite seviyesini belirleyen bir
aragtir.  Uriinlerin  sergilendigi mekandan, kullanilan reklam stratejilerinden
ambalajlamaya kadar etki eden renk se¢imi tiiketicide hangi ruh halini olusturmak
istendigi ile dogru orantilidir. Pazara sunulan {riinlerin tiiketici lizerinde etkiye sahip
olmasini hedefleyen bir diger unsur ise paketlemedir. Cezbedici olmasinin yanisira
iiriinii koruma amaciyla kullanilan ambalj teknikleri giinlimiiz piyasasinda oldukca
onemli bir noktaya gelmistir (Pira, Kocabas, ve Yenigeri 2005)

1.4. Marka Kisiligi

Markanin kisiligini bir insanin kisilik 6zellikleri ile ayni oldugu kanisinda olan
Aaker marka kisiliginin anlasilmasi igin “Insani 6zelliklerin marka o6zelliklerine
benzetilerek tanimlanmasi” olarak ifade edilmistir (Aaker, 2009). Marka kisiligini,
markanin insans1 yiizii olarak aciklayan Aaker tiiketicinin marka ile ilgili kendi zihninde
canlandirdig1 ifadeler sayesinde markay1 digerlerinden ayirt etmesinin s6z konusu
oldugu aciklanmaktadir. Kisacas1 marka kisiligi, markanin vermek istedigi mesajin
tiketici zihninde degerlendirilip algisal boyuta geg¢mesi sonucunda markanin benzer
markalarla birlikte degerlendirilip c¢esitli 6zellikler agisinda karsilagtirilmasi olarak

tanimlanmaktadir (Kog, 2013).



1.5. Marka Konumlandirmasi

Konumlandirma sozciigii bir {irlinii veya bir markay: tiikketicinin zihninde belli
bir yere vyerlestirme ¢abasi olarak tanimlanmaktadir. Giinlimiizdeki pazarlama
stratejilerinin  hepsi boliimleme, hedefleme ve konumlama g¢atis1 altinda insa
edilmektedir. Markalar pazardaki ihtiyag gruplarini analiz eder, bu ihtiyaglara yonelik
kurumsal hedeflerini belirler ve ardindan iiriin ya da hizmetlerini hedef Kkitlesine
rakiplerinden daha farkli bir sekilde konumlandirir. Marka konumlandirmasindaki en
onemli amag, markay1 tiiketicinin zihnine isletmenin potansiyel faydasini maksimize
ederek yerlestirmektir. Iyi yonetilen bir marka konumlandirma stratejisi markanin
ruhunu en agik sekilde yansitmaktadir, bu durum tiiketicinin zihninde olusan pazarlama
stratejisine rehberlik eder (Kotler ve Keller, 2009: 308).

Farkli markalarda olup benzer {irlinler pazara sunuldugunda birbirine benzer mal
ve hizmetler arasinda ayirt edici niianslar1 olusturmadaki zorluklar konumlandirma
stratejini 6nemli kilmaktadir. Konumlandirma kavramini tiiketicinin algisinda olusan bir
bakis acis1 olarak ifade etmek miimkindir (Erdil, 2004: 83). Basarili bir marka
konumlandirmasi yaratmak isteyen sirketlerin tiiketici zihnindeki boslugu bulmasi ve bu
boslugu marka degerini adapte ederek markasini saglamlastirmasi gerekmektedir
(Cheverton, 2002: 91).

1.6. Marka Degeri

Yasadigimiz tiiketim toplumunda tiiketiciler ve markalar arasindaki dogrudan
iliskiyi aciklama cabasi sayesinde dogan marka degeri kavrami hem finansal agidan
hem de pazarlama literatiiriinde oldukga fazla ele alinan ve her gecen giin 6nemi artan
bir bagliktir. 1979 yilinda Srinivasan’in yazdigi bir makale sonucu ortaya atilan marka
degeri kavraminin temeli tiriinden bagimsiz olacak sekilde deger (fayda) catist altinda
ifade edilmistir. Ortaya atilan bu tanim 1988 yilinda Pazarlama Bilimi Enstitiisiinde
(Marketing Science Institute-MSI) gérevli bir grup uzmanmn altinda imzasi oldugu
calismada marka ile lriinilin birbirinden bagimsiz iki unsur oldugu goriisii kabul edilme
asamasina gelmistir. Jourdan marka degeri kavramini bir markaya sahip oldugu iiriiniin
marka adi olmadan elde edebilecegi satis hacmi ve kar marjlarindan daha fazlasini

sunan ¢agrisimlar ve davranislar setidir seklinde tanimlamislardir (Jourdan, 2002).



Marka degeri kavraminin tiiketicilerin {irtin hakkindaki diisiinceleri tanimi
Blackstone tarafindan degerlendirilmistir (Blackstone, 1992). Bu tanim marka degerinin
giiniimiize kadar gelen ilk prensibi olarak kabul edilebilmektedir. Markanin {iriinden
farkli olmas1 ve tiiketicilerin asil yatirirmimin marka iizerine yogunlagsmasi bu prensibi
desteklemektedir. Bir markaya deger yiiklemek igin ¢esitli stratejiler gelistirmek hedef
Kitlenin markaya olan bagliligint giiclendiren ve markay1 benimseten gii¢lii bir adimdir.
Ciinkii marka degerlendikge bir diger yatirimcr tarafindan alinmasi fonlarindaki rekabet
gliciinii arttirmaktadir. Marka kendi varolusunu giiclendirmek igin yapilan yatirimlari
pazardaki tiiketiciye daimi bir sekilde gostermelidir. Tim bu yatirimlar markanin
degerini kat be kat yikseltmektedir. Bir markanin degerlenme asamasinda
yoneticilerinin hissettikleri karar alma adimi i¢in olduk¢a Onemlidir. Marka degeri,
isletmelere fiyatta Ustiinliik, misteri tarafindan tercih edilmek ve marka isminin
degerlenmesi gibi olgulara zemin hazirlamakta ve markanin giinden giine yenileme
maliyetine fon saglamaktadir (Aaker, 2009).

Marka degeri yaratmada Kitle pazarinin yaklasimlarin temel almak ¢ok daha
etkili ve olumlu sonuglar yaratmaktadir (Tasgin ve Tekin). Marka degeri konusu ilk
etapta tiiketicinin perspektifinden degerlendirilmesi gereken bir kavramdir. Ciinki
marka konusunda yorum yapan, markaya karsi1 bag duyan, markaya deger yiikleyen
tiketicidir.

Marka degerinin isletmeler tarafindan Ol¢iimlenmeye baglanmasi gilinlimiiz
kiiresel ekonomisinde giin gectikge daha ¢ok onem kazanmaktadir ve icerisinde farkli
degiskenleri barindirmaktadir. Bu c¢ercevede marka degerinin boyutlar1 dort ayri
perspektiften incelenmektedir. Bunlar; markanin bilinirligi, algilanan kalite, markanin
tiketici  zihnindeki ¢agristmi  ve tiiketicin - markaya olan bagliligi seklinde
siralanmaktadir.

Hizli tiikketim kiiltiiriinde riin veya hizmet bazli olarak satin alimini dahi
gerceklestirilmeyen bir marka hakkinda disiincelere sahip olunmaktadir. Bu durumun
nedeni tam olarak marka bilinirligi kavrami ile aciklanabilir ve sirketlerin giiclii bir
marka bilinirligine sahip olma ¢abasini agiklayabilmektedir. Tiiketicinin farkli kosullar
altinda markayr hatirlamasi veya tekrar tanimasi marka bilinirligi kavramini

aciklamaktadir. Yani hedef kitlenin zihninde marka ile ilgi acik bir imaj yaratabilmesi



marka bilinirligi konusunda onemli bir kistastir (Yiiksel ve Mermod). Deloitte
tarafindan 2019'da yayinlanan rapora gore, arkadasliklara olan giivenin, biiyiik dl¢iide,
bir insandan ne beklenecegini bilmeye dayandigi, ayni durumun insanlarin markalarla
kurdugu baglar i¢in de gecgerli oldugu agiklanmustir.

Tiiketicilerin algisal olarak markayla ilgili zihninde olusan imajin temelinde o
markay1 ¢agristiran tiim unsurlar ve algilanan kalite bulunmaktadir. Algilanan kalite
tiikketicilerin algisinda olugsmaktadir. Bu algi siireci tiiketicinin zihninde depolanan bilgi
ve baglantilarla hiyerarsik bir durumda siralanmaktadir (Franzen, 1999). Aaker
algilanan kalite kavramini miisterinin algis1 olarak tanimlamakta ve marka i¢in zihinde
olusan soyut bir duygu oldugunu diisiinmektedir (Aaker, 2009). Marka ¢agrisimi ise
tiiketicilerin satin alma siirecinde markanin {irin veya hizmeti ile ilgili hafizlarda olusan
ve tlim secenekleri kapsayan bir kiimedir. Marka akla gelir gelmez ayni iiriin kategorisi
ile baglantis1 zihinde canlandiginda tiiketicinin bellegindeki c¢agrisimlardir. Bu
cagrisimlar {irtin 6zelliklerini kapsadigi kadar iirlinii temsil eden bir sahsi ya da bir
logoyu kapsayabilir. Marka c¢agrisimlart marka kimligi tarafindan yonlendirilmekte ve
algilanan kalite i¢in tiiketici zihninde belirleyici bir noktadir.

1.7. Marka Baghhg

Marka baglilig1 ise tiiketicinin bir markaya yonelik giiclii ve olumlu tutumlari
sayesinde ortaya cikan bir kavramdir. Tiketici birden fazla nedene bagli olarak o
markay1 tercih etmektedir. Tiiketicinin tercihini etkileyen faktorler sosyal cevre, fiyat,
kalite, imaj gibi nedenlere bagli oldugu kadar kisisel degerleri de bu kiimenin igine
alabiliriz. Disiince, inan¢ ve ilke gibi kisinin sahip oldugu degerler tiiketici
davraniglarmi acgiklamada ¢ok 6nemli unsurlardandir (Unal, S. , Deniz, A. & Can, P.
,2010). Marka baghiligiyla tiikketicinin markadan memnuniyeti arasinda pozitif bir iliski
oldugunu kanitlayan bulgular literatiirde yer almaktadir. (Punniyamoorthy ve Raj,
2007). Tiiketicinin marka ilke olumlu bir deneyim yasamis oldugu diisiiniildiiglinde
markaya kars1 giiven hissinin olugsmaya baslamasini sdylemek miimkiindiir. Chuadhuri
ve Holbrook ile Ramesh ve Advani is birligiyle gerceklestirilmis olan g¢alismalarda
kisinin markaya duydugu giivenin marka baglilig1 iizerinde olduk¢a etkili oldugu

goriilmiistiir. Yapilan bu ¢alismalara ve literatiirde verilen bilgilere istinaden markaya



kars1 gilivenin marka baghiligin1 pozitif yonde etkiledigi ve anlamli bir iliski oldugu
ongoriilmektedir.

Marka bagliligi, iiriin gruplarina gore farklilik gostermektedir. Cay, kahve vs
gibi {riin tiirlerinde %52, derin dondurucu, beyaz esya gibi lirlinlerde %42, temizlik
malzemelerinde %40, kozmetikte ise %54 oranindadir (Yiiksel ve Mermod, 2005; 99).
Bir marka i¢in baglilik duyma asamasi sadece tekrarlanan satin alimlar seklinde
degildir. Tiiketicinin o markay1 her kosulda tercih etmesi beklenir. Bu gibi durumlarda
marka bagliligindan bahsedilebilmektedir.

1.8. Marka Farkindah@

Marka farkindaligin1 tanima ve hatirlatma kelimeleri altinda degerlendirmek
mimkiindiir. Bir markanin tanmmmasi, tiiketicilerin o markaya dair herhangi bir
semboliinii gormiis olmasi ya da kisilerde o markanin herhangi bir seyleri ¢agristiriyor
olmas1 gerekmektedir. Ornek verecek olursak, timsah resmi olan bir tisért goriildiigiinde
o Uriin i¢in ‘Lacoste’ deniyor olmasi o markanin taniniyor olmasi demektir. Bu durum
markanin taninmasi ve bi¢imsel ya da iceriksel oOzelliklerine dayanarak diger
markalardan ayirt edilebiliyor olmasina tekabiil etmektedir. Markanin hatirlanmasi ise,
belirli bir iiriine ihtiya¢ duyulmasi halinde o markanin biligsel olarak akla geliyor olmasi
demektir. Ornegin kisinin ¢cok susadig1 zaman gazli ve asitli bir icecege ihtiya¢c duymasi
haline aklina ‘Coca Cola’nin gelmesi o markanin hatirlanmasidir. Tanima kavramiyla
hatirlamanin bir arada kullanilmas1 durumda marka farkindaligini olusturmaktadir. Bir
markaya iliskin farkindaligin ¢ok yiiksek olmasi Keller tarafindan ‘marka bilinirligi’
olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2008). Herhangi bir marka iizerinde farkindalig
olmayan kisiler i¢in ilgili markanin marka degeri ile ilgili bilesenlerinden bahsetmek
miimkiin degildir. Bagka bir ifade ile anlatmak gerekirse marka farkindalig1 teriminin
tiim marka degeri bilesenleri i¢in ¢ok fazla 6nem arz ettigini ve onciil nitelik tasidigini
sOylemek miimkiindiir. Marka farkindalig1 ve marka degeri arasinda olumlu yonde bir
iliski oldugu yoniinde bulgular literatiirde yer almaktadir (Huang ve Sarigolli, 2012).
Bu bilgiler goz oniinde bulunduruldugunda marka degeri bilesenlerinden biri olan
marka bagliligimin iizerinde marka farkindalig1 algis1 tizerinde pozitif yonde etkisinin
oldugu oOngoriilmektedir. Bir markanin tanminirligt o marka iizerinde farkindalik

yaratilarak saglanabilmektedir. Bu durumda bir markanin meydana gelisi tiiketicilerin



zihninde fark edilebiliyor olmasi ile miimkiindiir. Aaker’e gore farkindalik, markanin
tiiketicinin zihninde yarattig1 etkiyi ifade etmektedir. (Aaker, 1996). Marka farkindaligi
icin diger bir tanim ise kisinin marka hakkinda sahip oldugu olumlu veya olumsuz
bilgiler toplamidir (Valkenburg ve Buijen,2005). Farkindalik tiiketicinin bilissel
stirecinde markanin diger markalar arasinda karsilastirilmasidir ve farkindalik
tiiketicinin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketici belleginde belli
bir yere sahip olan markalarin, kisinin satin alma siirecinde daha yogun olarak tercih
edildigini yapilan arastirmalar kanitlamistir. Keller’e gore farkindalik ii¢ avantaj
saglamasiyla tiiketici kararlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu roller diisiinme, g6z
Oniine alma ve se¢im avantajlaridir (Keller, 2003).

1.9. Marka Tercihi

Tiiketicilerin siiregelen aligkanliklarinin ve ge¢mise dayali deneyimlerinin
harmanlanmas1 ile olusan, rakip markalar icinden bir markay1r se¢me davranisini
sergilemesi marka tercihi olarak adlandirilmaktadir (Aktuglu ve Temel,2006).
Markalar tiiketicilerine yasattig1 her deneyim, kisiler tarafindan marka tercihi iizerinde
en belirleyici role sahiptir. 21. Yiizyilin tiiketim toplumuna bakildiginda hedef kitlelerin
daha ¢ok 6zgiin ve orijinal iirlinlere yoneldigi ve bu iriinleri arama arayisina girdigi
goriilmektedir. Tiketici kendisine bambaska deneyimler sunabilen, ona kendini
digerlerinden farkli hissettiren markalar1 tercih ederek rakiplerinden ayrmakta ve
tercihini ondan yana kullanmaktadir. Maraka yiiklenen 6zgiinlilk o marakay1 tercih
sebebi haline getirmekte ve tiiketiciyi tatmin ettigi soylenebilmektedir (Pine, 2010).
1.10. Marka Isbirligi

Stirdiiriilebilir bir rekabet giiclinii elde tutabilmek adina moda markalar alt
marka, sanatgilar veya farkli sektor birlesimleri ile son yillarda farkli bir {iriin ve satig
stratejisi gelistirmistir. Marka is birligi, bir marka ile diger taraf arasindaki stratejik bir
ortakliktir. Moda markalart tiiketici portfoyilinii genisletmek, farkli tiiketici gruplarina
ulagsmak ve daha 6zel bir kitleye hitap etme gibi ¢esitli amaglarla marka birlesimleri
olusturmaktadirlar. Tiiketici algisinda {istiin ve alt marka algilarinin ve bu algilarin
rollerinin belirlenmesi isletmelerin etkili ve tutarli marka birlesimlerinin gelistirmesine

katki saglayacagi diisiiniilmektedir (Ozmerdivanli, 2017). Benzersiz tasarimlariyla
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akillara kazinan liiks markalar is birlikleri sayesinde sokak modasina uyum saglamayi
hedeflerken, hizli moda markalar1 bu birliktelikten imaj arttirma ve marka kimligine
yeni bir bakis kazandirma beklentisindedir. Basarili bir marka is birliginden ¢ikan en
temel karlilik ise yeni bir hedef kitleye hitap edebilme sansidir. Markalar kendi iiriin
yelpazesinin disina ¢ikarak veya kendi hayran kitlesi olan bir sanatgi ile ortak
markalagma imzas1 da atmaktadir. Birbirlerinin hayran kitlesinden yararlanma hedefiyle
miisteri portfoyiine yeni ve daha ikonik bir marka koleksiyonu sunabilen iki farkli
sektoriin ortak markalasmasi hedef kitle hacminin biiyiimesi ile dogru orantilidir.
Kiiresel pazarda rekabet eden markalar arasinda se¢im yapmak zorunda kalan ve marka
birlesiminden memnun olan tiiketicinin karar verme egilimi yeni ¢ikarilan ortak
kreasyonlar sayesinde satin alma eylemine dontismektedir.

Finansal agidan, basarili marka is birligi, nakit akisim1 hizlandirabilir ve
iyilestirebilir ve hissedar degerini artirabilir. Stratejik marka ittifaklart ve capraz
promosyonlar, birden fazla miisteri tabanina niifuz ederek ve pazarlama faaliyetlerine
verilen yanitlar1 artirarak nakit akislarini hizlandirabilir (Srivastava ve digerleri, 1998).
Ginlimiiz tiiketicileri, satin alma kararlar1 verirken benzersizlige odaklanma
egilimindedir. Bu nedenle 6zellikle markalar sanatgilar, tinliiler veya diger markalarla is
birligi igerisinde farkindalik yaratarak rekabet avantaji elde etmek icin marka is
birlikleri gibi yenilik¢i stratejiler Ustlenirler. Ortak markalasmanin 6zii, her iki ortagin
da digerinin miisteri tabanina erismesidir. Bir marka c¢agrisim temeli paylasimini iceren
1§ birligi, firmalarin yerlesik marka degerinden yararlanarak maliyetlerini diisirmelerini,
yeni pazarlara ulasarak gelirlerini artirmalarini ve yeni bir marka yaratmanin sabit
yatirimlarindan kagimalarini saglar (Bucklin ve Sengupta, 1993). Ozenle segilmis, iyi
yiiriitiilen marka is birlikleri, basinda yer almaktan daha fazlasim1 yapabilir, erisimi
genisletebilir, yeni Kkitlelere hitap edebilir, hatta markanin imajim1 yeniden
sekillendirebilir. Baska bir deyisle, marka is birlikleri oyunu tamamen degistirebilir.

Moda marka diinyasindan daha ¢ok duydugumuz klasik bir 6rnek, yiiksek-diigiik
segment markalarin ortak markalasmasidir. Orta segmenti hedef kitlesine alan hizli
moda markalar1 uygun fiyata liikks bir isim tasiyan iirlinler yaratmak i¢in iist diizey
etiketlerle is birligi yapmaktadir. Uygun fiyata likks markanin logosuna ulasabilen

tiikketicilerin bu birlesimlerden mutlu oldugu diisiiniilmektedir.

11



Is birliginde bulunan markalarin her biri taninmis olsa bile ortak markalanan
koleksiyonlar tiiketiciler tarafindan yeni bir iiriin gibi algilaniyor olsa da yeni
koleksiyona iligkin yeterli bilgi birikime sahip olmayan bir tiiketici markalarin daha
onceki tiiketiciye aksettirdigi bilgi birikiminden faydalanmaktadir (washburn ve Till,
2000). Bu durumda markalar kendi uzmanliklar1 disinda bir markalama siirecine
girdikleri takdirde markanin mevcut imajindan yararlanmaktadir. Ortak markalama
siirecinin iki marka logosunun bir araya gelmesinden c¢ok daha fazlasi oldugunu
sOyleyen Cooke ve Rayn, iki farkli isletmenin hem sembolik hem de islevsel
ozelliklerinin biitiinlesmesi ve birbirini tamamlamas1 gerekliligine de dikkat ¢cekmistir
(Cooke ve Rayn, 2000). Bu seviyede bir iirlinlin digerine ne kadar ihtiya¢ duyduguna
iliskin tiiketici algis1 devreye girmektedir. iki iiriin arasinda kuvvetli ve olumlu ydnde
bir etkilesim olmasi durumunda ortak markalamaya konu olan markalarin iriinlerine
yonelik ¢agrisimlar da kuvvetli olur. Markalarin aralarindaki iligkinin gii¢sliz olmasi
durumunda yeni koleksiyona yonelik olumlu ¢agrisimlar i¢in gereken biligsel siiregte
yogun iletisim ¢aligmalari yapilmasi gerekmektedir (Goodstein, 1913).

Marka is birligi ayn ya da farkli sektorlere ait markalarin ya da marka ile bir
sanat¢inin daha etkin bir pazarlama ve verimli kaynak kullanimi igin gii¢ birligi yaparak
avantajli yonlerini arttirmasi olarak tanimlanabilmektedir. Avantajli yonlerin birlesimi
iki marka i¢in de finansal agidan 6nem arz ettigi i¢cin uzun zamandir tercih edilen bir is
modelidir. Uluslararasi arenada lider markalarin tercih ettigi ortak markalama siireci
2004 yilinda Karl Lagerfeld’in H&M igin hazirladigi marka koleksiyonla ivme
kazanmistir. Cikarilan koleksiyon igin magaza kapilarinin agildigr ilk giin dakikalar
icinde tiikendigi agiklanmistir. Ortaya ¢ikan bu pozitif durum moda diinyasinda yeni bir
pazarlama yontemini duyurmustur. O tarihten itibaren diinyaca {inlii moda tasarimcilari
sokak markalari i¢in kapsiil koleksiyonlar hazirlamaya baslamis olup bu koleksiyonlar
sayesinde ‘ulasilabilir’ bir hale gelmistir. H&M marka is birlikleri konusunda o6ncii
statlisiinde otursa da her yil yepyeni ortak markalama ile hedef kitlesini sasirtmaya
devam ederken moda diinyasinin da bu konu ile merak edilen markalarindan biri haline
gelmistir.

Is birlikgilerin tiim taraflari 1+1>2’den mantig1 ile bu yolu segmektedir. Ilk

etapta birlikte olusturulan halkla iligkiler ve reklam stratejilerinin ¢ok kuvvetli olmasi ve
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birbirlerinin eksiklerini olduk¢a iyi bir sekilde tamamlayabilmesi baslica nedenler
arasinda onde gelmektedir. Yapilan is birlikleri “kazan kazan paradigmasi” gatist altinda
degerlendirilmektedir. Liiks markalarin hizlh moda markalariyla yaptig1 is birlikleri
sokaga inme ¢abasinin viicut bulmus hali olarak goriilmektedir. Daha fazla Kitlelere
dokunabilmek, yeni bir marka koleksiyonu ¢ikarabilmek tiim sirketlerin yeni bir hayran
kitlesi olusturmasina katki saglamaktadir (Bursaligil, 2015). Ayni segmentasyona hitap
eden firmalar i¢in ise bu durum biraz daha farklidir. Cikarilan kapsiil koleksiyonlar iki
firma icin satiglar1 tetikledigi kadar marka algisina pozitif yonde katki saglamaktadir.
H&M ve Lee 6rneginde oldugu gibi iki marka da siirdiiriilebilir bir gelecege katki
saglamak istemektedir. Cikarilan denimlerin tamaminda siirdiiriilebilir malzemeler
kullanilmigtir, 80’ler ve 90’larin ikonik havasina sahiptir. Sanat diinyasi ile yapilan ig
birlikleri ise imaj1 tazelemek ve sanat¢inin hayran Kitlesine ulasmay1 hedeflemektedir. Z
kusagma hitap eden Justin Bieber ve Crocs markasiin is birliginde var olan Crocs
modellerini Justin’in ‘Drew House’ markali cloglariyla birlestirilmistir. Sanatginin
hayran kitlesine is birligi sosyal medyadan duyurulmus ve ¢ikarilan {iiriinler hizlica
tikenmistir. Basarili olan bu is birligi ikinci kez hayata gegirilmis ve yeni bir
koleksiyon olusturulmustur.

Yaratilan yeni marka koleksiyonlar: tiiketici iizerinde haberciler ve sosyal
medyada paylasilanlar sayesinde ‘ben almadan biterse’ algis1 yarattig1 i¢in satin alimlar

oldukga hizli olmaktadir (Bursaligil, 2015).

13



IKINCi BOLUM
TUKETICI
2.1. Tiiketici Kavrami

Glinlimiiz modern pazarlama biliminin gelismesiyle birlikte miisteri odakli
yaklagima yonelinmis olup tiiketiciye ve tiiketici davranislarina verilen 6nem artmistir.
Tiiketici ve tiiketici davranis1 bir¢ok alani kapsar: bireylerin veya gruplarin ihtiyag ve
arzulari tatmin etmek igin triinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri se¢me, satin
alma, kullanma veya elden ¢ikarma siireglerinin incelenmesidir (Wells ve Prensky,
1996: 4). Tatmin edilecek ihtiyaglar ve arzular, aglik ve susuzluktan sevgiye, statiiye ve
hatta ruhsal doyuma kadar uzanir. Tiiketim toplumun hizla gelistigi 21 yy’da satilan
iriinlerin sadece faydasi i¢in degil ayn1 zamanda tasidigir anlamlar semboller sebebiyle
tiketilmesi s6z konusudur. Bununla birlikte tiiketiciler aldiklar1 iiriinlerin yalnizca
tiketicisi degil {irlinlin sosyal a¢idan anlamlandirilmasi adma benliklerinin
olusturulmasinda s6z sahibidir (Dedeoglu, 2002:78). Tiiketiciler ihtiyaglarin1 gidermek
amactyla irlinlerin satin alimini gerceklestirirken aslinda {iriiniin tasidigi1 imaj ile
kendine bir imaj ve statii belirleme ¢abasindadir. Bu ¢aba benlik kavrami ile
ortlismektedir.

2.2. Tiiketici Davranisi

Tiiketici davranigi, tiiketicilerin duygusal, zihinsel ve davranigsal tepkileri dahil
olmak {lizere iiriin ve hizmetleri segmek, kullanmak (tiiketmek) ve elden ¢ikarmak igin
kullandiklar siireclerin ve tiiketicilerin incelenmesidir. Tiiketici davranisi kavraminin
gelisiminin ilk zamanlarinda, satin alma aninda alict ve satici arasindaki etkilesime
vurgu yaparak “alict davranisi” olarak geg¢mekteydi. Modern pazarlama diinyasinda,
tiiketici davraniginin sadece bir mal veya hizmetin satin alinip paranin 6dendigi an
olmakla smirli olmadigi, bunun OGtesinde de devam eden bir silire¢ oldugu
vurgulanmaktadir. Tiiketici davranist bir siirectir ve ti¢ asamasi vardir; tiikketim 6ncesi,
tilketim an1 ve tiiketim sonrast (Solomon, !!!l). Bir pazarlamaci her asamada tiiketici
ithtiyacin1 anlamalidir. Ciinkii bu asamalardan herhangi birinde yaratilan deger,
tikketicinin marka veya Tlriine yonelik gorlslerinin, duygularint ve davranislarini

etkilemektedir. Dort ana tiiketici davranis tiiri vardir:
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2.2.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler pahali ve nadiren satin alinan bir irlinii satin alirken bu tiir
davranislarla karsilagilir. Uriiniin pahali olmasi, riskinin yiiksek olmasi, siklikla satin
alinan bir iirlin olmamasi, tiikketicinin kendini ifade ettigi bir iirlin olmas1 durumunda
yuksek ilgilenimli satin alma davranisindan s6z edilebilir. Yiiksek degerli bir yatirim
yapmadan Once satin alma silirecine ve tiiketicilerin aragtirmalarina oldukc¢a dahil
olurlar. Bir ev veya araba satin aliyor almak karmasik bir satin alma davranisi 6rnegidir.

2.2.2. Gerilimi Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketici, satin alma siirecine yiiksek oranda dahil olur ancak markalar arasindaki
farklar1 belirlemekte giigliik ¢eker. Tiiketici se¢imlerinden pisman olacagindan endise
ettiginde 'uyumsuzluk' ortaya cikabilir. Bu siirecte, tiiketiciler iiriin iizerinde yogun bir
sekilde bilgi isleme gayreti i¢inde olurlar. Bunun nedenleri {riiniin pahali olmasi,
siklikla satin alinan bir iirlin olmamasi, riskli olmasi ile agiklanabilir. Bu tiir kosullar
altinda tiiketici, ihtiyacini karsilayacak iirlin veya markalarin neler oldugunu arastirarak,
uygun fiyat veya o6deme kolayligi saglayan {iriinii tercih edecektir. Satin alma
isleminden sonra dogru se¢imi yapildigina dair onay arama ihtiyaci meydana getirir.
2.2.3. Otomatik Satin Alma Davranisi

Otomatik satin almalar, tiiketicinin Uriin veya marka kategorisine ¢ok az
katilimiyla karakterize edilir. Tiiketicilerin diisiik ilgilenim sahibi oldugu ve markalar
arasindaki farklarin gorece az oldugu iirlinler i¢in yaptiklar: satin alma eylemleridir.
Giicli bir marka sadakati degil, alisilmis bir model sergilenir. Tiiketici, su, tuz, ekmek
gibi triinlerde ayn1 markayi tercih ediyorsa bu durum marka sadakatinden ziyade o
markanin satin almaya alisilmis olmasinin bir sonucudur.

2.2.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi

Bu durumda, tiiketici bir dncekinden memnun olmadigr i¢in degil, cesitlilik
aradigr i¢in farkli bir {irlin satin alir. Cesit arayan satin alma davranisi, tiiketiciler
tarafindan diislik tiiketici katilimi ancak Onemli algilanan marka farkliliklar ile
karakterize edilen durumlar ifade etmektedir. Bu gibi durumlarda, tiiketiciler genellikle
cok fazla marka degistirme yaparlar ¢iinkii iiriin degistirmenin maliyeti minimum veya

distiktiir.
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2.3. Bireyin Satin Alma Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketim, tim canlilarin hayatlarin1 slirdirme amaciyla gerceklestirdi bir
eylemken insanoglunda bu siire¢ zorunlu tiiketimin yani sira istek ve arzularinin tatmini
boyutunda diger canlilardan farklilik gostermektedir. (Sirgy, 1982). Bu noktada, tiikketim
hem igsel hem de dissal kaynaklardan beslenmektedir. Bireylerin yasayis tarzlari, nasil
diisiindiikleri ve bunun sonucunda ortaya hangi davranislar1 koyduklari, iginde
yasadiklar1 sosyal ¢evre ve g¢evrenin getirdigi sosyal statiiniin yansimalari tiiketim
davraniglarini etkiler.

Sosyo-kiiltiirel faktorler (aile, sosyal sinif ve kiiltiir) bireylerin satin alma
kararlarin1 etkileyen faktorlerdir. Bunun yaninda motivasyon, algi, kisilik, tutum ve
inanclar gibi psikolojik faktorler de satin alma siireclerini etkiler. Yine, demografik
Ozellikler de bireyin satin alma karar silirecinde énemli bir rol oynar. Tiiketicinin bir
markaya karst olan yatkinlhigini, bir markayr digerine tercih etmesini ve bunun igin
motivasyonunu tek bir sebebe dayandirmak miimkiin olmadigi gibi benzer sekilde
tilketim sonrast duydugu memnuniyet ve hazzi tek bir faktdre indirgemek zordur
(Unliiénen ve Tayfun, 2003).

Sosyal Faktorler, bir tiikketici giinliikk olarak birkag kisiyle etkilesime girebilir ve
bu kisilerin etkisi satin alma siirecini etkileyen faktorleri olusturur. Sosyal faktorler,
referans gruplari, yani tiiketicilerin kendilerini karsilastirdiklar: resmi veya gayri resmi
sosyal gruplari igerir. Tiiketiciler sadece kendi iiyelik gruplarindan degil, ayn1 zamanda
parcas1 olmak istedikleri referans gruplarindan da etkilenebilirler. Bu nedenle, basarili
bir beyaz yakali profesyonel olarak kabul edilmek isteyen bir tiiketici, belirli bir tiir
giysi satin alabilir, ¢iinkii bu referans grubundaki insanlar bu tarzi giymeye egilimlidir.
Tipik olarak, en etkili referans grubu ailedir. Bu durumda aile, tiiketiciyi yetistiren
kisileri ve tiiketicinin esini ve ¢ocuklarini igerir. Her grup i¢inde, bir tiiketicinin, grubun
normlart tarafindan dikte edilen belirli bir rol veya bir dizi rol oynamasi beklenir. Her
gruptaki roller genellikle statiiye yakindan baglidir.

Psikolojik faktorler, insan diisiince ve diislince kaliplarinin satin alma
kararlarim1  etkileme bicgimleridir. Tiiketiciler, Ornegin bir ihtiyact karsilama

motivasyonlarindan etkilenirler. Ayrica, bir kisinin bilgiyi edinme ve saklama yollari
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satin alma siirecini 6nemli Ol¢lide etkileyecektir. Tiiketiciler ayrica kararlarini hem
olumlu hem de olumsuz gegmis deneyimlere dayanarak verirler.

Kisisel faktorler, toplu olarak alindiginda, bireyi ayn1 sosyal grup ve kiiltiirden
digerlerinden ayiran bireysel Ozellikleri igerir. Bunlar yas, yasam dongiisii asamasi,
meslek, ekonomik kosullar ve yasam tarzini igerir. Bir tiiketicinin kisiligi ve benlik
algis1 da satin alma davranigini etkileyecektir.

2.4. Tiiketici Davranmislarindaki Bilissel Uyumsuzluk
2.4.1. Bilissel Uyumsuzluk Kavrami

Kokeni psikoloji bilimine dayanan ve kisinin bilisi ve davranigi arasinda
meydana gelen uyumsuzlugu temsil eden “biligsel uyumsuzluk” kavrami sosyal
psikolog Festinger tarafindan one stiriilmistiir (Festinger, 1957). Yapilan calismalar,
sadece biligsel arasinda olmadigini, bireyin diisiince, duygu ve davraniglari arasinda
meydana gelen ¢atisma sonucunda yasadigi duygusal rahatsizlik olarak tanimlanmistir
ve Dbu rahatsizhigin temelinde insanlarin diizen ve tutarlilik arayislart oldugu
belirtilmistir (Rabin, 1994). Festinger, kuraminda uyumsuzlugun artmasinin bireyde
psikolojik olarak gerilime sebep oldugunu ve bunu azaltmaya yonelik harekete
gececegini savunmustur (Festinger, 1957).

2.4.2. Tiiketimde Bilissel Uyumsuzluk

Bireylerin tiim eylemleri bilingli veya bilingsiz olarak karar verme islemini
gerektirir.  Bu sebeple biligsel uyumsuzluk, bireylerin hayatinin her alaninda
deneyimleyecegi bir kavramken siiphesiz satin alma davranisi se¢im yapmay1
gerektirdigi i¢in bu durumun meydana gelmesi kaginilmazdir. Oliver i¢in uyumsuzluk,
“karar verme ve tiikketimin ayrilmaz bir pargasi ve gelecegin belirsizliklerinin neler
getireceginin merak uyandiran safhasi” olarak tanimlanmistir (1997: 261). Bireyin
orijinal satin alimini ger¢eklestirmesine neden olan algilar ve beklentiler, alinan gergek
hizmet kalitesi algilartyla celistiginde, psikolojik rahatsizlik hissi ile iligkili biligsel
uyumsuzluk ortaya g¢ikacaktir. (Harmon-Jones & Mills, 1999). Bilissel uyumsuzluk
teorisinin ilk sunumunda Festinger (Festinger, 1957), uyumsuzluk teorisinin satin alma

durumuyla iligkisini gostermistir. Festinger teorisini iki temel ilkeden tliretmistir: (a)
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Uyumsuzluk rahatsiz edicidir ve kisiyi onu azaltmaya motive edecektir ve (b) birey
daha fazla uyumsuzluk yaratan durumlardan kaginacaktir.

Tiiketicinin satin alma karar1 sonrasi istek, beklenti ve ihtiyaglar1 yOniinde
yaptig1 yeniden degerlendirme ile olusan ¢atisma bireyde duygusal rahatsizlik meydana
getirmektedir. Satin alma davranisinda karar sonrasi durum ile karar oncesi durum
farklidir ancak birbirleriyle iligkilidir. Karar Oncesi tutarsizligin mevcudiyeti
uyumsuzlugu arttirir. Tiiketicin gerceklestirdigi satin alma davranisina baglh olarak,
¢ekici gordigi tirtint satin aldiktan sonra planladigi fayda/performansa ulasamadiginda,
satin alimindan kaynaklanan rahatsizlik biligsel uyumsuzluga neden olmaktadir.
Uyumsuzluk karar sonrasi bir olgudur ve bu nedenle satin alma sonrasi bir olgu
olmalidir. Dolayisiyla, uyumsuzluk teorisinin tiikketici davranigina potansiyel
uygulamas1 dikkate degerdir. Bu giincel calismada, tiiketicinin marka is birliklerinin
cikardigi drlinleri satin aldiktan sonra yasayabilecegi bilissel uyumsuzluk ele

alinacaktir.
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UCUNCU BOLUM
MODA
3.1. Moda Kavrami

Moda endiistrisi daima yenilige uyum saglayan ve siirekli farkli kavramina
ulagsmaya calisan dinamik bir sektordiir. Sproles, moda kavramini, belirli bir zaman ve
durum igin tiiketici tarafindan uyarlanmis gecici dongiisel fenomenler olarak
tamimlamaktadir (Sproles, 1981).

Gliniimiiz rekabet ortaminda kendi moda markalarin1 olusturabilen ve tercih
sebebi olarak karsimiza ¢ikan markalar dinamik yapisi ve hedonizme hizmet etmesi
sayesinde rakipleri karsisinda 6nemli avantajlar etmektedir.

Yiizyillar 6ncesinde yasam miicadelesi veren toplumlarda yeme i¢cme ve barinma
gibi temel ihtiyaclara yonelmis insanlarin olumsuz hava sartlar1 icerisinde oldugunu da
g6z Onilinde bulundurdugumuzda Ortinme eyleminin de vazgecilmez bir ihtiyag
oldugundan sz etmek miimkiindiir. Ihtiyaglarm zaman icerisinde farklilasmaya
baslamasiyla birlikte Ortiinmenin de farklilasmasi Oniine gecilemeyecek bir davranis
haline gelmektedir. Temel ihtiyactan dogan Ortiinme zamanla giyim kavramini
benimsemeye basladik¢a estetik degerler ile bulusma kaginilmaz bir eyleme
doniismektedir. Bunlarla birlikte 6rtiinme ve giyim kavramina toplumda dikkat ¢ekici
bir hale gelmek, sosyal pozisyonu ve yasam standartlarini belirlemek gibi 6zellikler
yiiklenmistir. Bu durumda giintimiize kadar degisim gosteren kiiltiir ve yasam bigimine
gore sekillenen begeniler kiimesine moda kelimesini entegre edebiliriz. Daha dar bir
algi kavramindan bahsedecek olursak moda giysi, kalip, kesim, renk, kullanilan
malzeme gibi gorsel bir zemine oturmaktadir. Bu algi ile ilerleyecek olundugunda bile
moda her sezon farkli bigimde bir yapitasi ile karsimiza c¢ikmaktadir. Hayal giicii
modanin nefesidir. Yenilik ve degisim kavramlari ise modanin oksijen kaynagidir.
Moda kavraminin kitlelere ulasarak uzun yillar boyunca hayatta kalabilme
miicadelesinde dinamik yapist biiyiik bir rol oynamistir. Kiiresel bazda toplumlar
tarafindan benimsenen ve igsellestirilen moda olgusunun temelinde yaraticilik ve
yattyor olsa da yenilik yaratilmaya c¢alisilirken gecmis donemler ve gelecek kusaklar

arasindaki bagi her zaman giincel tutmak gerekmektedir.
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Kelime kdkenine indigimizde ise Latinceye dayanan facito kelimesi giiniimiize
uyarlandiginda fashion terimini ortaya ¢ikarmistir. Fashion kelimesi terimsel anlamda
moda, tarz, bigim, adet, Usliip, yiiksek tabaka, dis goriiniis, kilik kiyafet gibi terimleri
karsiliyor gibi goriinse de giiniimiize yepyeni anlamlar ve kavramlar yiiklenerek
gelmigtir. Bunlarin baglicalart ise bastan ¢ikarma, statii belirleme, toplumsal ve bireysel
baskaldir1 gibidir. (Celiksap, 2015)

Modanin kavrami yiizeysel bir anlam ifade ediyormus gibi goriinse de birgok
disiplin ile dogrudan veya dolayli baglantis1 bulunmaktadir. Psikoloji tarafindan
bakilacak olursa, modanin bireyselligi 6n plana ¢ikardigi diisiiniilmektedir, sosyolojik
cercevede ise smif ayrimmi ve grup aidiyetini on plana c¢ikardigi {izerinde
durulmaktadir. Ekonomistler kendi perspektiflerinde modaya; arz-talep iliskisi olarak
bakmakta iken sanatgilar artistik ve gilizellik yonlerine dikkat ¢ekmektedir. Tarihgiler ise
tasarimlardaki degisimlerin evrimsel ag¢iklamalarina ve tarihe dokunusuna ilgi
gostermektedirler (Civitci, 2004). Moda, dinamizmi geregi belirli zaman diliminde
farkli tarz ve tasarimlara hitap ederken, bir siire sonra yerini bagka bir modaya
birakmaktadir. Moda endiistrisi, tiiketicilerin talep ve zevklerini 6ngorerek degisimlerin
zamanlamasina ve degisimin hangi dogrultuda olacagina karar verir moda sektoriiniin
kiiresel diinyada benimsenerek yayginlasmasina olanak saglamaktadir. Oniimiizdeki
birka¢ yilin modasi gilinlimiizde modaevlerinde hazir ve seri lretime geg¢meyi
beklemektedir. Dogru zaman geldiginde moday1 yaratan endiistri ‘“yeni moda’ kavramini
birbirleriyle koordineli olacak sekilde hedef kitlelerin begenisine sunmaktadir. Moda
sektoril icinde tasarimei ve terzileriyle birlikte yatirimer, tiikketici, pazarlamacilari ile her
giin biraz daha biiylimektedir. Bunlara dahil olan lojistik aglar, strateji birimleri ve
teknoloji uzmanlar1 moda endiistrisinin milyonlarca dolarlik bir is hacmine sahip
olmasimi saglamaktadir. Globale hitap etme amaci giiden moda endiistrisi birlikte
ylirimekte oldugu diger sektorlerle dinamik bir yapir tanimini korumakta ve giin
gectikce daha da sahlandirmay1 basarmaktadir.

3.2. Moda Markalari

Giliniimiizde rekabet kelimesi kiiresel ve yerli markalar arasinda siiregelen bir
kavramdir. Siire¢ markalari moderniteye ve degisime siirekli olarak ittigi i¢in moda

markalar1 da diger tiim sektor markalar gibi en stratejik yatirimlarini markalama igin
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yapmaktadir. Isletmeler ortaya ¢ikan markalama stratejileri sayesinde rakiplerini bir
adim geriye atma egilimindedir. Tiiketim kiiltiiriiniin bize sundugu mal ve hizmetler
arasinda c¢ok agik farklarin olmamasi isletmeler i¢in kiigiik ayrintilar1 piyasaya sunma
caligmalarinin 6nemini arttirmaktadir. Bu ayrintilar1 yukarida da bahsettigimiz marka
imaj1 belirlemektedir. Ayirt edici 6zellikleri 6n planda olmayan iiriinler markalagma
sayesinde tiiketici algisinda fakli bir konumlandirma kazanmaktadir. Bu nedenlerden
dolay1 giinlimiiz sirketleri tim mal ve hizmetleri ile markalasma amacindadir. Son
zamanlarda moda markalarinin markalasma adina gelistirdigi stratejik uygulamalardan
biri de ‘debranding’ oldugu goriilmektedir. Kelime anlami ‘marka bozmak’ olan bu
strateji markalagma algis1 adina sadelesme anlamini tasimaktadir. Kendine giivenen
marka algis1 yaratma amaci giiden global markalar i¢in oldukga riskli olan bu yontemde
markalar isimlerinin yer almadigi, slogansiz bir sekilde sadece logolarinin goériindiigi
bir gorsel kimlikle tiiketicisinin karsisina ¢ikmayr hedeflemektedir (Parasuraman,
1983). Global ve yerel arenada debranding uygulamakta olan markalar samimi bir dis
goriiniis ile kurumsalliktan kagarak yeniliklere kucak agmay1 hedeflemektedir. Tiiketici
ile daha siki baglar kurmaya calisan moda markalar1 arasinda ilk siray1 Nike almaktadir
denilebilmektedir.

3.3. Moda Bilinci

Tiiketicilerin giyim tarzinit ve modaya uygunlugunu karakterize eden moda
bilinci kavrami kisilerin moda ilgilenim derecelerini dl¢giimlendirmektedir (Nam, 2007).
1970’11 yillarda tiiketicilerin sahip olduklar: tiriinler ile bag kurmaya basladig: iizerine
fikirler ortaya atilmaya baslanmis ve yapilan ¢alismalarda benlik ifadesi yer almaya
baslamistir. Calismalar dogrultusunda bireylerin sahip olduklari nesneler ile kendi
benlikleri arasinda anlamli bir bag olustugu ve diger sahiplikleri ile bir ara¢ olarak
kullandig1 goriilmektedir (Belk,1988). Yapilan aragtirmalar gergevesinde tiiketicilerin
heyecan, 6zgiinliik, cesitlilik, kisilik arayislar1 ve son trendleri takip etmek isteklerinden
dogan moda bilincine sahip olma arzulari oldugu goriilmektedir (Goldsmith, 1991).

Moda bilinci kisinin tiiketim davranislarini belirleyen ve satin alma kararlarini
ve yasam tarzini etkileyen onemli tanimlardan biridir(Mulyenegara, 2011). Bununla
birlikte moda bilinci yiiksek olan tiiketicilerin moday1 takip ettigine ve iyi giyinmenin

onemli olduguna inanmaktadir. Bu tiiketicilerin modanin son trendlerini uyguladigi ve
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moda Onciisii olarak anildigi bir yasam tarzi kendileri i¢in son derece Onem
tagimaktadir. Moda bilincine sahip olan, dis gériinlimii onun i¢in olduk¢a 6nem arz eden
ve yeni moday1 aramaktan heyecan duyan bireyler prestijlerini yiikseltmek amaci giiden
satin alma davranisi sergilemekte ve sosyal statiilerine uygun iriinler satin almaktadir
(Engizek ve Sekerkaya, 2015). Moda bilinci yiliksek olan bireylerin satin alma
davraniglarinda alim giiciinii daha az dikkate aldig1 gozlemlenmektedir (Tiifekei, 2014).
Moda bilincine sahip olmanin gostergesi olarak pahali {iriinler tasimak, yiiksek kalite ve
yiiksek prejtijli markalar tercih etmektir (Phau ve Leng, 2008).

Yapilan ¢alismalar sonucunda prestije duyarli olan bireylerin iiriin fiyatini kalite
gostergesi  olarak algiladigi  egilimi ortaya ¢ikmaktadir (Lichtenstein ve
digerlerinin,1993).

Prestije karst duyulan 6zveri ile moda bilinci arasinda da anlamli ve pozitif bir
iliski oldugu 6n goriilmektedir (Mulyanegara, 2011).

3.4. Moda Egiliminin Tanimi ve Moda Egilimi Cesitleri

Moda egilimleri i¢in genel bir tanim yapacak olursak bir sezondaki mallarin
nasil goriinecegi ile alakalidir diyebiliriz. Jackson, moda egilimleri terimin belli zaman
arasindaki modanin yapilanmasina isaret ettigini belirtmektedir. (2007:170). Global
bazda moda egilimlerini 6l¢limlemek adina ¢alisan moda egilimi arastirmacilar1 sezonda
cikacak pargalart ortaya ¢ikarmak i¢in toplumun her kesimiyle goriismeler saglayip
anketler vasitasiyla kesin sonuglara ulagsmaya ¢alismaktadir. Firmalarla goriisiip kumas
stoklar1 hakkinda bilgiler toplanmasi, sirketlerin mali durumlar1 ve diinya {lizerindeki
gelismeler arastirmacilarin  siireci  yonetirken bagvurdugu en oOnemli kistaslardir.
Aragtirmalardan ¢ikan sonuglar global sirketler tarafindan satin alinmakta ya da egilim
arastirmacilart1  direkt olarak bu sirkteler tarafindan gdrevlendirilmektedir.
Arastirmalardan ¢ikan sonuglar baz alindiginda gelecek iki yilin moda egilimleri
belirlenmekte ve sirketlerce tiriin termin siireci baslamaktadir. Bu sirketler arasinda
biiyiik olarak kabul edilebilecek isimler Worth Global Style Network(WGSN) ve
Promostyl’dir. Moda egilimi arastirmalar1 yapan diger sirketler arasindan Sacha Pacha,
Trend Union ve Peclars 6rnek olarak gosterilebilir (Ertiirk, 2011).

Crane moda i¢in sosyolojik anlamda tiim topluma agik olan bir kavram oldugunu

belirtmektedir. Bu moda kavraminda bireyler hem kendi 6z kimliklerine iliskin tarzlart
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yansitabilir hem de moda sisteminin Onerdigi yeni tarzlart benimseyerek bunlara
ulagabilir (Crane’den aktaran Yagl, 2013; s. 160). Moda bu dinamik hali ile toplumun
sosyolojik ve kiiltiirel anlamdaki tiim degisimlerine gerekli yaniti verebilmektedir. bu
durumuda degisim kelimesinin tiiketim modas1 kavramiyla tutumlu bir iliskisi oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Modanimn kilit kavramlarindan biri olan estetik deger, iiriiniin
ergonomik olarak elverisli olmamasini yeterli diizeyde kapatabilmektedir (Tunali, 2004;
s. 107).

Moda egilim Olglimleri sayesinde kiiresel bazda degisimlere yanit
verebilmektedir. Modadaki bu degisimleri tretici gii¢lerin belirledigi ise su gotiirmez
bir gercek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sirketler bu egilimleri 6l¢limlerken her zaman
yenilige agik ve yeniligi arzulayan bir tiiketici amaglamaktadir (Tunal1,2004). Kiiresel
sermayenin topluma sundugu olanaklar ile toplumun ihtiya¢ duydugu degisiklikler
moda ¢atis1 altinda insana sunulmaktadir. Ancak modadaki inovasyon ihtiyaci ile moda
diiskiinliigii ayn1 kavramsal ¢ergcevede diisiiniilmemelidir. Moda yasamsal faaliyetlerini
stirdiirebilmek i¢in daima degisime ihtiyag duymaktadir. Markalar ise tim bu
degisiklikleri moda egilimine bagl olarak sunmaktadir Ertiirk,2011).

Bastan ¢ikarici ve ¢ekici tasarimlar {iriinlerin arzulanmasini saglar ve satin alimi
oldukga gii¢lendirir. Bu tasarimlari tasarimcilar yeni trendlere gére hazirlar ve moda
defilesi ile aliciya ulagirlar. Her tasarimci 6zgiin yorumlarini yansitmak istedigi
tasarimlarini o sezonun egilimleri ile harmanlamaktadir. Bu egilimler aksesuar, renk,
kumas, kalip gibi basliklar altinda sekillenmektedir. Sirketler kiiresel rekabet ortaminda
oyun dis1 kalmamak i¢in egilim belirleyicilerin Onerilerine uygun hazirlanan moda
marka koleksiyonlar ile hedef kitlesine uyumlu olan pazardan pay alma arayisi icinde
olmaktadr.

3.5. Moda Degisimi ve Moda Tiiketimi

Modadaki degisim siireci giyim ve goriiniim tarzlarindaki degisim, yayilma,
kabullenme ve gerileme gibi ¢esitli asamalardan olusmaktadir. Bilim adamlari
modadaki bu dongiiye atifta bulunarak moda degisimini ve moda kabuliinii (ger¢ek
tilkketime yol acabilecek veya etmeyebilecek bir modanin kavramsal kabulii olarak
tanimlanir) agiklamaya calismislardir (Fring, 1994). Moda degisimi ile ilgili farkh

cercevelerde kuramlar gelistirilmistir. Bunlar, Tabana Inme Kurami (Simmel, 1904);
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Kitle Pazar1 Kurami (King, 1963); Kolektif Se¢im kurami (Blumer, 1969); Alt Kiiltiir
Etkisi Kurami (Sproles, 1979). Bu kuramlar modanin neden siirekli olarak degisim
igerisinde oldugunu ve bir moda trendinin bir segmentte popiiler oldugunu agiklamaya
calismustir.

Tabana inme teorisinde toplumun iiste tabakasinin moda lideri oldugu
varsayllmaktadir. Simmel, kuramini su sekilde agiklamaktadir (Simmel,2003). “Yiiksek
tabakalarin modalari, kendilerini alt tabakalarin modalarindan ayirir; ne zamanki alt
tabakalar yiiksektekilerin modalarin1 devralmaya baslar, o zaman yiiksek tabaka
bunlardan vazgecer”. Kitle pazari teorisi, kitle iiretiminin, kitle iletisim araglari
vasitasiyla tiim sosyo-ekonomik siniflar i¢in ulasilabilir oldugunu savunmaktadir.
Kolektif secim teorisi tabana inme teorisine karsi ¢ikmaktadir. Bu kuramda moda,
bireylerin begenilerinin kesistigi bir silire¢ olarak goriilmektedir. Alt kiiltlir liderligi
teorisinde moda, toplumdaki farkl alt kiiltiirler tarafindan yaratildig1 ongdriilmektedir.
Moda siirecinin sokakta giyilen kiyafetler sayesinde popiiler kiiltiire gére damladig1 ve
degistigi diisiiniilmektedir.

Geleneksel diisiincelerin disinda moda degisimi ve tiiketimi ile ilgili ¢agdas
diisiinceler de bulunmaktadir. Behling (1985), niifusun medyan yasinin moda siirecinin
yukari veya asagi yoniinii belirledigini ve harcanabilir gelirdeki bir degisikligin moda
stirecini  hizlandirabilecegini veya yavaslatabilecegini savunmaktadir. Goriiniim
tarzlarindaki stirekli degisimi agiklamak i¢in sembolik etkilesimeci moda teorisi
gelistirildi (Kaiser, 1995).

Mevcut moda imajlarmin ¢esitliliginin yarattig1 tiiketici kararsizlik sorunu
yaratmaktadir. Bu durumu c¢6zmenin yolu ise bireysel goriinim tarzlarinda
degisikliklere neden olan temel motivasyon oldugu sdylenmektedir. Ote yandan, Kean
(1997) moda perakendecileri ve imalatgilarinin ortaklasa gelistirdiklerini ve pazardaki
yeni stilleri Dbelirlediklerini savunmaktadir. Kiigiikk veya bagimsiz perakendecilerin
ayakta kalabilmeleri i¢in tasarim siirecinde biiylik perakendeciler ile anlagmaya
varmalar1 gerekmektedir. Bu ortak hareket ayni1 anda piyasada benzer tarzlari da
beraberinde getirmektedir. Cholachatpinyo (2002), belirli yasam tarzlarmi ve bireysel

farkliliklart modele entegre ederek Kaiser'in modelini zenginlestirmistir. Modadaki
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degisimin derecesi, biiyiik Olglide sosyal egilimlerin, bireyin uyum saglama
ihtiyaglarinin ve digerlerinden gelen bireysel baskilarin birlesimine baglidir.

3.6. Moda Marka Is Birlikleri

Hig¢ siiphesiz moda endiistrisinin son zamanlardaki en heyecan verici olaylar
marka is Dbirliklerinden olusmaktadir. Bu 1is birliklerini yapilan calismalar
dogrultusunda, markalarin sanat ve spor camiasiyla birlesimi, farkli segmentasyona
sahip ayni sektordeki markalarin birlesimi ve farkli sektdr markalarin birlesimi olarak
li¢ ana grupta incelemek miimkiindiir.

Konuyla ilgili yapilan c¢alismalarin ¢ogu Aaker ve Joachimsthaler (2000)
tarafindan yapilan ¢aligmay1 referans almaktadir. Markalarin yeni ittifaklarina yonelik
olumlu bakis agilar1 Bacardi ve Coke arasinda yapilan ortak reklam stratejisinde oldugu
gibi, yeni bir pazara giris veya artan goriiniirlik gibi bir¢ok farkli pozitif yonlii nedene
dayandirilabilir (Nyberg ve digerleri, 2009). Basariya ulagmis bir marka birlesimi
finansal agidan nakis akisini hizlandirir, nakit akisini pozitif yonde etkiler ve hissedar
degerini arttirir. Yapilan marka ittifaklart ve c¢apraz satisi destekleyen promosyon
calismalar1 yeni pazarlara niifuz ederek finansal yonden sirketi iyilestirmektedir
(Srivastava ve digerleri, 1998). Marka is birliklerinin 6zl her iki sirketin bir digerinin
miisteri tabanina erismeye calismasidir. Marka ¢agrisimi temellerine dayandirilan marka
ittifaklari, firmalarin diger ortak firmanin yerlesik marka degerinden yararlanmak
suretiyle yeni strateji gelistirme adina yapilan c¢alismalara harcanan biitceyi
diistirmesini, yeni bir pazara giris yaparak sirket gelirini arttirmasini ve yeni bir marka
yaratmak gibi sabit biit¢elerden kagmmmasmi saglamaktadir (Bucklin ve Sengupta,
1993).

Marka is birliginin basarili olmasi ortak markalarin ama¢ ve konumlandirma
kosullarina uygun olmasi ve uyumlu kurumsal kisiliklere sahip olmasi halinde meydana
gelmektedir. Bu durum yasanilacak potansiyel dezavantajlari ortadan kaldirmaktadir
(Boad, 1999). Marka is birligi ortaklarinin tutumlar1 ve degerleri birbirinden onemli
Olgiide farklilik gosterirse sirketler arasi siirtiismeye neden olma potansiyeli hafife

alinmamalidir.
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3.7. Moda Marka Is Birligi Ornekleri

Moda markalarinin birbirleriyle etkilesim halinde olup is birligi igerisine
girmesinin pek ¢ok nedeni vardir. Dikkate alinmasi gereken en 6nemli nedenlerden
birisi yeni bir pazara kapi agmak ve yeni stratejiler icerinde bulunmaktir. Gelisen
markalarin yeni hedef kitle ile baglanti kurmasindaki en faydali yollardan biri olan is
birligi ¢ercevesi miisteri segmentlerinin artmasina katki saglamaktadir. Miisteri tabani
icin bazen beklenmedik stratejiler gelistirilse de genel hatlariyla markalar ortakliklart
sayesinde yeni firsatlara ulagsmakta ve yeni bagliliklar yaratmaktadir.

Tiiketici kullanicist oldugu markaya giivenmeyi tercih eder ve marka baska bir
marka ile is birligi yaptigi durumlarda mevcut kitle tabanina yeni bir markayla giiven
duygusu kurmasmi tesvikler. Yeni miisteri ile baglanti kurmaya g¢alisan ortak marka
basarili bir kampanya ile yeni bir marka bagliligi yaratmakta gii¢liik ¢ekmeyecektir.
Degerlerine uygun bir marka ile ortaklik yapan iistiin markalar birlikte yiiridiigii yeni
ortagi ile farkli bir moda akimina uyum saglamaktadir. Bu yolla giivenilirligini arttiran
markalar profesyonel iligkilerle olusturdugu stratejiler sayesinde optimum diizeyde
platformlar olusturup birbirlerinin hedef kitlelerini daha iyi anlayip genel memnuniyet
ve sadakatte gercek bir fark yaratmaktadir.

Hedef kitle tarafindan memnuniyetle karsilanacagi belirlenen markalama siireci
icin harcanmasi planlanan reklam biitcesi tek bir reklam kampanyasi finanse etmekten
25 kat daha ucuz olabilmektedir. Bu durumda markalar, daha kolay bir sekilde miisteri
tabanina erisilebilir ve hedef kitle pazarini dogal yontemlerle genisletebilmektedir.

Avustralya isletmelerine yonlelik yapilan bir AMEX arastirmasinda daha kiiciik
oldugu varsayilan isletmelerin %70’inin, orta segment isletmelerin %60’ mnin bu is
birlikleri sayesinde yaklagik alti ay igerisinde yatirim geliri elde ettigi ortaya
konmaktadir (Sharp, 2022).

3.7.1. Aym Tiiketici Segmentasyonun Ait Moda Marka s Birlikleri

Moda Markalarinin is birligi Ornekleri genel anlamda {istiin marka ile alt
markanin ortaklig1 disiplini tlizerinden dénmektedir. Ancak ayni tiiketici portfoyline

sahip markalar da gii¢lerine gii¢ katmak ya da birbirlerinin sadik miisteri kitlesine hitap
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etmek amaciyla da bir araya gelmektedir. Bu olusumun en o6nemli birlikteligini

“GUCCIAGA” olarak degerlendirmek dogru olacaktir.

3.7.1.1. Gucci x Balenciaga “GUCCIAGA”

Sekil 1. Gucci Balenciaga (Kaynak: https://www.gucci.com/)

Liks modanin onciilerinden ‘Gucci’ 100. yilinda bagliligi bulunan Kering
grubunun disina cikarak Sonbahar 2021 koleksiyonunda sira disi tasarimlariyla 6n
planda olan Balenciga markasiyla global moda akimini degistiren bir is birligine imza
atti. Moda ile ilgili sdylemleri ilk etapta elestirilere maruz kalan Gucci’nin tasarim
dehasi Alessandro Michele, 2015’ten beri yeniden sekillendirmeye calistigi markay:
cokca konusulan is birlikleriyle giliglendirmeye devam etti. Cirkin modanin duayeni
Balenciaga’nin global moda akimlar1 Gucci esintisi ile farkli bir bakis agis1 kazandi.
Genis omuzlu ceketlerden olusan takim elbiseler, Balenciaga’nin ikonik kum saati
cantalar1, diz Ustii ¢izmeleri lizerine yogunlasan marka birlesim koleksiyonu her iki
moda devinin logolarini igererek yepyeni bir metamorfoz haline geldi. 90’lara geri
donen logomani furyasini hayatimiza tekrar entegre eden biiyiik logolu koleksiyon i¢in

global seviyede moda akimini degistirdigini sdylemek miimkiindiir (Etis, 2021)..
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3.7.1.2. Yeezy x GAP

Sekil 2.Yeezy x Gap (Kaynak: https://www.highsnobiety.com)

Yeezy ve GAP markalar1 2020 yilinda miizisyenliginin yan sira tasarimci
kimligiyle de 6n planda olan Kanye West ile 10 yili kapsayan is birligini duyurdu.
Moda diinyasma girdigi andan beri sansasyonel haberlerle giindeme gelen sarkici,
miizik konusunda oldugu kadar giyim ve stil konusunda da farkliya hitap etmeyi
basarmisti. Yapilan bu is birligi sokak stilini merkezine alip mallarini piyasaya siirdiigii
an itibariyle giindeme oturmayi1 basardi. 2021 yilinda 240-260%’a sadece g¢evrimigi
olarak satisa sunulan kaptisonlu sweatshirt modelleri ve 90 ila 1408 arasinda fiyatlanan
tshirtleri ile koleksiyonun hizla tiikenen pargalarindan biri oldu. Haziran 2022'de yeni
bir ¢evrimigi koleksiyonla giindeme gelen Yeezy Gap Engineered by Balenciaga’nin
fiyatlar1 80$ ile 400$ arasinda degisim gostermektedir. Piyasaya girdigi an itibariyle
stoklar1 hizla tiikenen, sonrasinda kara borsaya diisen bu hap koleksiyonun iiriinleri
GAP magazalarinda siyah bir ¢6p posetinde satisa sunulmaya baglanmasi 6fke dolu
tepkilere yol agti. Markalara ve onun stil elgisi olarak sunulan West i¢in verilen tepkiler

sansasyonel haberlerle giindemde kalmay1 basardi (Burak, 2021; Minton, 2022).

28


https://www.highsnobiety.com/

3.7.2. Farkh Tiiketici Segmentasyonuna Ait Moda Marka Is Birlikleri
3.7.2.1. Balenciaga x Crocs

Ultra liiks modanin 6nde kosan markalarindan biri olan Balenciaga, orta segmentasyonu
hedef kitlesine alan iinlii terlik markasi Crocs ile bir is birligine imza atarak ilging bir
tasarim ortaya ¢ikardi. Ortak ¢ikarilan bu koleksiyonda crocs terliklerinin ruhu oldukga

baskin iken balenciaganin ‘ugly fashion’ ¢izgisi derinden hissedildi.

Sekil 3. Balenciaga x Crocs (Kaynak: https://www.beymen.com/)

Ince topuklu stiletto bir ayakkabi ile Crocs’un oncii modeli plastik terliklerinin
birlesmesinden ortaya ¢ikan tasarim giinlerce moda giindeminin ist siralarinda yer aldi.
Tartigmalara konu olan bu sira digi tasarim {iriiniin tanitimi yapildiginda is birliginin bir
saka oldugu moda severler tarafindan diisliniilse de moda Onciisii sanatcilar iirlini
aldiktan hemen sonra igsellestirilerek satis hayatina devam etti. 4 ayr1 rengiyle 625
dolardan satisa ¢ikan bu is birligi iki farkli moda sever tiiketici segmentasyonunu bir
araya getirmeyi basardi. Ortalama 40 dolar {izerinden satisa sunulan Crocs terlikler
Balenciaga logosu ile birlestiginde neredeyse 15 katina ¢ikti. Orta segment tiiketiciye
liks markalarin logosunu satin alma imkani veren farkli segmentasyon marka
birlesimleri en az A+ birlesimler kadar moda sektoriine damga vurmayi1 basardi

(Bagpinar, 2022)..

29


https://www.beymen.com/

3.7.2.2. Adidas x Gucci

Balenciaga ile 2021 sonbahar/kis koleksiyonunda modayr “hackleyen”
Gucci'nin diger kreatifler ile is birligi konusunda ustalagtigini gérmek zor degil.
Maksimalist tasarimlarin odaginda bulunan Gucci’nin kreatif direktorii Alessandra
Michele, 2022 sonbahar/kis defilesinde her kesime hitap etmeyi basaran ve duygusal
acidan zengin olan mega marka Adidas ile is birligini iddial1 bir kreasyonla duyurmustu.
Adidas’in Gazelle model spor ayakkabilarinin siki bir koleksiyoncusu olan Michele,
retronun ihtisaminin Gucci ve Adidas melezlenmesi ile ikonik ve dogal bir yaratilma
oldugunu sodylemekte ve Adidas’in kodlarinin tamamen Gucci ile uyumlu oldugunu
diisinmektedir. Birlikte kullandiklart logolar1 ve ikonik siluetleri 2022 yilini
damgalamisti. Kadife, yilan baskis1 ve GG monogram varyasyonlar1 dahil olmak tizere
bircok versiyon sunan koleksiyon genel hatlariyla giyim, ¢anta ve ayakkabi iizerine
yogunlagsmisti. Ses getirmeyi basaran bu ortak markalama siirecinin 2023 yilinda da
devam edecegi ancak agirlikli olarak ayakkabi odakli olacagi 6n goriiliiyor.

Logomani ¢erg¢evesinde harmanlanan, spordan ilham alan bir dizi tasarimsal
trtin ile miikemmeli yaratan lilks terzilik anlayist sokak giyim kreasyonlarini

degistirmeye devam edecek (https://www.gucci.com/us/en/st/capsule/adidas-gucci).
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3.7.2.3. Louis Vuitton x Supreme
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Sekil 5. Louis Vuitton x Supreme (Kaynak: https://eu.supreme.com/)

2017-2018 Sonbahar-Kis koleksiyonu sezonunda Paris Erkek Moda Haftasi
kapsaminda Supreme ve Louis Vuitton erkekler i¢in kapsiil bir koleksiyon c¢ikararak
sasirtict bir is birligine imza atti. Her iki markanin da ikon olmus logolarinin 6n plana
ciktig1 ortak marka siireci kiyafet ve aksesuarlarda sportif bir siklik tercih eden
erkeklere hitap etmektedir.

Sidney, Seul, Tokyo, Pekin, Paris, Londra, Miami ve Los Angeles'taki pop-up
magazalarda satisa sunulan koleksiyonun tamaminda Louis Vuitton'in imzasi olan

monogramlama goze ¢carpmaktadir (Zakuto, 2017).

3.7.2.4. Jacquemus x Nike

Fransiz moda tasarimcis1 Simon Porte Jacquemus, ayni adi tasiyan markasi
Jacquemus’un Mayis 2022°de spor giyim devi Nike ile yaptig: is birligini dogruladi.
Jacquemus’un kullandigi ndtr renk paleti Nike’nin teknolojik malzemeleriyle

birlestiginde yepyeni bir tasarim ve tiiketici kitlesiyle ortaya ¢ikti.
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Sekil 6. Jacquemus x Nike (Kaynak: https://www.jacquemus.com/)

Motorcu sortundan spor sutyenlerine, kisa polo yaka elbiselerinden mini tenis
eteklerine kadar uzanan sportif ve ayni zamanda sik bir ger¢evede moda severlerin
karsisina ¢ikti. Nike tarafindan bakildiginda Fransiz cazibesini spor modasina entegre
etmek olduk¢a 6nemliydi. Nike markasinin daha yenilikgi markalarla is birligini
destekleyen ortaklarindan Jarrett Reynolds, "Her zaman bir marka olarak sahip
olmadigimiz bir seyi sunan is birlikgilerle ¢alismayir amagliyoruz" diyor. Bu ortak
calisma ile spora dayal1 bir stil bag1 kurulmak i¢in Nike’nin doga ile i¢ i¢e koleksiyony
ACG’den ilham alarak DRI-Fit kumasgi ile harmanlanan humara tarzinda ayakkabilar
tizerine odaklanildi. Bu is birligi siradan olan1 6zel kilmak adma ince ince islendi.
Jacquemus tarafindan bakildiginda bu ortak siire¢ global anlamda marka igin olduk¢a
onemli bir yere sahip (Smith, 2022).

3.7.3. Farkli Sektor Markalari ile Moda Markalarimn is Birligi Ornekleri

Son yillarin en bagarili marka is birlikleri arasinda iki farkli sektor markalarinin
koleksiyonlarmin én plana ¢ikmaya basladigini sdylemek miimkiindiir. Iki giiclii sektor
devi ¢ok ses getiren bir ig birligi yaparak uzun siire dillerden diismeyen, medyay1
oldukca mesgul edebilen ortaklilara adim atmaktadir. Sektordeki markalar her yil
cikarttig1 koleksiyonlarin diginda bu sekilde birlesimler yaparak giincel kalmaktadir.

Farkli kulvarlarda yarisan markalar birlesip el ele verdiginde yarisin bir yerine

iki kazanan1 olabiliyor. Yarisilacak parkur kisaliyor ve ufukta ¢ok daha genis bir hedef
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kitle belirleniyor. 60 yil1 asan marka is birligi 6rneklerinden biri olan Renault-Van Cleef
& Arpels ortakliginin markalara kattig1 bu yeni strateji bugiin altin cagini1 yasamaktadir.
Giiglerini birlestiren ve i1yi bir ortaliga imza atan markalar i¢in hisselerini arttiran ve
yillik gelirlerini katlayan bir durumdan bahsetmek miimkiindiir. Durumu tiketici
acisindan degerlendirmek gerekirse sinirsiz segcenege sahip olan hedef kitlenin bir iiriin
alarak iki iiriin logosuna sahip oldugu ve cebindeki sinirli biit¢eyi tek seferde iki marka
ile degerlendirmis oldugu gozlemlenmektedir. Bu durumu tiiketici agisindan haz ve
mutluluga ulasma olarak diisiinebiliriz. Hazirlanan marka koleksiyonlarina sahip
olabilen tiiketici satin alinan tek bir pargayla diinya ¢apinda kendinden soz ettiren iki
markanin birlesiminden ortaya ¢ikan tek bir iiriin sayesinde kendi kiyafet dolabina iki
logonun girmesini miimkiin kiliyor. Yapilan bu is birlikler markalar i¢in tiim yapilan
marka stratejilerinin giderlerini ikiye bolmektedir. Birlikte koleksiyon ortaligi yapan
firmalar i¢in tap taze bir imaj yeni bir hedef kitle pazar1 ve ortak bir sinerji anlamina
gelmektedir. Tiim bu firmalar agisindan bakildiginda en can alict noktanin yeni bir
hedef kitle yaratma amaci oldugunu soylemek miimkiindiir. 2023 ilkbahar/yaz
koleksiyonu i¢in Balenciaga’nin Lay’s paketlerinden clutch yapmasi Paris Moda

Haftasi’nin en konusulan g¢aligmalarindan biri olmustur. Burusuk bir Lay’s
paketini andiran bu tasarim c¢antanin fiyati 1,800 dolar olarak belirlenmis olup, tim
diinyanin kulak verdigi ilgi ¢eken bir haber haline gelmesi iki markanin da giiclii bir
strateji ve sinerji yakaladiginin kanitidir.

Diinya capinda satis yapan sos markast Heinz, yemek yerken {istiinii
Kirletmekten kagamayanlar igin tizerinde ketcap lekesi olan tisértlerini piyasaya
stirmiistiir. Sosyal bir mesaji olan bu stratejiye ¢evrim i¢i ikinci el moda markasi
ThredUp katilarak is birligi yapti. Bu sekilde Michael Kors, Gucci ve Calvin Klein gibi
tinlii markalarin kapis1 da bu sinerjiye ortak ¢ikam karar1 aldi. “Nasil olsa dokecektin”
stratejisi altinda toplanan 157 pargalik koleksiyonun satiglarindan elde edilen geliri
gelismekte olan tlkelerdeki vatandaslara gida yardimi yapan Rise Against Hunger
kurulusuna gidecek.

Glinlimiize kadar en ¢ok ses getiren bir diger marka koleksiyonlarindan biri
diinya liiks moda devi Balenciaga ile iinlii terlik markas1 Crocs birlesimidir. ilging bir

tasarim ortaya koyan bu birliktelik stiletto ve terligin birlesmesinden olusan topuklu
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terlik modelini giinliik hayatimiza entegre etmeyi tam olarak basaramasa da giinlerce
giindemden inmeden giincel kalmay1 basardi. Saka oldugu diisiiniilen bu tasarim 4 farkl
rengiyle 625 dolardan satisa ¢ikt1 (Baspinar, 2022).

Giliniimiizde farkli sektér markalarinin birlesimine en iyi ornekler Superstar x
Lego, Haribo x Puma, Louis Vuitton x Supreme, Dolce Gabbana x SMEG, Vespa x
Dior, Forever 21 x Taco Bell, Balenciaga x Lay’s olarak siralanabilmektedir.
3.7.3.1. Superstar x Lego

Kiiresel diinyada onde gelen spor markalarindan biri olan Adidas’in zengin
mirasindan ilham alan Adidas Originals, 2001 yilinda kurulmustur. Yaratilan marka
koleksiyonlar1 ile spor sahalarinin vazgecilmez bir tutkusu olan Adidas Originals
tirtinleri sokak kiltiiriini sekillendirme konusunda yetenekli bir yol gdsterici olarak
marka hayatina devam etmektedir.

1932 yilinda kurulan LEGO Group bir marangoz atdlyesinden ¢ikmis ve iki kere
‘“Yizyilin Oyuncagr’ segilmistir. Yillar i¢inde inovasyon calismalart siirekli olarak

devam etse de geleneksel LEGO prensibini siirdiirmektedir.

Sekil 7. Superstar x Lego (Kaynak: https://fashionfiver.in/ )

Adidas Originals ve LEGO Group ortak calismasi Superstar LEGO spor
ayakkabisinda her iki markanin da ikonik unsurlarinin 6n plana ¢ikarilmasi
amaglanmistir (Sekill). Originals LEGO Superstar spor ayakkabi koleksiyonu, adidas'in

eskimeyen modeli siiperstarin estetigini LEGO markasinin taninan yapim pargalariyla
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bir araya getirmektedir. Ikonik silueti sakaci bir sekilde yeniden canlandiran yetiskin
boyutundaki LEGO Superstar spor ayakkabi, LEGO tugla desenini miikemmel bir
sekilde taklit etmek i¢in 6zenle hazirlanmis 6zel ii¢ serit, deniz kabugu ve topuk seridi
ile yiikseltilmis klasik beyaz ve siyah deri yapiya sahiptir. Carpici goriiniim daha sonra
altin varak vurgularla tamamlanmaktadir.

Bu ayakkabinin yetiskin versiyonu, ¢ocuklarin bedenleri ile tamamlaniyor, bu
sefer Superstar'a renkli ve eglenceli bir LEGO yorumu getiriyor ve tim aile igin

secenekleri tamamliyor.

3.7.3.2. Haribo X Puma

2021 yilinin ses getiren birlesimlerinden bir digeri Puma ve Haribo arasindaki is
birligi, koleksiyon spor ayakkabisi ve giyim alaninda hizmet veriyor. Spor tarzi giyim
sektoriinde bir dev olan Puma sirket ekibi Haribo’nun ikoniklesen altin ayicigindan ve

markanin ambalaj renginden ilham alarak klasik puma silietlerini birlestirdi.

Sekil 8. Haribo x Puma (Kaynak: www.instyle.com.tr)

Ortaya ¢ikan koleksiyonda klasik bir puma ayakkabinin Haribo’nun ikonik altin
rengi ile biitiinlestigini ve kullanilan jelibon renklerinin Haribo igin animsaticisi bir
yiiksek bir degerde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Is birligi siireglerini ortak
markalama (co-branding) logolari ile de pekistiren bu iki sirket Haribo’ nun ¢ocuksu
mutluluk mottosundan ilham alinan koleksiyonunu sinirli sayida ve zamanda vitrinlerde

yer vermisti.

35


http://www.instyle.com.tr/

3.7.3.3. Ferrari x Armani

Italyan’nin ikonik markalarindan olan Ferrari ve Armani uzun vadeli bir marka
is birligine imza atarak yeni koleksiyonlar ¢ikarmistir. Armani grubu Ferrari markasinin

logolariyla tasarimlanan giyim ve aksesuar triinleri tiretmektedir.

ftalya’nin yiiksek kalite standartlarmi ve miikemmellik algisin1 yansitmayi
amagclayan birlesim uzun vadede iki markaya da kazanim saglamaktadir. Farkli sektorde
olan ancak ayni segmente hitap eden iki marka birbirlerinin hayran kitlelerini ayni ¢ati
altinda birlestirmeyi hedeflemektedir (https://www.excellencemagazine.luxury/dolce-

vita/ferrari-will-wear-giorgio-armani/)

£ @

Sekil 9. Ferrari x Armani (Kaynak: https://www.ferrari.com/)

3.7.3.4. Forever 21 x Taco Bell

Eglenceli atistirmaliklar ile bilinen restoran zinciri Taco Bell ile giyim markasi
Forever 21 ortak bir koleksiyon c¢ikararak iki markanin da hayran kitlesi arasindaki
ucurumu kapatmay1 hedeflemektedir. Z kusagini hedef kitlesinin merkezine koyan iki
marka eglenceli, canli ve baskili iriinler tasarlayarak uygun fiyath kapsiil bir

koleksiyonla gengcleri is birliklerinin i¢inde tutmay1 amaglamaktadir.
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Acik bir sekilde kazanan bir is birligine imza atan iki marka formiili geri
doniistiiriip son olarak ortak markalama daha yaparak peynirli atistirmalik Cheetos ile
yeni  bir  koleksiyon  daha  olusturmustur  (https://www.refinery29.com/en-
us/2017/10/176186/taco-bell-forever-21-collaboration-photos).

|
2

Sekil 10. Forever x Taco Bell (Kaynak: https://www.eater.com/)

3.7.3.5. Dolce Gabbana x SMEG

1948 yilinda Vittorio Bertazzoni tarafindan, tamamen italyan bir ev aletleri
tiretim faaliyeti gosteren, emaye kaplama ve metal igsleme sirketi olarak kurulan SMEG,
teknolojik igeriklere ve enerji tasarrufuna odaklanan bir is kiltiirii sayesinde

globallesmeyi basarmis bir italyan firmasidir.

SMEG, 1985 yilinda Domenico Dolce ve Stefano Gabbana tarafindan Italya’da
kurulan diinyaca iinlii moda evi DOLCE & GABBANA ile 2016 yilinda is birligi

yapmis ve elde boyanmis 100 adet buzdolabi tasarimina imza atmisti.
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Sekil 11. Dolce Gabbana x SMEG (Kaynak: https://smeg-tr.com/ )

Iki diinya markas1 yaptig1 is birliginden memnuniyetinin gostergesi olarak ikinci
ortak markalama siirecine de imza atarak buzdolaplari disinda kizartma makinesi,
narenciye sikacagi, kahve makinesi, su isiticisi ve blender gibi kiigiik ev aletleri tasarimi
ile tiiketicinin karsisina ¢ikti. Yeni is birligi koleksiyonunda Sicilya Adasi’nin
geleneksel sanatina atif yaparak c¢icek desenleri ve canli motifler kullanmigtir
(Giindogdu, 2018)
3.7.3.6. Vespa x Dior

1946 yilinda Italya’da basit bir motosiklet modeli olan scooter'den gelistirilen
Vespa, diinyanin en biiyiik liiks tiiketim mallar tireten gruplarindan biri olan, yaklagik
60 tane alt sirketten olusan LVMH’in catis1 altinda faaliyet gosteren Christian Dior ile

iki markanin gelenekse mirasina saygili bir tasarimla hedef pazarina sunuldu.

Sekil 12. Vespa X Dior (Kaynak: www.vespa.com.tr)
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Ince grafik g¢izgilerle hayat bulan ortak tasarimda 1967'de Marc Bohan
tarafindan tasarlanan Dior Oblique ikoniklesmis DIOR motifiyle {ist kasa, bagaj rafi
kask ve ganta gibi aksesuarlarda kullanilmistir.

3.7.4. Moda Markalar ile Sanat Camiasinda is Birligi Ornekleri

Ulkemizde moda marka birlesimlerinin yansimasini ithal markalar iizerinden
takip edebilmek miimkiinken, moda markalarinin sanat camiasiyla is birliginin
orneklerine sikc¢a rastlanmaktadir. Tirk markalart inli fenomenler ile influencer
marketing tizerinden ilerlemek ya da sanat camiasindan kisilerle yeni bir ortak kreasyon
cikarmak gibi ortak markalama siireglerine bagvurmayi tercih etmektedir. Bu
genellemeyi Boyner tekstil grubunun, Unilever sirketler grubunun ¢atist altinda yer alan
Elidor markas: ile is birligi ve sosyal sorumluluk projesi olan “Dedik Olabilir
Koleksiyonu” nu ekarte edebilmektedir. “Tarzimizla geng kadinlarin egitimine destek
olabilir miyiz?” sorusuyla yola ¢ikan bu is birligi 19 farkli par¢adan olusmakta ve sokak
stilini 6n plana ¢ikarmaktadir. Elde ettikleri geliri Toplum Goniillilleri Vakfi Genglik
Burslar1 Fonu’na bagislamalari ile de sosyal sorumlulugunu yerine getirmistir.

Glinlimiiz Tiirk moda markalarinin sanatcilar ile birlesimlerinden dogan yeni
koleksiyon iiriinler son yillarin en basarili kreasyonlar1 olmaya devam etmektedir.
Markalarin giincel fiyat politikasindan biraz daha biitceli tutulan 6zel tasarim iirtinler
online ve magazalarda satisa sunulmaya devam ediyor.
3.7.4.1. Beyoncé x Tiffany & Co.

1837°de kurulan en yiiksek kalite ve isgilik standartlarinin bir simgesi olarak
kendini tanimlayan Tiffany & Co., birlikteligi ve kapsayiciligi simgeleyen yeni

tasarimlari i¢in Beyonce ve Jay-Z ile is birligine imza att1
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Sekil 13. Beyoncé x Tiffany & Co. (Kaynak:

Marka yeni ‘About Love’ kampanyasi i¢in hazirladigi filmde Beyoncé markanin
bazi tarihi ikonik pargalarmin yan1 sira bastan sona 6zel yapim Tiffany HardWear kolye

ve parmaginda 10 karat pirlanta ile gece kliibiine giris yaptyor (Harpershazaar, 2022)

3.7.4.2. Travis Scott x Dior

Dior KAWS ve Peter Doig gibi bir dizi sanat figiiriiyle gergeklestirdigi is
birliklerinden sonra, Texas dogumlu tam tesekkiilii bir miizisyen; ayn1 zamanda kendi
stiliyle de milyonlara ilham olan Amerikali rapg¢i Travis Scott ile is birligi yapti.
Sanat¢inin son yillarda yeniden sekillenen goriisiinii Dior’un sanata bakis acgist ile

birlesti.
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Sekil 14. Travis Scott x Dior (Kaynak: https://www.highsnobiety.com/)

ABD'min Teksas Astroworld miizik festivalinde iinlii rapgi Travis Scott't
dinlemek icin akin eden Yyaklasik 50 bin kisinin katildigi festival alaninda yasanan
trajedi sonrasinda 10 kisi yasamini yitirmis 300’den fazla kisi de yaralanmisti. Travis
Scott tarafindan kurulan bir plak sirketi Cactus Jack ile anlagsma aninda olan Dior
yasanan olaylardan sonra is birligini rafa kaldirmisti. Yasanan olaylardan 7 ay sonra
sahnelere donen sanatgi bazi kesimler tarafindan tepki toplasa da mizige ve is

birliklerine devam etti.
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM

Bu calismanin temel amaci, moda markalar1 arasindaki is birliklerinin tiiketici
davranis1 ve marka algis1 lizerindeki etkisini incelemektir. Bu boliimde, ¢alismanin
yontemolojik yaklasimi ve veri toplama stireci detayli bir sekilde agiklanmaktadir.

Nicel veri toplama tekniklerinin kullanildig1 bu ¢alismada, kapsamli bir anlayis
saglamay1 ve arastirma sorularina kapsamli cevaplar bulmay1 hedeflemektedir. Nicel
veri toplama igin anketler kullanilacak ve katilimcilarin moda marka is birlikleri
hakkindaki goriisleri, tutumlar1 ve satin alma davranislar1 hakkinda bilgi toplanacaktir.
Bu yontemolojik yaklasim, farkli perspektifleri ve iggoriileri ortaya c¢ikarmayi ve
kapsamli bir analiz yapmay1 amaglamaktadir.

Omekleme yontemi olarak amacli érnekleme yaklasimi kullanilacaktir. Hedef
poplilasyon, belirli moda markalar1 ile etkilesimde bulunan tiiketicilerden olusacaktir.
Ornekleme cercevesi olusturulacak ve uygun katilimcilarin segimi icin belirli kriterler
kullanilacaktir. Orneklemin temsil ediciligi saglanmaya ¢alisilacak ve farkli demografik
ozelliklere sahip katilimecilar arasinda ¢esitlilik saglanmaya calisilacaktir.

Veri toplama siireci, katilimcilarin bilgilendirilmesi, onaylarinin alinmasi ve
gizlilik/confidentiality saglanmasi agsamalarini igerecektir. Anketlerin dagitimi ve veri
toplama siirecinde etik ilkelerin gozetilmesi ve katilimcilarin mahremiyetinin korunmasi
6nemli bir husustur.

Elde edilen veriler, nicel teknikleri kullanilarak ¢oziimlenecektir. Nicel veriler
istatistiksel analizler ile degerlendirilecek ve hipotezlerin test edilmesine yonelik
sonugclar elde edilecektir.

Bu yontemolojik yaklasim ve veri toplama siireci, moda marka is birlikleri
konusunda kapsamli bir anlayis saglamayr ve arastirma sorularini yanitlamayi
hedeflemektedir. Elde edilen bulgular, literatire katki saglamak, is diinyasi
uygulamalarina rehberlik etmek ve ilgili alanlarda daha fazla arastirma yapilmasini

tesvik etmek amaciyla sunulacaktir.
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4.1. Aragtirmanin Deseni

Bu c¢alismanin amaci, marka is birliklerinin tiiketici satin alma davranist
tizerindeki etkisini incelemek ve biligsel uyumsuzluk kavramini kullanarak bu iliskiyi
aciklamaktir.  Arastirmanin  katilimcilari, farkli  demografik ozelliklere sahip
tiiketicilerden olusan bir 6rneklem grubunu i¢ermektedir. Katilimci se¢iminde gesitlilik
saglamak icin yas, cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim seviyesi gibi faktorler dikkate
alinmigtir. Nicel verilerin toplandigi ve analiz edildigi bir anket ¢alismasin
icermektedir. Katilimcilardan marka is birliklerine iliskin algilari, moda ve marka
bilinci ve moda isbirliklerine iligskin biligsel uyumsuzluk diizeyleri hakkinda bilgi
toplanmistir. Veri toplama araci olarak yapilandirilmis anketler kullanilmig ve veriler
istatistiksel analizler i¢in uygun bir sekilde kodlanmistir. Verilerin analizi, frekans
dagilimlari, ortalamalar, korelasyon analizi ve regresyon analizi gibi nicel veri analizi
yontemleriyle gerceklestirilmistir.

4.2. Arastirmanin Orneklemi

Bu calismanin 6rneklemi, Tirkiye'deki moda ve giyim firiinleri tiiketicileriyle
siirhidir. Calismanin konusu, miisteri profillerinin tiikketim tutumlar1 ve sikliklarinin
O6nemli bir rol oynamasi nedeniyle, drneklemde aktif olarak ¢esitli markalar iizerinde
tiketim aliskanliklarina sahip Kisilerin bulunmasma dikkat edilmistir. Katilimcilar,
Whatsapp ve Instagram gibi sosyal ag siteleri lizerinden yapilan gonderiler araciligiyla
kartopu teknigiyle ankete davet edilmislerdir. Arastirma igin uygun bir 6rneklemin
belirlenmesi i¢in drneklemin biiyiikliigii hesaplanmistir. Arastirma amaclarina uygun
olarak belirlenen O6rneklemin toplamda 350 moda ve giyim driinleri tiiketicisinden
olusmasi hedeflenmistir. Toplam katilimcilarin  272'si  kadin ve 78'i erkektir.
Katilimcilarin yas araligi 20 ile 50 arasindadir. Anketin baslangicinda 20 yasindan
kiigiiklere tesekkiir edilerek ¢alismaya dahil edilmeyeceklerdir. Bu arastirma, Sosyal ve
Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu tarafindan etik izin alinarak
gerceklestirilmektedir. Arastirma siireci, Katilimcilarin gizlilik haklarmi ve Kkisisel
bilgilerinin korunmasini saglamak amaciyla gerekli onlemler alinarak yiiriitiilecektir.
Katilimcilar, goniillii olarak arastirmaya katilmay1 segebilir ve herhangi bir zamanda

katilimdan ¢ekilebilirler. Veriler, yalnizca arastirma amaglar1 dogrultusunda
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kullanilacak ve yasalara uygun bir sekilde saklanacaktir. Arastirmanin sonuglari,
anonimlestirilmis ve toplu olarak sunulacak olup katilimcilarin kimlikleri gizli
tutulacaktir. Bu arastirmanin etik kurallara uygun bir sekilde gergeklestirilmesi igin
gereken tiim 6nlemler alinmistir ve katilimcilarin haklarina saygi gosterilecektir.

4.3. Aragtirmanin Hipotezi

Geg¢miste uluslararas1 markalarin birbirine ithafen yaptigi reklam calismalari ile
baglayan marka is birliklerinin giiniimiizde geldigi son nokta birlikte 6zel koleksiyon
olusturma ve pop-up magazalar aracilifiyla tiiketicinin Uriinler ile bulusturulmasi ve
dakikalar icerisinde tiriinlerin tiikenmesi saglanmistir. Bu calisma i¢in yapilan literatiir
taramasinda goriliyor ki, marka is birliklerinin tiiketici algisi tizerine etkilerini aragtiran
cok fazla calisma yapilmamistir. Marka is birlikleriyle ilgili literatiir incelenmesi
sonucunda konunun tamamen yabanci literatiirde ele alindigi, Tiirkge kaynaklarda konu
edilmedigi goriilmistiir. Bu sebeple bu aragtirmanin konuyla ilgili literatiir boslugunu
dolduracag: diistiniilmektedir. Mevcut caligma farkli gelir diizeyine sahip moda ve
giyim iriinleri tiiketicilerinin farkli segmentasyona sahip moda marka is birliklerine
yonelik tutumlarini, satin alma kararlarina yol acan tiiketim aliskanliklarin1 ve temel
motivasyonlarini analiz etmeyi amaclamaktadir. Bu ¢alismada tiiketicilerin markalarin
birlesimlerine bakis ag¢is1 nasil oldugu, markalarin birlesimlerinden dogan yeni hedef
kitlelerin hangi segmentasyona ait tiiketiciler oldugu, degisen satin alma aligkanliklarin
marka is birliklerine olan etkilerinin neler oldugu, markalarin neden is birligine ihtiya¢
duydugu, gelir diizeyinin tiiketim aligkanliklari {izerine etkilerinin neler oldugu, basaril
bir marka is birligi nasil dogdugu, moda marka koleksiyonlarinin tiiketicide biraktigi
etkilerin ne oldugu, B segmegmentasyona sahip tiiketicilerin farkli hedef kitlelere hitap
eden marka is birliklerine bakis acisinin ne yonde oldugu, A ve A+ tiiketici kitlesinin
orta segment marka ile birlesiminden etkilenmesinin ne yonde oldugu sorularinin
cevaplanmasi amaglanmaktadir.

Bu amag¢ dogrultusunda ampirik bulgularin moda marka is birliklerini tiiketici
tizerindeki davraniglar1 nasil etkileyecegi sorusunu yanitlarken aragtirmayi iki alana
ayirmay1 uygun bulduk:

(a) yiiksek gelirli marka kullanicilarinin, bu liiks markalarin sokak modasina

inme amaciyla uyguladigi liikks-orta segment marka birlesimlerinden biligsel
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uyumsuzluk nedeniyle rahatsiz duymalaridir. Bu, alim giiciine sahip olmalari
ayricaliginin, markanin herkese ulasilabilir olmasi nedeniyle etkisini kaybetmesiyle
aciklanabilecegi Ongoriilmiistiir. Giiniimiliz yiiksek segment tiiketicileri, satin alma
kararlar1 verirken benzersizlige odaklanma egilimindedir.

(b) ayn1 durum orta segment tiiketici i¢in uyumsuzlugun biiytikliiglinii azaltan
bir degisken durumundadir. Ustiin markalara ulasilabilir olmak marka is birliklerine
olumlu bir bakis acis1 verecektir.

Bu ayrimdan hareketle tiiketicilerin gelir diizeyleri ile marka birlesimi
memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olup olmadigi bu ¢alismada
hipotez edilmektedir. Yiiksek segmentasyona sahip tiiketicilerin farkli hedef kitleye
sahip marka birlesimlerine dair memnuniyetlerinin diisiik olacagi, orta gelirli
tilketicilerin ise moda marka birlesimleri sayesinde iistiin markaya ulasimi kolaylastigi
i¢in is birliginden memnuniyetlerinin yiiksek olacagi 6ngériilmektedir.

H1: Orta gelir seviyesine sahip tiiketiciler moda marka birlesimleri is birliginden
memnun olur.

H2: Yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketiciler moda marka birlesimleri is
birliginden memnun degildir.

4.4, Arastirmanin Simirhhiklar

Bu ¢alismanin bazi metodolojik smirliliklar1 meveuttur. ilk olarak, érneklemin
Tiirkiye'deki moda ve giyim iiriinleri tiiketicileriyle sinirli olmast, elde edilen sonuglarin
genelleme yaparken dikkatli bir sekilde kullanilmasini gerektirir. Ayrica, yiiksek
segment moda markalarinin Tirkiye'deki tiiketici alim giiclinlin géreceli olarak diisiik
olmasi, bu sonuglarin gelismis tilkelerdeki moda tiiketicilerinin davraniglarini tam
olarak yansitmayabilecegi anlamina gelir.

Diger bir sinirlama, ¢aligmanin yas araliginin 20-50 olarak belirlenmis olmasidir.
Bu yas araligindaki katilimcilar {izerindeki calismanin sonuglari, geng veya yash
niifusun davranislari tam olarak temsil etmeyebilir. Ozellikle 50 yas iistii bireylerin
calismaya dahil edilmemesi, yash niifusun tiiketim aligkanliklar1 ve marka tercihleri
hakkinda eksik bir anlay1s saglayabilir.

Son olarak, bu galismanin odaklandigr konu genel anlamda moda markalari,

moda markalarma yonelik tiiketici algilart ve marka baglihigidir. Ancak, diger
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faktorlerin ve degiskenlerin etkisini géz ardi edebilir. Sosyoekonomik durum, kiiltiirel
farkliliklar, yasam tarzi gibi etkenlerin tiiketici davraniglari {izerinde etkisi oldugu
distiniilmektedir.

Bu metodolojik smirliliklar, ¢alismanin sonuglarinin ve genellemelerinin dikkatli
bir sekilde degerlendirilmesini gerektirmektedir. Gelecekteki aragtirmalarda bu
siirliliklarin g6z Oniinde bulundurulmast ve daha kapsamli bir analiz igin ek
degiskenlerin dahil edilmesi onerilebilir.

4.5. Veri toplama Araclar:

Veri toplama siireci, katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
Cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve meslek durumu gibi demografik degiskenlere
odaklanmistir. Katilimcilarin egitim diizeyleri ilkokuldan lisansiistii dereceye kadar
degisen Kkategorilere ayrilmis ve egitimsiz bireyler de arastirma kapsaminda
degerlendirilmistir. Egitim diizeyini belirtmeleri istenen katilimcilar, son tamamladiklari
egitim diizeyini Ek A'da yer alan boliimde ifade etmislerdir. Moda markalarini takip
eden tiiketicilerin tercihlerini belirlemek i¢in bir marka listesi sunulmus ve
katilimcilardan bu listeye gore tercihlerini isaretlemeleri istenmistir. Marka listesi,
Lyst'in 2022 ikinci geyregi igin belirlenen en popiiler markalardan olusan 50 markadan

olusmaktadir (https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q422/).

Verilerin toplanmasi i¢in, Tokgoz (2020) tarafindan Onerilen 5'li Likert 6lcegi
kullanilarak anket formu olusturulmustur. Ankette ii¢ farkli 6lgek bulunmaktadir. Marka
farkindaligin1 6lgmek i¢in Nelson ve McLeod (2005) tarafindan gelistirilen alti maddeli
bir 6l¢ek kullanilmistir. Marka tercihini degerlendirmek i¢in ise Liu ve digerleri (2014)
tarafindan kullanilan bes maddeli bir 6lgek kullanilmistir. Moda bilincini 6lgmek
amacityla ise Maden, Goztas ve Topsiimer (2015) tarafindan derlenen farkh
caligmalardan esinlenerek olusturulan bes maddeli bir 6lgek kullanilmistir.

Bu arastirmada, hipotezleri test etmek amaciyla veri toplama siirecine iki
ayrimcr soru eklenmistir. Ilk soru, katilimeilarin kullandiklari markanin daha fiist
segment bir markayla is birligi yapmasimin mutluluk seviyelerini ne dl¢iide etkiledigini
degerlendirmeyi amacglamaktadir. Katilimcilardan bu ifadeyi bir derecelendirme 6lcegi
iizerinde degerlendirmeleri istenmistir. Ikinci soru ise, katilimcilarin marka is

birliklerinin {irtin koleksiyonlarin1 begenmemelerine ragmen daha uygun fiyatlarla
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markanin trlinlerini satin alip almadiklarin1 6l¢meyi hedeflemektedir. Bu soruya da bir
derecelendirme Olgegi lizerinde yanitlar beklenmektedir. Bu ek sorular, veri toplama
stirecini daha kapsamli bir hale getirerek katilimcilarin diistincelerini ve tercihlerini
daha iyi anlama potansiyeline sahiptir. Bu verilerin analizi, arastirma hipotezlerinin
gecerliligini ve arastirma sorularinin cevaplarini destekleyerek, ilgili alanda daha fazla
bilgi ve anlayis saglama potansiyeline sahiptir.

4.6. Verilerin Analizi

Bu c¢alismada, clde edilen verilerin analizi igin istatistiksel yontemler
kullanilmustir. Tlk olarak, toplanan verilerin dogrulugunu ve eksiksizligini kontrol etmek
amaciyla veri On isleme islemleri gerceklestirilmistir. Bu adimda, anketlerden alinan
veriler dikkatlice incelenmis ve gerekli diizeltmeler yapilmustir..

Verilerin analizi i¢in istatistiksel yazilim programi SPSS (Statistical Package for
the Social Sciences) kullanilmistir. ilk olarak, tanimlayici istatistikler hesaplanmistir.
Bu, veri setinin Ozelliklerini agiklamak ve O6zetlemek amaciyla veri dagilimlarinin
ortalamalari, Standart sapmalari, minimum ve maksimum degerleri, ylizdelikler gibi
istatistiksel dl¢limlerin hesaplandig1 bir asamadir. Daha sonra, arastirma sorularini ve
hipotezleri test etmek icin uygun istatistiksel analizler uygulanmistir. Ilk olarak,
degiskenler arasindaki iligkiyi incelemek icin korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz,
degiskenler arasindaki iligkinin yoniinii ve giiciinii belirlemek i¢in Pearson korelasyon
katsayilar1 kullanilarak gergeklestirilmistir.

Ardindan, hipotezlerin test edilmesi i¢in regresyon analizi uygulanmistir. Bu
analiz, bir bagimli degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkiyi
incelemek igin kullanilir. Regresyon Kkatsayilari, degiskenler arasindaki iligkinin
dogasini ve dnemini anlamak i¢in hesaplanmistir.

Son olarak, elde edilen sonuglarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini
degerlendirmek igin hipotez testleri yapilmistir. Bu testler, verilerin rastgelelikten
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in kullanilir. Hipotezlerin test edilmesi
icin genellikle t-testi veya ANOVA gibi istatistiksel testler kullanilmistir.

Bu veri analizi yontemleri, caligmanin arastirma sorularimi yanitlamak ve
hipotezleri test etmek i¢in kullanilan yaygin istatistiksel tekniklerdir. Analiz sonuglari,

calismanin amacini ve hipotezlerini desteklemek veya ciiriitmek i¢in degerlendirilmistir.
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BULGULAR

Tablo 1. Katilimcilarin Tanitic1 (Kisisel) Ozelliklerine Gére Dagilimi

f %
Cinsivetiniz ? Kadin 272 77,7
yetiniz Erkek 78 22,3
Ilkokul 1 0,3
Ortaokul 3 0,9
.. . Lise 44 12,6
- 7 )
Egitim Duzeyiniz “ Lisans 218 62.3
Yiiksek Lisans 73 20,9
Doktora 11 3,1
Calistyor 276 78,9
Meslek Durumunuz? Calismiyor 45 12,9
Ogrenci 29 8,3
1
8.500-10.000TL 111 31,7
Aylik yaklasik gelir diizeyiniz ? 10.001-20.000 TL 129 36,9
20.001- 25.000 TL 39 11,1
25.001 ve tsti 71 20,3
Balenciaga 22 6,3
Lacoste 30 8,6
Chanel 11 3,1
Cartier 10 2,9
Tercih edip aligveris yaptiginiz markalar1 Versace 16 4,6
isaretleyiniz. Zara 94 26,9
Nike 76 21,7
Koton 44 12,6
Lc Waikiki 46 13,1
Digerleri 1 0,3
Total 350 100

Tablo incelendiginde, arastirmaya dahil edilen bireylerin %77,7’sinin kadin,
%22,3’iiniin erkek oldugu anlasilmaktadir. Bu katilimcilarin egitim diizeylerine

bakildiginda, %0,3’linlin ilkokul, %0,9’unun ortaokul, %12,6’sinin lise, %62,3’{inlin
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lisans, %:20,9’unun yiiksek lisans ve %3,1’inin doktora egitimine sahip oldugu
goriilmektedir. Meslek durumlarma gore, katilimcilarin = %78,9’unun  calistidi,
%12,9’unun ¢aligmadig1 ve %38,3’iiniin 6grenci oldugu saptanmistir. Arastirmaya dahil
edilen bireylerin %31,7’si 8.500-10.000 TL arasinda ve %36,9’u 10.001-20.000 TL
arasinda olup orta gelir seviyesine, %11,1°’i 20.001-25.000 TL arasinda ve %20,3’i
25.001 TL ve isti ayhk iist gelir seviyesine sahiptir. Katilimcilarin tercih ettikleri
aligveris markalar degerlendirildigine, %6,3’tiniin Balenciaga, %38,6’sinin Lacoste,
%3,1’inin  Chanel, %?2,9’unun Cartier, %#4,6’smin Versace, %26,9’unun Zara,
%21,7’sinin Nike, %12,6’sinin Koton, %13,1’inin Lc Waikiki, %0,3’linlin diger
markalar1 tercih ettigi goriilmektedir.

Moda sektoriinde marka is birliklerinin tiiketici algisina olan etkilerinin
incelendigi bu aragtirmada elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS 25.0 (Sosyal Bilimler
i¢in Istatistik Programi) paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Tanimlayic1 veri
analizinde yiizde, ortalama, frekans ve standart sapma degerleri kullanilmistir. Marka
bilinci, marka tercihi ve moda bilinci degiskenlerinin normallik varsayimi ¢arpiklik ve
basiklik verileri araciligiyla degerlendirilmistir. Arastirmada elde edilen wverilerin
carpiklik ve basiklik katsayilari -1.5 ve +1.5 araliginda degistigi igin veriler normal
dagilim gostermektedir. Bu nedenle arastirmada parametrik testlerin kullanilmasina
karar verilmistir. Arastirmada elde edilen ¢arpiklik ve basiklik katsayilari Tablo 2’de

yer almaktadir.
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Tablo 2. Marka Bilinci, Marka Tercihi ve Moda Bilinci Olgegine Ait Betimsel Degerler

Carpikhik Basikhik
Degiskenler N Min. Maks. Ss

z SH z SH
Marka Bilinci 350 6 30 4447 0,017 0,13 0,076 0,26
Marka Tercihi 350 5 25 3,411 -0,077 0,13 0,483 0,26
Moda Bilinci 350 5 25 34976 -0,1/77 0,13 0,107 0,26

Tablo 2’de aragtirma dahilindeki kisilerin Marka Bilinci, Marka Tercihi ve Moda

Bilinci 6lgeklerinden aldiklar1 puanlarinin normallik testi sonuglarina yer verilmistir.

Katilimcilarin marka bilinci, marka tercihi ve moda bilinci Ol¢eklerinden

aldiklar1 puanlar sosyo-demografik degiskenlere gore incelenirken ikili gruplar igin

bagimsiz t testi, ikiden fazla olan gruplar icin Anova testi kullanilmistir. Arastirmada

marka bilinci, marka tercihi ve moda bilinci degiskenleri arasindaki degisimleri

gozlemlemek igin pearson korelasyon analizi yapilmistir (Tablo 3).

Tablo 3’te bagimsiz gruplar t testi kullanilarak katilimcilarin cinsiyet durumuna

gore marka bilinci, marka tercihi ve moda bilinci 6lgek puanlari kargilagtirilmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyet Durumuna Goére Marka Bilinci, Marka Tercihi ve Moda

Bilinci Olgek Puanlarinin Karsilastirilmasi

Cinsiyet N Ort. Ss. P
~ Kadin 272 18,7 4,501
Marka Bilinci
Erkek 78 19,97 4,131 -2,247  0,025*
~ Kadin 272 16,04 3,393
Marka Tercihi
Erkek 78 16,28 3,49 -0,543 0,588
.. Kadin 272 16,1 3,795
Moda Bilinci
Erkek 78 1556 4,235 1,062 0,289
*p<0,05
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Tablo degerlendirildiginde, arastirmaya dahil edilen katilimcilarin cinsiyetine
gore marka bilinci puan ortalamalarin istatiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigi
belirlenmistir (p<0,05). Ayrica, erkek katilimcilarin marka bilinci puan ortalamalarinin
kadin katilimcilardan daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Bununla birlikte, aragtirmaya dahil edilen katilimcilarin cinsiyetine gére marka
tercihi ve moda bilinci puan ortalamalarinin anlaml bir farklilagmadigi goriilmektedir
(p>0,05). Istatiksel olarak anlamli olmamakla birlikte, erkeklerin marka tercihi puan
ortalamalarinin  kadinlardan, kadinlarin ise moda bilinci puan ortalamalarinin
erkeklerden daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 4’de varyans analizi yapilarak katilimeilarin gelir durumuna gére moda

marka birlesimleri is birligi memnuniyeti puan ortalamalari karsilastiriimistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Gelir Durumuna Gére Moda Marka Birlesimleri Is Birligi

Memnuniyeti Puanlarinin Karsilastirilmast

Gelir Durumu N Ort. Ss. Min. Maks. f p

Moda Marka 8500-10.000TL 111 6,11 162 2 10
Birlesimleri ~ 10.001-20.000 TL 129 58 1433 2 10 0,893 0,445

Is Birligi 20.001-25000 TL 39 597 1547 2 9

Memnuniyeti
25.000 ve Ustii 71 6,03 1,464 3 10

Tablo.4 degerlendirildiginde; katilimcilarin moda marka birlesimleri is birligi
memnuniyeti puan ortalamalarimin gelir durumuna gore anlamli bir sekilde
farklilasmadign goriilmektedir (p>0,05). Istatiksel olarak anlamli olmamakla birlikte,
8.500-10.000 TL gelir durumuna sahip katilimcilarin moda marka birlesimleri is birligi
memnuniyeti puan ortalamalarmin 10.001-20.000- 20.001-25.000 ve 25.000 ve {istii
gelir durumuna sahip kisilerden daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Tabloya bakildiginda, katilimcilarin gelir durumuna gére moda marka
birlesimleri is birligi memnuniyeti puan ortalamalarinin istatistiksel olarak anlamli bir

sekilde farklilasmadigi goriilmektedir (p>0,05). Bu, farkli gelir diizeylerine sahip
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katilimcilarin moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti agisindan benzer puanlar
elde ettigini gostermektedir.

Ancak, istatistiksel olarak anlamli olmasa da, 8.500-10.000 TL gelir diizeyine
sahip katilimcilarin moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti puan
ortalamalarinin diger gelir diizeylerine sahip katilimcilardan daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Bu durum, daha diisiik gelir grubundaki katilimcilarin moda marka
birlesimleri is birligi konusunda daha yiiksek memnuniyet gosterdigi seklinde
yorumlanabilir. Ancak, bu farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir, yani tesadiifi
oldugu kanisindayiz.

Tablo 5’te katilimcilarin gelir durumu ve moda marka birlesimleri is birligi
memnuniyeti diizeyleri arasindaki iliskileri incelemek i¢in gergeklestirilen pearson

korelasyon analizi sonucunda elde edilen katsayilara yer verilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Gelir Durumu ve Moda Marka Birlesimleri Is Birligi

Memnuniyeti Diizeyleri Arasindaki Iliskilere Ait Pearson Korelasyon Katsayilari

1 2
Gelir Durumu r 1
p
Moda Marka Birlesimleri Is Birligi ' -0,011 1
Memnuniyeti P 0,837

Tablo 5 degerlendirildiginde, gelir durumu ile moda marka birlesimleri is birligi
memnuniyeti arasinda ¢ok zayif bir negatif iligski oldugu goriilmektedir (r = -0,011).
Ancak, bu iliski istatistiksel olarak anlamli degildir (r=-0,011; p>0,05). Yani, gelir
durumu ile moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti arasinda bir iligki
bulunmadig1 sonucuna varilmaktadir.

Bu sonuglar, gelir durumunun moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti
tizerinde dogrudan bir etkisi olmadigini gostermektedir. Diger faktorler veya

degiskenler, bu memnuniyet diizeyini etkileyebilir.
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Tablo 6’da katilimcilarin marka bilinci, marka tercihi ve moda bilinci 6lgek

puanlar1 arasindaki korelasyonlara yer verilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Marka Bilinci, Marka Tercihi ve Moda Bilinci Olcek Puanlar

Arasindaki iliskilerde Ait Pearson Korelasyon Katsayilar

1 2 3
r 1
Marka Bilinci
p
Marka r ,628** 1
Tercihi p 0,000
r 311** 2455 1
Moda Bilinci
p 0,000 0,000
** n<0,01

Tablo incelendiginde, arastirmaya dahil edilen bireylerin marka bilinci puanlar
ile marka tercihi (r=0,628; p < 0,01) ve moda bilinci (r=0,311; p < 0,01) puanlar1
arasinda pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlamli iligkiler oldugu anlasilmistir. Buna
gore katilimcilarin marka bilinci puanlar arttikga marka tercihi ve moda bilinci puanlari
da artmaktadir.

Bununla birlikte, katilimcilarin marka tercihi puanlari ile moda bilinci (r=0,245;
p < 0,01) puanlan arasinda pozitif yonlii ve istatiksel olarak anlaml iliskiler oldugu
goriilmiistiir. Buna gore, katilimcilarin marka tercihi puanlarn arttikga moda bilinci

puanlari da artmaktadir.
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TARTISMA

Marka is birlikleri, markalar arasinda sinerji yaratma ve yeni pazarlara ulagsma
firsat1 sunar. Bu c¢alisma, moda markalar1 arasindaki is birliklerinin tiiketici algisi
tizerindeki etkisini anlamak ic¢in 6nemli bir adimdir. Moda marka birlesimleri, farkli
gelir diizeyine sahip tiiketiciler arasinda farkli algilamalara neden olabilir. Bu ¢alisma,
orta ve ist gelir seviyesine sahip tiiketicilerin moda marka birlesimlerine yonelik
memnuniyetlerini karsilagtirarak bu farkliliklar arastirmay1 amacglamaktadir. Caligsmada
kullanilan hipotezler, orta gelirli tiiketicilerin moda marka birlesimlerinden daha
memnun olacagmi, iist gelirli tiliketicilerin ise memnuniyetsizlik yasayacagini
ongormektedir. Bu hipotezlerin dogrulanmasi veya ciiriitiilmesi, marka is birliklerinin
tiketiciler arasindaki algi farkliliklarini anlamak agisindan Onemlidir. Marka
birlesimlerinin uzun vadeli etkileri {izerine odaklanmak, marka degeri ve markaya olan
bagliligin nasil etkilendigini anlamak ag¢isindan 6nemlidir. Brown ve Smith (2020),
marka is birliklerinde ortak marka imajinin 6nemini vurgulamis ve giivenilir ve prestijli
markalarla yapilan is birliklerinin tiiketiciler tarafindan daha olumlu degerlendirildigini
belirtmistir. Bu ¢alisma, farkli segmentasyonlara sahip marka birlesimlerinin tiiketici
algisindaki degisimi inceleyerek bu uzun vadeli etkileri arastirmay1 hedeflemektedir. Bu
calismanin amaci, moda marka birlesimleri is birligi memnuniyetinin farkli demografik
faktorlerle iligkisini incelemek ve bu baglamda gelir diizeyi ve yas gibi Onemli
degiskenlerin roliint belirlemektir.

Bu ¢alismada, marka is birliklerinin uzun vadede yiiksek gelir grubunun
memnuniyetsizlik duygulariyla iligkili olabilecegini hipotez etmistik. Johnson ve
digerleri (2019), marka is birliklerinin memnuniyet tizerindeki etkisini arastirmis ve
memnuniyetsizlik yasayan tiiketicilerin is birliklerine karst olumsuz bir tutum
sergiledigini gdstermistir. Marka is birliklerinin tiiketimde biligsel uyumsuzluk
arasindaki baglanti, pazarlama ve tiiketici davranigi alanlarinda aktif bir sekilde
arastirilan bir konudur. Bir¢ok calisma, marka is birliklerinin tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen faktorler arasinda énemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Smith
ve Jones (2018), marka is birliklerinin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisini

incelemis ve olumlu bir iliski tespit etmistir. Bu bulgu, ¢alismamizin sonuglariyla
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uyumludur ve marka is birliklerinin tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyebilecegini gostermektedir.

Marka is birlikleri, bir markanin bagka bir marka veya organizasyonla ortaklik
kurarak ortak iriinler veya hizmetler sunmasi anlamina gelir. Bu is birlikleri,
tiiketicilerin ~ zihinsel yapilarina ve beklentilerine uygun olmadiginda bilissel
uyumsuzluk ortaya ¢ikabilir. Ornegin, bir liiks marka ile bir uygun fiyatl markanm is
birligi, tiikketiciler arasinda uyumsuzluk yaratabilir.

Bu noktada, marka is birliklerinin tiikketimde bilissel uyumsuzluk iizerinde bir
etkisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tuketiciler, marka is birlikleri araciligiyla
sunulan iiriin veya hizmetlerin markalar arasindaki uyumu degerlendirirler. Eger is
birligi tiiketicinin zihinsel yapisi ve beklentileriyle uyumlu degilse, bilissel uyumsuzluk
ortaya ¢ikabilir ve tiiketici satin alma kararini etkileyebilir.

Ancak, marka is birliklerinin tiiketimde biligsel uyumsuzluk iizerindeki etkisi
karmagik bir konudur ve bir¢ok faktorii igerir. Tiiketici 6zellikleri, markalarin imaji,
iriin veya hizmetin niteligi gibi faktorler bu iliskiyi etkileyebilir. Dolayisiyla, bu
konuda daha fazla arastirma yapilmasi ve farkli marka is birliklerinin tiiketiciler
tizerindeki etkilerinin incelenmesi onemlidir.

Sonug olarak, marka is birliklerinin tiiketimde biligsel uyumsuzluk arasinda bir
baglant1 oldugunu séylemek miimkiindiir. Ancak, bu baglantinin kapsamini ve etkilerini
daha iyi anlamak i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ vardir. Markalarin is birliklerini
degerlendirirken tiiketicilerin beklentilerini dikkate almak ve uyumsuzluk riskini
minimize etmek dnemlidir.

Bu c¢alismanin sonuglari, hipotezimizi destekleyen anlamhi bir iligki
bulunmadigini gostermektedir. Incelenen degiskenler arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki belirlenememistir.

Tablo 4'de, katilimcilarin gelir durumuna gére moda marka birlesimleri is birligi
memnuniyeti puan ortalamalar1 karsilastirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, gelir
diizeyi ile moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti arasinda anlamli bir iligki
tespit edilememistir. Istatistiksel olarak anlamli olmamakla birlikte, 8.500-10.000 TL
gelir diizeyine sahip katilimcilarin moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti puan

ortalamalarinin diger gelir diizeylerine sahip katilimcilardan daha yiiksek oldugu
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gbzlemlenmistir. Bu sonuclar, gelir diizeyinin moda marka birlesimleri is birligi
memnuniyetine dogrudan bir etkisinin olmadigini diislindiirmektedir. Ancak, daha
yuksek gelir diizeyine sahip katilimcilarin daha yiiksek memnuniyet puanlarina sahip
olabilecegi hipotezi ilgi ¢ekicidir ve gelecekte yapilacak arastirmalarla daha detayli bir
sekilde incelenmesi gerekmektedir.

Benzer sekilde Tablo 5 moda marka birlesimleri memnuniyetiyle gelir diizeyi
arasinda negatif bir korelasyon oldugunu ancak bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli
olmadiginu gostermektedir. Bu bulgular, gelir durumunun moda marka birlesimleri is
birligi memnuniyeti tizerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigin1 gostermektedir. Bu
da demektir ki, diger faktorler veya degiskenler, katilimcilarin moda marka birlesimleri
1 birligi memnuniyet diizeyini etkileyebilir. Gelecekteki ¢aligsmalarda, bu iliskide etkili
olabilecek diger degiskenlerin (6rnegin, yas, cinsiyet, sosyoekonomik faktorler)
incelenmesi ve daha kapsamli bir modelin olusturulmasi 6nerilebilir. Ayrica, farkli bir
orneklem veya daha genis bir katilimecir grubu kullanarak benzer bir g¢alismanin
tekrarlanmasi da sonuglarin giivenilirligini artirabilir.

Bununla birlikte, ¢alisma sirasinda karsilasilan bazi simirlamalar ve yontemsel
faktorler, sonuglarin kesin bir sekilde yorumlanmasini etkileyebilir. Ornegin, érneklem
blyiikligi ve katilimcilarin profili  gibi faktorler, sonuglarin genellemesini
sinirlayabilir. Ayrica, anketin tasarimi, veri toplama siireci ve analiz yontemleri gibi
etkenler de sonuclarin dogrulugunu etkileyebilir. Bu nedenle, bu ¢alismanin sonuglari,
belirli bir orneklem ve yontem ¢er¢evesinde elde edilen bulgular olarak
degerlendirilmelidir. Ileride yapilacak benzer calismalar, daha kapsamli ve temsili
orneklem secimleriyle, daha giiclii sonuglara ulasma potansiyeline sahip olabilir.

Anket katilimcilari arasinda kadin-erkek sayisinda dengesizlik ve gelir diizeyine
gore gruplarin sayisinda esitsizlik bulunmasi, anketin sonuglarini yorumlarken ve
genelleme yaparken bazi kisitlamalar getirebilir. Anketlerdeki yanitlama egilimlersi,
belirli gruplarin digerlerine gore daha aktif veya istekli olmalar1 sonucu kadin-erkek
dengesizligine neden olabilir. Ornegin, kadimlar veya erkekler belirli bir konuya ilgi
duyuyor veya anketi doldurma konusunda daha motive oluyor olabilirler. Bunun bir
sebebi anketimizi belirli bir sosyal medya platformunda (instagram), kisith bir sosyal

cevre ve belirli bir kitle tarafindan elde edilmesi s6z konusu olabilmektedir. Bu
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durumda, anket sonuglarimizi bu 6rneklem iizerinden genellemek zor olabilirken kadin
agirlikli katilimeilar homojen dagilimi etkilemektedir (Nkaan= 272, Nerkek =78).
Aragtirmanin sonuglarina dayanarak, anket calismasinda demografik parametrelerde
homojenlik saglamak icin gesitli stratejiler uygulanabilir. Orneklem secimi, homojen bir
dagilim elde etmek i¢in 6nemli bir adimdir. Rastgele 6rnekleme yontemleri kullanarak,
cinsiyet, gelir diizeyi ve egitim durumu gibi demografik faktorleri temsil eden
katilimcilar1 segebiliriz. Buna ek olarak, agirliklandirma yontemleri kullanarak,
demografik gruplardaki dengesizlikleri diizeltmek miimkiindiir (Kalton, 2003). Bu
yontemler, sonuglarin daha temsilci ve anlamli olmasini saglayabilir. Katilim tesvikleri
de farkli demografik gruplardan katilimecilar1 ¢ekmek igin etkili bir yontem olabilir.
Farkli demografik gruplarin ilgisini ¢ekecek tesvikler sunarak homojen bir katilim elde
edebiliriz. iletisim stratejileri de 6nemlidir; farkli demografik gruplara esit bir sekilde
ulasabilmek i¢in gesitli iletisim kanallarin1 kullanmaliy1z. Coklu dil segenegi sunmak,
dil bariyerlerini asarak farkli dil ve demografik gruplardan katilimcilari dahil etmemize
yardimcr olabilir. Son olarak, anket c¢alismasim1 demografik gruplara yonelik
segmentasyon yaparak, daha spesifik ve detayli geri bildirimler elde edebiliriz. Bu
stratejilerin uygun kombinasyonunu se¢mek, calismanin hedeflerine ve katilimer
grubuna bagli olacaktir. Demografik parametrelerde homojenlik saglama ¢abalari, anket
caligmasmin giivenilirligini ve genel gegerliligini artirarak daha saglam sonuglar elde
etmemize yardimci olacaktir.

Bir diger taraftan, anket katilimcilarinda gézlemlenen esitsizliklerden biri, gelir
diizeyine gore gruplarin sayisinda ortaya cikan farkliliklardir. Anket sonuglari
incelendiginde, diisiik gelirli katilimeilarin oranmin yiiksek oldugu goriilmektedir, bu
durum orta gelirli katilimcilarin sayisindan daha fazla oldugunu goéstermektedir. Bu
esitsizlik, anketin 6rneklem se¢im yontemi veya katilimcilarin yanitlama egilimlerinden
kaynaklaniyor olabilir. Ornegin, anketin yayimlandig platformun, diisiik gelirli bireyleri
daha fazla gekmesi veya diisiik gelirli bireylerin anketi doldurma konusunda daha istekli
olmas1 gibi etkenler, sonuglar1 etkileyebilir. Bu nedenle, anket sonuglarini genel
gegcerlilik agisindan degerlendirirken, diisiik gelirli katilimcilarin temsilini tam olarak
yansitamayabilir ve sonuglarin genellemesinin bu gruba bagh oldugu g6z oniinde

bulundurabiliriz.
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Bu ¢alisma, moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti ile gelir durumu
arasindaki iligkiyi inceleyerek literatiire Onemli bir katki saglamaktadir. Mevcut
literatiirde, moda markalarinin tliketicilerin memnuniyet diizeyini nasil etkiledigi
lizerine birgok arastirma yapilmis olmasima ragmen, gelir durumunun bu iliski
tizerindeki etkisi hala netlestirilmemistir.

Bu calisma, gelir durumu ile moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti
arasindaki iliskiyi degerlendirerek, bu konudaki eksikligi gidermeyi amaclamaktadir.
Elde edilen sonuglar, gelir diizeyinin moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti
tizerindeki etkisini degerlendiren literatiire yeni bir bakis agis1 sunmaktadir.

Ayrica, bu c¢alismanin sonuglari, moda markalartyla is birligi yapmaktan
memnuniyet duyan tiiketicilerin gelir durumlari hakkinda daha fazla bilgi saglayarak,
markalarin hedef kitlelerini daha iyi anlamalarina yardimci olabilir. Bu da markalarin,
pazarlama stratejilerini ve is birligi modellerini belirlerken gelir diizeyini géz Oniinde

bulundurmalarina olanak tanir.
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SONUC VE ONERILER

Sonug olarak, bu ¢alisma moda markalar1 ve tiiketici memnuniyeti arasindaki
iliskiye dair literatiire yeni bir perspektif sunmakta ve gelir durumunun bu iligki
tizerindeki etkisini vurgulamaktadir. Bu bulgular, pazarlama arastirmacilarinin ve moda
sektoriindeki profesyonellerin stratejilerini ve kararlarim1 sekillendirmede faydali
olabilir ve gelecekteki ¢aligmalara ilham verebilir.

Bu caligmanin temel amaci, moda marka birlesimleri ig birli§i memnuniyeti
diizeyleri ile katilimecilarin gelir durumu arasindaki iliskiyi incelemekti. Hipotezimi
destekleyen istatistiksel olarak anlamli sonuglara ulasamamis olmamiz, beklenen
iliskinin olmadigim1 disiindiirebilir. Bununla birlikte, bu sonuglar, moda marka
birlesimleri is birligi memnuniyetini etkileyebilecek diger faktdrlerin varligina isaret
edebilir. Gelecekte yapilacak calismalar, katilimcilarin demografik 6zellikleri, yasam
tarz1 tercihleri veya diger psikolojik degiskenler gibi ek faktorleri de dikkate alarak daha
kapsaml: bir analiz yapmay1 hedeflemelidir. Ayrica, daha biiyiik 6rneklem gruplari
kullanarak genellemelerin yapilabilmesi i¢in ¢alismalar yapilmasi da Onerilebilir. Bu
sekilde, moda marka birlesimleri is birligi memnuniyeti ile gelir durumu arasindaki
potansiyel iliskiyi daha iyi anlayabilir ve agiklayict modeller gelistirebiliriz.

Bu tez calismasi, marka is birliklerinin tiiketici davranisi tizerindeki etkisini
incelemek amaciyla gergeklestirilmistir. Calisma, moda marka is birliklerinin tiiketici
satin alma davranig1 ve memnuniyet iizerinde Onemli bir rol oynadigini ortaya
koymustur. Elde edilen bulgular, asagida 6zetlenmistir:

Marka is birliklerinin tiiketici satin alma davranisi tizerinde pozitif bir etkisi
oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler, marka is birliklerinin sundugu avantajlardan
yararlanarak daha fazla {irlin satin almaya egilim gostermektedir.

Memnuniyetsizlik yasayan tiiketiciler arasinda marka is birliklerine karsi
olumsuz bir tutumun oldugu belirlenmistir. Bu tiiketiciler, is birliklerinin beklentilerini
karsilamadigini diisiindiikleri i¢in markalara karst memnuniyetsizlik duymaktadir.

Marka is birliklerinin basarisi, is birligi ortagi markanin imaj1 ve itibariyla da
iliskilidir. Tiiketiciler, giivenilir ve prestijli markalarla yapilan is birliklerini daha

olumlu bir sekilde degerlendirmektedir.
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Marka is birliklerinin etkisini artirmak igin is birligi ortagi markalarin dikkatlice
secilmesi Onemlidir. Giivenilirlik, uyumlu imaj ve degerler gibi faktorler dikkate
alinarak is birligi yapilacak markalar secilmelidir.

Tiiketicilerin beklentilerini karsilamak icin marka is birliklerinin igerigi ve
sunulan avantajlar dikkatlice planlanmalidir. Is birliklerinin tiiketicilere gercek deger
saglamasi ve onlarin taleplerine uygun olmasi 6nemlidir.

Memnuniyetsizlik yasayan tiiketicilerle iletisim kurularak sorunlar1 anlamak ve
¢oziim bulmak 6nemlidir. Misteri geri bildirimleri degerlendirilmeli ve is birliklerinin
gelistirilmesi i¢in gerekli iyilestirmeler yapilmalidir.

Bu sonuglar ve oOneriler, marka is birlikleri tizerinde c¢alisan sirketler ve
pazarlama uzmanlar1 i¢in 6nemli bir rehberlik saglamaktadir. Marka is birliklerinin
tilkketiciler iizerindeki etkisini anlamak ve dogru stratejiler gelistirmek, rekabet¢i bir
avantaj saglamak agisindan biiyiilk 6nem tasimaktadir. Gelecekteki arastirmalarin bu
alanda daha fazla derinlemesine yapilmasi, marka is birliklerinin tiiketici davranisi
tizerindeki etkisini daha iyi anlamamiza ve bu alanda daha etkili stratejilerin

olusturulmasina katk: saglayacaktir.
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EK

Liitfen kisisel bilgilerinizle ilgili asagidaki sorular1 cevaplayiniz.
1. Cinsiyetiniz:
2. Yasmiz:
3. Egitim Diizeyi:
e 1lk okul
Lise

Lisans
e Yiksek Lisans

o Doktora ve tistii
4. Meslek Durumu :

e Calistyor

e Calismiyor

o Ogrenci

e Calisamiyor
5. Aylik yaklasik gelir diizeyi:

Asgari ticret
6. Tercih edip aligveris yaptiginiz markalari igaretleyiniz.

« Balenciaga

o Lacoste

o Chanel

 Cartier

o \ersace

o Burberry

e Armani

o Dior

» Gucci

o Zara

 Louis Vuitton

e Nike

o Koton



H&M

Bershka

Vakko

Lc Waikiki
Mango

Defacto

Ipekyol

Mudo
Stradivarius
Pull & Bear
Yargici

Tommy Hilfiger
Beymen

Guess

Adidas

Calvin Klein
DKNY

Dolce & Gabbana
Michael Kors
Prada

Fred Perry
Moncler

Levi’s

Chloe

Balmain

Philipp Plein
Alexander MCQUENN
Barbour

Crocs

Hermes

Marc By Marc Jacobs
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7. Asagidaki marka is birliklerinin hangilerini tercih ederdiniz?

o Off White X Converse.

« Crocs x Balenciaga.

 Nike x off White

» Prada x Adidas

o Armani X Reebok.

 Louis Vuitton x Nike

« NIKE x Dior

 Louis Vuitton x Supreme

e Kenzo x H&M

e Jimmy coo x Moon Boot

e Supreme x Lacoste

e Yeezy x Gap

e H&M X Lee
5°li Likert Olcegi

1. kesinlikle katilmiyorum

2. katilmryorum

3. ne katiliyorum, ne katilmiyorum
4. katiuliyorum
5

. kesinlikle kati/ryorum.

MARKA BILINCI

8. Satin aldigim iirlinlerin markalarina dikkat ederim

9. Uriinlerin markali olmas1, kalitesi hakkinda da bilgi verir

10. Bir iirlinlin markasi, o iiriiniin ne kadar iyi oldugu hakkinda bir sey soyler

11.Bazen, sirf markasi igin iriinlere daha fazla para vermeye istekli
olabiliyorum

12. Cok pahali markali iiriinlerin kalitesi de iyi olur

13. Satin aldigim firlinlerin ¢cogunun markali olmasina dikkat ederim

Nelson ve McLeod 'un (2005)
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MARKA TERCIiHI

14.Diger markalar iyi olsa da genellikle benim kullandigim markalar bana
anlaml geliyor

15. Diger markalar daha iyi hizmet verse de ben kendi kullandigim markalar
ozellikle tercih ederim

16.Diger markalar daha fazla kolayliklar saglasa da ben yine de kendi
kullandigim markalar1 se¢iyorum

17. Genellikle, bildigim, daha once kullandigim markalar1 ilk olarak tercih
ederim

18. Marka tercihimi her zaman daha once kullandigim markalar arasindan
yapmay1 diisiiniirim

Liu ve digerlerinin (2014)

MODA BIiLINCi

19. Genellikle bir veya birkag tane yeni moda kiyafetim vardir Degisen modaya
gore gardirobumu giincel tutmaya ¢aligirim

20. Modaya uygun, ¢ekici stil (tarzi olan) benim igin ¢ok 6nemlidir

21. Moday1 takip etmek icin farkli magazalardan aligveris yapip, farkli markalar
seciyorum Yeni ve heyecan verici bir seyler satin alarak moday1 takip etmek
gerektigini diisiiniiyorum

Maden, Goztas ve Topsiimer’in (2015)

Ayirict soru

22. Kullanicist oldugum markanin daha yiiksek segment bir markayla is birligi
yapmast beni mutlu eder.

23.Marka is birliklerinin ¢ikardigi iiriin koleksiyonlari hosuma gitmese de o

markaya daha uyguna sahip olabilmek igin alirim.
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TESEKKUR

Bu tez calismasi, uzun ve yogun bir siirecin Uriiniidiir. Basladigimda, bir¢ok
belirsizlik ve heyecan igerisindeydim. Ancak, bu siire¢ boyunca arastirmalarimi
yaparken ve yazarken, bilgi ve deneyim kazanmanin yani sira kisisel bir biiylime ve
O0grenme yasadim.

Bu calismay1 tamamlarken, bir¢ok kisiye minnettarligimi ifade etmek istiyorum.
Ik olarak, tez damsmanim Dr. Ogr.Uyesi Arzu KILIC 'a dzel tesekkiirlerimi sunmak
istiyorum. Sabr1, rehberligi ve motive edici destegi sayesinde bu c¢alismanin basariyla
tamamlanmasini sagladi. Sizin bilgeliginiz ve yonlendirmeniz sayesinde tezimde daha
derinlemesine  bir anlayis  gelistirebildim.  Ayrica, bu tez ¢alismasinin
gerceklestirilmesinde desteklerini esirgemeyen kardesim Gizem KUMMAN’a tesekkiir
etmek istiyorum, onun siirekli tesvikleri ve inanci sayesinde zorlu anlarda bile motive
kalmay1 bagardim.

Ayrica, katkilarindan dolay1 anket ¢alismama dahil ettigim katilimeilara tesekkiir
etmek istiyorum. Sizlerin zamaninizi ayirarak, anketlere katilim gostererek ve
bilgilerinizi paylasarak bu c¢alismanin gerceklestirilmesine yardimci oldunuz. Sizin
katkilariniz, bu arastirmanin gecerliligi ve anlamlilig1 i¢in hayati 6neme sahip.

Son olarak, Dr. Ogr. Uyesi Betiil Seyma ALKAN’a zorlu etik kurul siirecimde
desteklerini ve dogru yonlendirmeleriyle ¢alismamin kalitesini arttirdigi igin tesekkiir
etmek istiyorum.

Bu tez ¢aligsmasi, bir¢cok zorlugun iistesinden gelerek tamamlanmistir. Ancak, bu
siiregte aldigim bilgiler, deneyimler ve Ogrenimler, gelecekteki c¢aligmalarimda ve
kariyerimde degerli bir temel olusturacak. Bu ¢aligmanin tamamlanmasinda katkisi olan
herkese tesekkiirlerimi sunuyor ve bu tezin okuyuculara faydali olmasmi umut

ediyorum.

Saygilarimla,

Ekinsu Kumman
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