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(0Y/
OTOMOBIL TERCIHLERINDE MARKA IMAJI VE SOSYAL
MEDYANIN HEDONIK TUKETIM DAVRANISINA ETKILERI]

SERCAN AYDIN

Otomobiller yalnizca hayatimzi  kolaylastran bir ara¢ degl, aym zamanda
atfettigimiz  anlamlarla kisiligimizi yanstan ve her donem popiler bir kiiltiir unsuru
olmus Onemli bir metadir.

Bu tez, fonksiyonel Ozelliklerinden Ote anlamlara sahip otomobillerin hedonik
tiketim davramsma nasil etki ettigi ve Ozellkle marka imaji ve sosyal medyanmn bu

tiketim davramgina olan etkilerini anlamlandrmaya cahsmaktadir.

Arastrma, Istanbulda yasayan, sosyal medya kullanicisi otomobil sahipleri
Ormeklemiyle evreni yansitmak amagclanarak yari yapilandmrilmis derinlemesine goriisme
yontemiyle  gerceklestiriimistir.  Elde  edilen  veriler betimsel analiz  yontemiyle
degerlend irilmistir.

Arastrma  kapsammnda ise hedonik tiketicilerin  sosyal medya kullanm
algkanlklar1 ve sahip olduklari otomobiller, otomobil denince akillarma gelen markalar

ve otomobil marka imajilarina dair goriglerinin tespiti amaglanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka imaji, sosyal medya, hedonik tiiketim, otomobil



ABSTRACT

THE EFFECTS OF BRAND IMAGE AND SOCIAL MEDIA ON
HEDONIC CONSUMPTION BEHAVIOR IN AUTOMOBILE
PREFERENCES

SERCAN AYDIN

Automobiles are not only a wvehicle that makes our life easier, but also an
important meta that reflects our personality with the meanings we attribute and become a

popular element of culture in every period.

This thesis tries to make sense of how automobiles with meanings beyond their
functional properties affect hedonic consumption behavior and especially effects of

brand image and social media on this consumption behavior.

The research has been conducted with a semi-structured in-depth interview
method aimed at reflecting the universe with a sampling of automobile owners living in
Istanbul who use social media. The data acquired has been evaluated by descriptive

analysis method.

Within the scope of the research, It has been aimed to determine social media
usage habits and the automobiles they own, the brands that come to minds and the

opinions on brand images on automobiles of hedonic consumers.

Key words: Brand image, social media, hedonic consumption, automobile



ONSOZ

Tikketim toplumlarmda otomobil var oldugu her donemde bir arzu nesnesi
olmustur. Otomobil sahibi olmanmn prestjle iliskilendirilmesi ise icat edildigi giinden bu
yana evrensel bir durumdur. Giniimiizde modern tiiketicinin degisen tikketim
abskanliklari, otomobil tercihlerme de yansmugtr. Fonksiyonel ve somut ozellklerinin
Otesinde anlamlar yiikledigimiz otomobiller ise modern tikketicinin zaaflarma yenik
diismesinde Onemli bir etkiye sahiptir.

Bu baglamda "otomobil tercihlerinde marka imaji ve sosyal medyanin hedonik
tiketim davramsma etkileri" isimli bu ¢alisma, otomobil tercihi siirecinde sozi edilen
marka imaji ve sosyal medya kavramlarmmn bahsi gegen hedonik tikketim davramsmda
nasl ve ne denli bir etkiye sahip olduklarmm anlasimasi konusunda Onem arz

etmektedir.

Bu cahsmann hazrlanmasmda beni yiireklendiren, bilgi birkimi ve fikirleriyle
yol gbsteren, yiksek lisans egitimim boyunca c¢ok sey kattigmi diisiindiigiim ve her
zaman destegini hissettiZim degerli hocam ve tez damsmanim Prof Dr. Sevimece
Karadogan Doruk'a, goriisleriyle cahsmama biliyik katki saglayan katilimcilara ve
egitim hayatim boyunca maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen aileme sonsuz

minnet ve tesekkiirlerimi sunarim.
SERCAN AYDIN

ISTANBUL, 2019
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GIRiS

Postmodern toplumlarda tiketim ahskanbklar1 islevselligin  Oniine  gegerek
duygusal ihtiyact karslama egilimiyle hedonik tavra doniigir. Bu baglamda giiniimiizde
islevinden oOte sembolik degerleriyle hayatimzn birer parcast olan otomobillerin

tercihlerine yonelik olarak tiiketici tutumunda degisiklik s6z konusu olmugtur.

Modern tiiketicinin zaaflartyla giidiilenen hedonik tiiketim davramsm Gzetlemek
gerekirse; bir seyi somut Ozellklerinden ote soyut faydalaryla tiiketmeye sebep olan
tutumdur. Hedonik tiiketim sonucunda birey "haz' doyumuna ulasr. Bedenin ihtiyaglari
kadar, ruhun ihtiyaglari da tiiketim davranslarmuzi sekillendirir. Ruhu doyurmak i¢in
yapilan tiiketim genellikle hedonik tiiketim davranisi ile iliskilendirilir.

Arzu nesnesi olan otomobiller de hedonik tikketim davramisi gostererek tercih
ettigimiz Onemli bir tiiketim mahdr. Kisinin karakterini yansitmasma, statii ve saygmhk
ihtiyacii ~ karslamasma, begeni ve takdir ediime ihtiyacma karsiik  verebilen
otomobiller sahip olduklar1 marka imajlariyla bireylerin tercihlerini etkilemektedir.

Marka imaji tilketicinin markaya dair disiincesidir ve genellikle bireyseldir.
Giiniimiizde markalar imajlarma dair bireyselligi ortadan kaldrmak amaciyla ve olumlu
anlamda evrensel bir imaj yaratmak ya da mevcut imajlarm sekillendirmek adma imaj

yonetimi ¢alismalar1 gergeklestirirler.

Otomobil tercihlerini  etkileyen Onemli unsurlarm bagsmda marka imaji
gelmektedir.  Bireyler marka imajmm karakteristik  Ozellkleriyle kendi karakter
Ozelliklerini Ortlistiirdligii markalara ait otomobilleri tercih eder ve benlk sunumlarm
gerceklestirmede kullanabilecekleri bir obje olarak hedonik tiikketim davranis1 gosterirler.

Tercihleri  etkileyen bir diger unsurun da sosyal medya oldugunu
varsaymaktayz. Ozellkle marka imajiyla bireyin karakteriyle Ortiistirerek tercih ettigi

1



otomobilleri sunacagl mecralar arasmda sosyal medya mecralart bast g¢ekmektedir.
Benlk sunumunda yogun bir sekilde kullamlan sosyal medya, aym zamanda hedonik
tiketicinin deger gorme, statii ve presti saglama, begenilme ve takdir edilme
ihtiyaglarmn  karsilayacagi en uygun platformlarm basmnda gelmektedr. Tim bu
thtiyaclarin1 gidermede kullanmak iizere ihtiya¢ duydugu obje ise sliphesiz otomobildir.

Bu kapsamda hedonik tiiketicinin otomobil tercihlerinde marka imaji ve sosyal
medyanmn  etkilerini  anlamlandrmaya ~ yonelik  ¢alismanmn  kuramsal  gercevesi
kapsammnda birinci bolimde marka ve marka imaji kavramlart irdelenmistir. Ayrica bu
bolimde sosyal medya kavramm ve sosyal medya mecralar incelenmistir. inceleme
kapsaminda siklkla kullanddiklar1 diiiniilen Youtube, Instagram, Facebook ve Twitter

mecralart ele almmustir.

Ikinci bolimde ise hedonizm ve hedonk tilketim davramsi kavramlarmm
anlamlandmriimas1t amaglanarak bu konularda literatirde yer alan c¢esith tanm ve
gorlislere yer verilmistir. Ayrica bu bolimde otomobil kavramu ve otomotiv sektorii ele
almmis, otomobil tarthgesinin yam swa diinyada ve Tiirkiye'de otomotiv sektoriine dair

bilgiler sunulmustur.

Calsmann sonuncu bolimiinii  olusturan  liglincii  bolimde ise  otomobil
tercihlerinde marka imaji ve sosyal medyanm hedonik tiketim davramsma etkilerinin
ortaya koyulmasi adma gerceklestirilen yari yapilandminus derinlemesine  goriisme
cabsmas1 ile  katimecilardan elde edilen veriler betimsel analiz  yOntemiyle
degerlendirilmis ve rastlanan bulgular yorumlanmig ve sonuclandrilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

MARKA IMAJI VE SOSYAL MEDYA

1.1. Marka

Yasadigmiz siirece hayatm her anmnda karslastigimiz marka kavranu neredeyse
msanlik tarthi kadar eski bir kavramdr.

Karmasik bir fenomen olan marka kavramu ekonomiden spora, sosyal yasamdan
kiiltlire yasammuzin ¢esith alanlarmda karsmiza ¢ikmakta. Tiketimlerini adlandrmak
isteyen postmodern toplumlarda markalar makro ve mikro ekonomi, antropoloji, tarih,

sosyoloji, felsefe ve benzeri gesitli perspektiflerle incelenebilir (Kapferer, 2004: 9).

Gegmisi insanhk tarihi kadar eski olan marka kavramma dairr buluntular cesith
arkeolojik c¢algmalarda elde edimis ve giliniimize aktarihstr. Fransa'da yapilan
arkeolojik c¢alismalarda bazi magaralarm duvarlarmda milat Oncesi donemlere dayanan
ve sahiplik gOstergesi olarak markalamann bir sekli olarak sayilan ¢ok miktarda farkh el
izi tespit edilmisti. Antik Misr, Yunan, Roma ve Cin medeniyetlerinde de aidiyeti ve
kaliteyi belirlemek i¢in kil canaklar, ¢omlek gibi geregler ve diger alet edevatn
tizerlerine isaretler koyduklart goriilmiistir (Perry ve Wisnom, 2004: 11). Mezopotamya
medeniyetlerinin  {irettikleri metal esyalari, sarap ve ilaglar1 ayrt etmek igcin marka ve
isim kullandiklar1 bilinmektedir (Sarkar ve Singh, 2005: 80-90).

17. ve 18. yiizyllarda, Fransa ve Belgika'da biiyiik Olciide kraliyet himayesiyle
artan porselen, mobilya ve duvar hahlarmm {retimiyle birlikte fabrikalar kalite ve
kokeni belirtmek i¢in giderek daha fazla marka kullandi. Aym zamanda, altn ve glimiis

nesneler ile ilgili yasalar nedeniyle aliciya {irlin konusunda giiven vermek i¢in



markalama zorunlulugu daha kati bir sekilde uygulanmugtr. Ancak markalarm genis
kapsamda kullanmu 19. yiizyin sonlar1 ve 20. ylizyln baglarma tekabiil etmektedir.
Basta sanayi devrimi olmak iizere {lretim ve iletisim alanmdaki gelismeler, Bati
diinyasmda iriinlerin kitlesel pazarlanmasma olanak verdi Giiniimiizde en iyi bilinen
tiketici markalarmm basnda gelen Singer dikis makmalar, Coca-Cola icecekleri,
Kodak fotograf filmleri gibi markalar bu donemde ortaya ¢ikanlardan yalnizca
bazilardr (Cliffton, 2010: 15). Uretilen mamiillere dair sorumlulugun aidiyeti nedeniyle
baglayan markalama, siire¢ igerisinde isletmelerin Ustiinkiiklerini  belirttikleri rekabet

O0gesine donlismiistiir (Karalar, 2004: 127).

Marka sozciigii Tirk Dil Kurumu'na gore resim veya harfle yapilan isaretin yam
sira ticari bir Uiriinii ya da nesneyi tantmayr Ve benzerlerinden ayrmayi saglayan ad ya
da isaret olarak tanmmlanmaktadwr. Marka: Bir isim, bir isaret, bir terim, bir sembol, bir
dizayn ya da bunlarm bilesiminden olusan; bir firmann kendisinin, mamullernin veya
hizmetlerinin tanmmasm saglayan ve rakiplerinden aywran, farkh yOnlerini vurgulayan
bir kavramdr. Istanbul Ticaret Odasfnn tammma gdre marka isaret, ad ya da
sembolden olusarak iriiniin treticisini ya da sunucusunu tamtan, firmayr digerlerinden
ayran ve firmaya bir kimlk kazandran kavramdr (Istanbul Ticaret Odasi, 2006: 13).
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) markayr satict ya da satict gruplarmm mal ya da
hizmetlerini tammlayan ve rakiplerinden ayrt edilmesini saglayan isim, isaret, sekil,
sembol ya da terim veya bunlarin birlesimi seklinde tanmlamistr (Wood, 2000: 662).

Markalar tiiketiciye saglayacagi fayda agismdan iriine ait baz niteliklere sahip
olmalh ve bu niteliklerle karar vermeyi kolaylastrma, imaj yaratma ve giiven
garantileme gibi 6zellikleri barmdrmaldir (Yiksel ve Yiksel, 2005: 13-14).

Baska bir agidan Morgan'a gore bir marka, asagidaki dort kosulu saglayan bir
varlk olarak tanmlanabilir (Morgan, 2001: 53):

e Alcist ve saticismin olmasi,

e Rakiplerden farkh bir isim, logo ya da tescilinin olmas,



e Hedef kitlenin zihninde iiriin ya da hizmete dair izlenim olusturmasi,
¢ Kendi kendine olusmaktan ziyade yaratimis bir olgu olmasidir.

Keller, marka kavramm daha genis bir perspektifie =~ Amerikan Pazarlama
Birliginin tanmladigi ve endiistrimin marka konsepti arasmda bir ayrim olusturarak ele
almistr. O'na gOre soyut ve somut marka elemanlari, rasyonel ve duygusal marka
elemanlar1 ve sembolik marka elemanlar1 markayr aymt eden ve tanmmlayan unsurlardir.
Keller'in  biitiinsel bakis acisma gore bir marka bir tirlinden ¢ok daha fazlasidr, ¢linkii
marka aym ihtiyaclart karslamak i¢in tasarlanmus diger {irlinlerden bir sekilde ayirt
edilmeyi saglayan boyutlara sahiptir (Keller, 2008: 24).

Marka bir etki kaynag, birbirine bagh zhinsel orgiitler (marka imaji) ve iligkiler
biitlinidiir. Kapferer'a goére bir marka, ancak kaynagm birkmis deneyiminden elde
ettifi pazan etkileme giicline sahipse var olur. Markalasma dmnamikleri ve pazar ile
marka arasmndaki olasiiklar markayr iiriin ve hizmet, isim ve semboller ve konsept

olarak ele alabilecegimiz lic baglanti noktasi etrafinda yasayan bir sistem haline getirir
(Kapferer, 2004: 33).

Giinlik konugmalarmizda bile sik¢a sz ettigimz marka kavrammi sradan
bireylere sordugumuzda c¢ok farkh cevaplar almamz mimkiindir. Kimi markayr
yalnizca bir isimden ibaret olarak tanmlayabilirken, bazlart i¢in marka {iriiniin
kalitesme dair bir garantidir. Prensipte bunlarm tiimii dogru olarak kabul edilebilir
(Knapp, 2013: 5).

Hooley v. d. gore brr markann adi ya da sembolii markanmn kalitesine dair
umdugumuz seyin garantisi ve markanin kokeni hakkinda bir gosterge, Odeyecegimiz
paranmn degerine uygun kalitenin sinyalcisi olmahdr (Hooley v.d., 2008: 54). Benzer bir
ifadeyle Davis'e gore marka giiven ve beklentiyi ifade eder. Bir markay zirveye tasiyan
unsur ise beklentinin ve glivenin karslanmasidr. Bilinen en giichi markalar tiiketicinin

zihninde aym kavramlar1 olusturan markalardr (Davis, 1995: 67-68).



Aaker markayr bir {riiniin veya hizmetin sagladigi degeri firmaya ya da firmanmn
miisterilerine ekleyen bir markanmn adi ve semboliyle baglantih varhklar kiimesi olarak
degerlendirdigi marka degeri kavramiyla tanmlamustr (Aaker, 1996: 7). Bu tammlama
marka ve miteri arasmdaki baglantty1 gOsteren Onemli bir bakis  agism
yansitmaktayken, Kotler ve Keller markayr isinden, isaretten, sembolden ya da bunlarm
birlesiminden ibaret olan ve iirln ya da hizmeti tammlayarak satictyr digerlerinden
ayran bir kavram olarak gérmektedir (Kotler ve Keller, 2016: G1).

Ries ve Ries bir markann ambalajindaki admm, akildaki marka adiyla aym sey
olmadigm, somut bir seyden daha ote bir anlam igerdigini belirtmektedir (Ries ve
Ries, 2003: 6). Buna paralel olarak Feldwick tiiketicinin bellegindeki alglarm toplanu
olarak ifade eder (Feldwick, 2002: 4). Norolojik cahsmalarm ortaya koydugu iizere
olumli ve giicli cagrigimlar tiiketicmin o markayr tercth etme olasihigm arttrmaktadir
ve markann giici somut, islevsel ve soyut cagrisimlarm giicliyle esdegerdir (Hollis,
2011: 28).

Bir markann "iyi' olarak tammlanmasi i¢cin bazi kistaslar vardr, bunlar; kisa ve
basit olmasi, kulaga hos gelmesi, kolay hatrlanabilir olmasi, saldirgan ya da olumsuz
algl yaratmamasi, ihracata uygun, yabanci dillerde de telaffuzunun kolay olmasy,
paketlemeden etiketlemeye tiim ambalaj siirecine uygun olmasiy reklam ve tanitm
mecralarmm tiimiine uyumlu olmasi, {rliniin kalitesine dair fikir verici nitelikte olmasi
ve rakiplerinden ayrt edici nitelikte olmasi seklinde sayiabilir. Bu niteliklerden ne
kadar ¢ok igerirse, o denli tercih sebebi olacagi ifade edilmektedir (Mucuk, 1999: 93-
94).

Marka, tiiketicilerin hemfikir oldugu algi icerisinde tammlanabilen ve diger tim
kisilikler gibi essiz olan bir kimliktir. Olisumunda fazlaca somut ve soyut deneyim

intiva eder ve farkh elemanlarm basariyla bir araya gelmesiyle diger benzer iiriin ve
hizmetlerden ayriir (Pile, 2001: 242).



Marka kavrammmn en Onemli bilesenlerinden biri olan marka kimligi, kurulusun
tiketicisine sundugu toplam degeri ifade etmektedir (Cifci ve Cop, 2007: 72). Bu
kavram sosyal kimlik teorisine gore su sekilde tammlanmaktadir: Potansiyel miisterilerin
markayr tercih ederken kendi kimliklerini yansitacak olan markalarla karakterlerini
iliskilendirmekte Ve tercihlerini bu yonde yapmaktadr. Bu ifadeyle, tiiketici bir markayi
karakterinin bir uzantis1 olarak kabul edebilmektedir (Kuenzel ve Halliday, 2010: 168).

Basarih bir marka kimligi olusturulabilmesi adma esas almmasi gereken
maddeler su sekilde srralanabilmektedir (Elitok, 2003: 45-46):

e Kurumu izleyecek hedef kitleyi tanimlamak,

e Bir hedef kitle profili belirlemek,

e Hedef kitlenin ne istedigini, gereksinimlerini ve zevklerini tespit etmek,
o Hedef kitlenin profiline uygun kimlik yaratmak.

Hedef kitlenin dogru bir sekilde analiz edimesi ve marka kimlignn bu
dogrultuda olusturulmasi ile markalarm rekabete dayal pazar kosullarinda tutunabilmesi

ve basari elde etmesi miimkiindiir.

Markaya dair yapilan tiim tammlamalar géz Oniine alndignda bir ad, sembol ya
da isaret olmanmn Otesinde Uriin ya da hizmete kisilk kazandran, tiiketicinin markaya
dair kendisiyle ortak bir bag kurarak Oziimsemesini sagyalan ve gelecekteki tiiketim
tercihini ondan yana kullanmasma olanak saglayan bir sadakatin yaratimasma imkan
veren bir unsurdur. Marka aym zamanda kurumu rakiplerinden ayrran, tiiketicisine fayda
saglamann yam sra giiven veren bir kavramdr. Markalarm somut ozelliklerinden olan
adi, sembolii ve ambalajmn yam swa, soyut sayilabilecek Ozellikleri de alglanan kalite
lle oldukca alakahdr. Prestij, mengei satis sonrasi hizmetler gibi kavramlar algilanan
kaliteyi dogrudan etkileyen unsurlardr. Fiziki ve duygusal tiim bu Ozellikler markanm
alglanan imajma dogrudan etki etmektedir. Rekabete dayah pazarlarda ise markay:
rakiplerinden farkhlastran, tiiketici zihninde markaya yonelk olumlu ya da olumsuz
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algtyt  yonlendiren ve markanin  bilesenleri arasmda  sayilabilecek en  Onemli

kavramlardan biri ise marka imajidir.

1.2. Marka Imaji

Markayr olusturan en Oneml temel unsurlar arasmnda sayilabilecek soyut ve
somut tiim bilesenleri kapsayan ve en temel ifadeyle markaya dair algladigmz
degerlerin  toplamn bigiminde ifade edebilecegimiz marka imaji kavrammi ¢esith
perspektiflerle yapimig tanmlamalar ile ele alacagz.

Neredeyse hepimizin zihninde ortak bir konsept olan imaj kavramm kisaca
Ozetlemek gerekirse; bir nesne, kisi ya da tiizel kisi hakkmndaki olumlu ya da olumsuz
imge olarak degerlendirebiliriz. Kisilerin, kurumlarm ve nesnelerin alglanan bir imaji
vardr, bu imaja dair gerceklestirimis bir ¢alisma olup olmakszmn, bir imajm olusumunu
engellemek miimkiin olmamaktadir (Ozkan, 2009: 65).

Imaj kavramnda da agikca ifade edildigi iizere, kisi kurum ve nesneler gibi
markalarm da Dbireylerin  zihninde olusan imajlart vardw. Marka imaji, tiiketicinin
markayr nasil algladig ile alakahdwr. Bu imaj, tiketicinin edindigi bilgi ve deneyimler
sonucunda belirli bir marka ya da alternatifleri arasmda nasil bir seg¢im yaptigmi
belirleyen bir anahtardr (Ataman ve Ulengin, 2003: 237).

Tarihsel agidan ele alacak olursak, marka imaji kavramu bilnen en anlamh
haliyle ik kez 50'lerde Gardner ve Levy'nin makalesinde ele almmustr. Onceki
arastrmalar1 Ustlinkorli  yapimis basmakalp satm alma sebeplerine odaklamildig icin
eksik bularak elestirmisler ve daha zorlu satn alma motivasyonlarmn yiizeye c¢ikarilip
tammlanmasmmn vakti geldigini savunmuglardr. Onlarm konseptine gore Tirlinler tipki
fiziksel varlklar1 gibi sosyal ve psikolojik bir dofaya da sahiptir ve tiiketicinin zihninde
markaya dair satm almayr etkileyen giicli bir takim duygular, fikirler ve tutumlar vardir
(Levy, 1958: 16).



Her bir {iriin veya marka, o {riin veya markayla ilgli temel anlamlarn
tiketicilerin =~ gbziinde sembolikk olarak ne anlama geldignin karmask olarak
tanimlandigt  bir anlam profiline sahipti. Bu profilin olusmasi ve {irliniin anlam
icerebilmesi i¢in nedensellk, baglam ve benzerlik olarak amlabilecek {ic nedene ihtiyaci
vardr (Durgee ve Stuart, 1987: 15).

Marka imaji, tikecmnin zhninde iirlin hakkinda ortaya ¢ikan duygusal ve estetik
iZlenimlerin  toplanu olarak  goriilmektedir. Satn alma davranglarmda oldugu gibi,
marka imajmi belirlemek i¢cin de markann neyi hatrlattig, tiketicinin goziinde neyi
canlandirdigt gibi ¢esitli  karakteristikler degerlendirimelidir (akt. Sahbaz ve Ciftci,
2011: 228).

Keller marka imajm "miisteri temelli marka deger' olarak degerlendirmis ve
marka mmaj1 ile marka farkmdahgmmn marka degerinin temelleri oldugunu ifade etmistir.
O'na gore olumlu bir marka imaji olusturmak miisteriyle essiz ve giighi bir iletisim ag
kurmaktan ge¢mektedir (Keller, 1993: 12).

Marka imaji, toplumun zhninde {irline darr olusan duygusal ve estetik
iZlenimlerin  toplamu  olarak  goriilmektedir. Marka imajmn olusabilmesi igin tiketici
nazarmda markann neyi cagristrdigt ve ne ammsattigmm yam swa satm alma egilimi
iizerinde de durulmahdr. Ozellikle otomobil, elektronk, giyim gbi likks tiketim
mallarmm arz edildigi doyuma ulasmis pazarlarda arz edilen iiriin veya hizmetin
rakiplerinden siyriimas1 ve bir adim one ¢ikmasi i¢in marka imaji 6nem teskil etmektedir
Genellikle markalar  belirli {iriinler iizerine  yapilandmrimakta ve o markayla
O0zdeslestirilmektedir ancak dikkat edilmesi gereken Onemli bir husus olarak (irliniin
sagladimi faydann da markanm imajiyla uyumlu olmasi gerekmektedir. Aksi halde
belirli bir {iriine dayandmiarak olusturulan imaj, o firiin Ozelligni yitirdignde ya da
degisiklige ugradignda olumsuz sonuglar dogabilr ve marka imaji zedelenebilir (akt.
Oziipek, 2013: 104).



Bir marka bir kriz donemi yasadiginda, ¢6ziim Onerisi olarak kimilerinin marka
imajm  degistirmeyi denemeyi teklif ettigini duyabilirsiniz.  Oziinde marka imaj,
tikketicinin zihninde var olan bir seydir, dolaysiyla degistirilmesi giic ve uzun bir siireg
isteyen bir olgudur. Bu imaj tiiketicinin markaya dair tecriibelerinden, duyumlarmdan ve
reklamlardan edindigi bilginin timiidiir, namglar, sosyal normlar ve unutma nedeniyle
zihinde degisiklige ugramig son halinin bilesimidir (Randall, 2000: 18).

Chernatony ve McWiliam marka imajmn anlam ve islevini su sekilde
sralamislardir (Chernatory ve McWilliam, 1989: 340):

e Marka imaji tanimlanabilir bir tasarmdir,

e Marka imaji kalteye dair bir s6z verme ve garantidir, tliketiciler satm
almadan oOnce ya da aldiktan sonra kalteyi ve saygmlig
hissedebilmelidir,

e Marka mmaj1 tiketicinin kendi imajmm yansmasidr ve tiiketicilerin
kendilerine ve diger msanlara karsi bir semboldiir,

e Marka mmaji Uriinle ilgili fikir vererek tikketicmin satm alma kararmi
etkiler.

Bu baglamda Sony iiriinleri, kalite, saglamlik, uzun omiir, estetk ve satis sonrasi
hizmet gbi Ozellikleriyle elektronik pazarmda ©Onem arz etmekte, neredeyse tiim
diinyada tiiketiciler tarafindan alglanan bu Ozellikleriyle tercih edilmektedir. Bundan
dolayr marka imajmm tiiketicilerde marka sadakati yaratarak, tekrar satm alma ya da
markann diger {rinlerini tercih etme gbi etkileri oldugu da bilinmektedir (Bakan,
2005: 20).

Bazen iirliniin islevinden ziyade markann imajmi satm aldigmiz genellikle kabul
edilen bir gercektir. Reklamlarda da goriilece§i lizere markalar planlamalarm bu yonde
yapp, hedef kitlenin onaylayacagi tarzda imaji yaratacak bicimde  gorseller
sunuimaktadr. Marlboro o6rneginde acikca goriildiigli sekliyle; firma iriinine Karizmatik
ve erkeksi bir kovboy imaji kazandmimustr. Kendisini yaratlan bu karakter imaji ile
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Ozdeslestirmek isteyen genis bir hedef kitle tarafindan marka biiyikk olglide kullandmaya
baglanmigtr. Marka imajma yoOnelik arastrmalar, markayr rakiplerinden farkl kilan ve
tiketicinin  hayatmda Onem arz etmesine sebep olacak formiiii bulmak i¢in
yapiimaktadir (akt. Bakan, 2005: 22).

Etkin bir pazarlama yonetimi planlamasiyla saglam ve olumlu bir marka imaji
yaratmak miimkiin olabilmektedir. Planlanan imaj ile markanm ne denli benzersiz ve
saglam oldugu wurgulanmahdr ve aym zamanda bunu agikga gosterecek reklamlar ile
pekistirimelidir.  Tiketicinin - markanm  {iriinlerini  deneyimlemesi  ve  kisiden kisiye
iletisim  yoluyla {irlinii tavisiye etmesi de saglanmahdw. Bunlarm yam swra gesitli
kurumlar;, dagitim kanallarmi, tiketiciye ulasilabilecek cesitli yerleri, kanaat Onderlerini
ve TUnlileri kullanarak imaji giliclendirmeye cahsiimahdr. Basarih bir sonuca ulasmak
icin markayr yoneten ya da planlayanlarm tiiketiciyle kuracaklar iliskide bu Kriterleri
g6z oniinde bulundurmalar1 ve uygulamalar1 6nem teskil etmektedir (Ural, 2009: 18-19).

Olumlu brr marka imajmm dogal sonuglarmdan olan marka sadakatne dair
carpict  Orneklerden biri Harley Davidson'dr. Bu sadakatin en biiyik gostergesi
miisterileri  markann  logosunu  dovme olarak  viicutlarmda tagmmaktadw. Harley
Davidson bir motosikletten ¢ok daha fazlasidir; tecribe, durus, yasam tarzi ve kisiligi
yansitan bir aracgtwr. Harley siiren biri denince zihinde net bir sekilde Amerika'nn engin,
bombos yollarmn birinde tek basma siizilen, asw1 bireyselciligin ve kisisel 0zgiirliiglin
temsilcisi bir kisi imgelenir, Harley denince de buna paralel olarak riizgarh bir yol
boyunca hizlanan giichi bir makine. Logosunda kullandigi kartal figliriiyle Ozgiirligii
sembolize ederek marka imajmn oluisumunda etkili olmustur. Markann temsil ettigi
diger imaj unsurlann ise Amerikan tarini ve Amerikan milliyetciligidir. Ozellikle
Amerika'da insanlar markayr vatanseverlik imajlarmi desteklemek icin tercih etmektedir.
Harley Davidson imajmm temsil ettigi bir diger Ozellk ise magoluk, oOzellikle donemin
popiiler karakterlermi filmlerde yasadist maco motosiklet kullanicilar1 olarak Harley
Davidson kullanrken gérmek miimkiin. Erilligi temsil eden siyah deriler, agr botlar,
krom aksesuarlar ve silahlar ile Harley Davidson yarattiyi marka imajiyla gecmisten
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glinimiize karakterini imajiyla yanstmak isteyen tiiketiciler tarafindan yiliksek sadakatle
tercih edilerek marka imajmm basarism siirdirmektedir. Marka kisiligi konsepti ile
alglanan marka imaji arasmda gicli bir benzerlk bulunmasi Harley Davidson'i
fenomen markalar arasmda zrvede tutmaktadr (Aaker, 1996: 138-141).

Marka imaji yaratmada en basarih Ornekler arasmda siiphesiz 1950 ve 1970
yillar1 arasmda rakiplerinden ¢ok farklh bir konuma erismis Volkswagen’m Beetle
(Kaplumbaga/Vosvos) otomobilleri olmustur. Doneminin  devasa ve gicli motorlara
sahip, satn almasindan bakmmma olduk¢a maliyetli, asmi benzin tiketen, liks ve hatta
mago Ozelliklere sahip otomobillere karsi Vosvos; basit, minik, ekonomik, giivenilir ve
gdrece ¢irkin otomobil imajmn temsilcisi olmustur. Ozellikle 60’larda imajmm zirvesini
yasayan Vosvos, sahibinin kisiligini ve yasam tarzmi simgelemesiyle birlikte oldukga
popiiler olmustur. Vosvos kullanicilar1 anti-materyalist, statii ve prestij sembolleri ile
llgilenmeyen; sosyal normlara aykmri davranan, gelenekselden ve geleneklerden uzak,
geng ruhlu, espritiiel, mantkh ve pratik bir zekaya sahip kisiler algilanmaktadr. Cirkin
ve sradist bir otomobil tercih ettiginden Otlirli “Ozgirligli’ ifade ettigi  kabul
edilmektedir. Volkswagen yarattigi bu imajla otomobil diinyasmm tarihindeki en basarih
sembolii olmustur ve Ozellkle Amerika'da Almanya’dan ithal edilen bir otomobil
olmasma ragmen, Ford Model-T’den ¢ok daha yiiksek satis rakamlarma ulagarak
basarism taglandrmustr.  Giniimiizde dahi Vosvos'un yaratti@i marka imaji ile elde
ettigi satis rekoru hala krllamamistrr (Aaker, 2009: 207-209).

Bir markayr marka yapan, basariya ya da basarisizhfa gotiren en Onemli
bilesenlerden birisi siiphesiz marka imaji kavramudwr. Akademik literatire baktigmizda
cesith  perspektiflerle  ve  ¢esith  disiplinlerce  tammlanmis,  lizerinde  g¢ahismalar
gerceklestiriimis  ve anlamlandmilnugtr.  Bahsini  ettiimiz  tim tammlamalart  6zetlemek
gerekirse; marka imajm markaya dair tiiketici tarafh bir konsept, nedensel ya da
duygusal olusunun Onemi olmakszin tiiketicmin  yorumuyla bigimlenen ¢ogunlukla
Oznel ve algiya dayah bir fenomen, triiniin teknik, islevsel ve fiziksel kaygilariyla biiylik
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oranda alakasiz, gerceklik algismm, gergegin kendisinden daha Onemli oldugu soyut bir

kavram olarak degerlendirebiliriz.

1.3. Sosyal Medya

Yasadi@miz ¢agn en popiiler kavramlarmdan olan sosyal medya, tarihsel agidan
bakildiginda gegmisi 70'L yillara kadar dayanan ve ivmesini kaybetmeden gelismeye

devam ederek giinlimiizde hayatimizin bir pargasi haline gelen bir sistemdir.

Pek ¢ok kaynaga gore sosyal medyann dogusu 1978 yilnda Amerika'da iki
arkadasm BBS  (Bulletin  Board Services) isimli bilgi paylasm  yazilmim
olusturmalariyla baglamistr. Ward Christensen ve Randy Suess tarafindan
arkadaslartyla etkilesim halinde bulunmak istemeleri nedeniyle kurulan bu sistemin
cahsma prensibince kullanicilarn birbirlerine mesaj brakma, bwrakilan mesajlart okuma,
oyun oynama ve dosya paylasm yapma gibi 6zellikleri bulunmaktadr ve kurduklari bu
sistemle sosyal medyann atalar1 olarak kabul edilmektedir. Hemen akabinde, 1979
yilinda ise benzer amaclara imkan sunan Usenet, ardmdan 1989 yiinda kurulan Open
Diary gbi oOrneklerle sosyal medyann iletisim amach kullanmma verilecek Ornekler

arasmdadr (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Giiniimiizde mternet ve modern iletisim teknolojilermn de  gelismesiyle
gliclenen iletisim sektorii 90'lardan bu yana ivme kazanarak ilerlemis ve 2000'lerde yeni
bir boyut kazanmistr. O giinlerden bu giine internet kullanmm ve internet kullanicilart
cesith web portallart ve web sayfalaryla sayesinde oldukca artmustr. Bu giinlerde sosyal
medya kavramu farkh bir boyuta ulasnmus ve giincel uygulamalarla altm ¢agm yasayarak,
bir ¢cok farkli sosyal gruptan insani bir araya getirmektedir (akt. Kiitiik, 2016: 34).

Ulkemizde ik defa TUBITAK ve ODTU'niin ortak girisimi ile kurulan TR-Net
isimli internet  servis saglayicisi (ISP) ve yine aym doneme tekabiil eden 1993-94
yillarmda diger {niversitelerimizin  de internet alt yapilarm olusturmasiyla  birlikte
sosyal medyann ikel bir modeli olarak degerlendirebilecegimiz nternet kullanmu
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baglamistr. Eksi  Sozlik'lin - 1999 yiinda kurulmasiyla baglayan sosyal etkilesim
sayesinde  Tirkiye'de ik sosyal medya mecrasmm da temellerinin atildigm

sOyleyebiliriz.

Icerigindeki medya teriminin aksine sosyal medya, geleneksel medyadan farkh
Ozelliklere sahipti. Bir c¢ok farka sahip olsa da, en onemli ve dikkat ¢eken ozelligi
iceriginin  herhangi biri tarafindan olusturulabiliyor olusudur. Ustelik yine baska biri
tarafindan, onceki olusturulmus icerigin  degistirilebilmesi, giincellenebilmesi,
yorumlanabilmesi veya slirdiiriilebilmesi sosyal medyayr geleneksel medyadan aywran
temel farklardandr (Scott, 2010: 38). Benzer bir ifadeyle; tipki geleneksel medyada
oldugu gibi takipci Kitlesi olsa da, iki Kitle arasmdaki temel fark igerigin tretim ve
sunum siirecinde ortaya c¢ikmaktadmr; takip¢inin aktif rol oynamasi noktasmda sosyal
medya gelencksel medyadan ayrilir. Sosyal medyada geri bildirim saglanabilmekte ve
tiretilen icerigi kisiler diledigiyle paylasabilmektedir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 17).

Yeni medya tiirlerinden sosyal medyaya dair olusan literatiir, ge¢cmisine nazaran
oldukca yenidir. Kaplan ve Haenlen'in yaptigi tanimlamaya gore sosyal medya;
kullanicilar ~ tarafindan  yOnlendirilen igerigin  yaratimasma ve paylasiimasma olanak
sunan ve Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik nimetleri iizerine kurulu mternet temelh
uygulamalar grubudur. Bu icerk videolar, fotograflar ve yaziya dayal seyleri de kapsar
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Evans'a gore sosyal medya insanlar arasmda ortak ilgi
duyulan herhangi bir sey hakkmnda fikir ve deneyimlerini ifade edebilecekleri diyaloglar
insa ederek dogal ve orijinal bir iletisim kurmalarmi saglar (Evans, 2008: 31).

Kullanicilarmm sanal bir ortamda icerikler olusturarak paylasmasma, olusturulan
iceriklere yorumda bulunmasma ve saglanan icerikleri kullanabilmesine imkan saglayan
internet temelli yeni mecra sosyal medya olarak adlandrimaktadr. Insanlar sosyal
medyayr Ozellikle fotograf, video gibi gorseller paylagsmak, yeni arkadaglar bularak
sosyallesmek ve etkilesimde bulunmak i¢in sik¢a kullanirlar (Kim vd., 2010: 165).

Zamanda ve mekanda smrlama olmaksizin iletisimin esas oldugu sosyal medya

teknoloji ve telekomiinikasyon araciifiyla iletisimin yazih, gorsel ya da ses dosyalar
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yolu ile saglandii bir sistemdir. Kisilerin sanal ortamda Dbirbirleriyle kurduklart
diyaloglar ve paylagimlar sosyal medyaymm icerigini olusturur. Bu igerikler ise sosyal
aglar veya topluluk gruplar olarak adlandirilan mecralart olusturur. Katilimcilar bu aglar
sayesinde sirketlerini tanttabilir, arkadashk kurabilir, {irin veya hizmet satabilir, fikir ve
deneyim paylasimnda bulunabilirler. Bunlart  kendi kimlignizle yapabilir ya da
profillerimizdeki  fotograflarmiz,  paylagimlarmiz  ile bizim  ¢evrimici  ortamlarda
yarattigimiz Kimliklerimizi ile ifade edebiliriz (akt. Solis, 2010).

Etkisi ticari kuruluglara da uzanan sosyal medya sayesinde Facebook gibi sosyal
ag siteleri, kullanic1 temelli igerik {iretimine olanak veren Youtube, bloglar ve web'deki
sayisiz toplulugun olusumu gibi nedenlerle ¢evrimigi sosyal teknolojilerin  giliclenmesi
lle misteriler birbirinden gli¢ ahyor ve birbirleriyle iletisim kuruyorlar. Bu sayede
markalar ve firmalar hakkmda kendi bakis agilarmi ifade edebiliyor ve boylece aslnda
firmalarm  olusturmak istedikleri imajlarma dair ipucu vererek onlari  imajlarm
yonetmede  kullanabilecekleri geri  bildirimler sunuyorlar. Ote yandan insanlarm
teknolojiyi kullanarak firmalardan zyade birbirlerinden ihtiya¢ duyduklari seyleri temin
edebilmesindeki bu ani artis sonucunda giic dengelermin tiiketici lehine donmesi ise
sosyal medyann firmalar acismdan bir dezavantaji olarak goriiliiyor. Tiketici lehine
donen giic dengesinin bir sonucu olarak da Chevrolet firmasmm basma gelen durum
oldukga trajikomik. PR amagh olarak, tiiketiciler tarafindan kontrol edilerek videolart
diizenlemelerme ve kendi reklamlarmi yaratabilmelerine olanak saglayan bir web sayfasi
kuran firma, ¢evreciler tarafindan kurumun beklentisi disinda olusturulan reklamlarla
bombardimana tutularak irettikleri SUV araclarm kiiresel ismmaya katki sagladigm
gosteren icerikler olusturarak web sitesine yikklemis ve proje hiisrana ugratimisti
(Bernoff ve Li, 2008).

Sundugu irin ya da hizmetin kaliteli olduguna inanan kuruluslar insanlarm onlar
hakkinda konusmalarm arzu ederler. Bu durumda agwzdan agza iletisim kurulusun
kendini ifade edebilmesi agismdan yeterli olmayacaktr. Sayet kuruluglarm dogru
planlanmis sosyal medya stratejileri varsa, yeni medyayr kullanmak kurulusun lehine
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olacaktr. Sosyal medyada kontroliin tam anlamiyla elde bulundurulmasi miimkiin
olmasa bile etkili bir planlama ile hedef kitleyle, calsanlarla, tedarikgilerle, paydaslarla,
ve rakiplerle basarih iliskiler kurulmasi miimkiindiir. Bir dezavantaj olarak ise her tiirli
yoruma Ve bilgi paylagimma imkan veren yeni medyada kurulusun aleyhine yonelimler
de olabilir. Bu tip vakalari kontrol etmek miimkiin olmasa da vakaya miidahale etmek ve
olumlu etkiye cevirmek miimkiindiir (Ozgen, 2011: 96).

Ticaretin yam swra siyasetin de yogun kullanmyla dikkat ceken sosyal medya,
siyasi partiler tarafindan bir propaganda mecrasi olarak kullanlmaktadr. Basta partilerin
resmi hesaplari olmak {izere genglk ve kadmn kollann adma, yiiriittiikleri sosyal
sorumluluk projeleri ve diger projeler adma agtiklart Facebook, Instagram, Twitter ve
Youtube hesaplaryla faaliyetlermi, fikirlermi ve giincel olaylara dair goriiglerini bu
mecralar sayesinde takipgilerine iletmektedirler (Koseoglu ve Al 2013: 8).

Sosyal medyann baz temel Ozellikleri bulunmaktadr. Bunlarnn su sekilde

Ozetlemek mimkiindiir:

"Katihmcihk: Sosyal medya, katiimcilar1 cesaretlendirir ve ilgili olan herkesten geri
bildirim alr. Medya ve hedef kitle arasmdaki smir1 belirsizlestirir.

Acikhk: Geribildirime ve katiimciiga oldukg¢a agiktr. Bu faaliyetler herhangi bir
konudaki bilginin paylasiimasmi, yorumlanmasmi ve onaylanmasm saglar. Sosyal
medyada icerik kullanmi ve igeriklere erisilmesini iligkin olarak nadiren
smirlamalar getirilir, sosyal medyada genel olarak sakl i¢erik bulunmaz.

Karsihklh konugma: Geleneksel medya, yaym esasma dayanmaktadrr, icerikler
izleyiciye aktarilmakta ve dagitimaktadwr. Sosyal medya ise iki yonlii, karsihkl

iletisim esasma dayanmaktadir.

Topluluk: Sosyal medya degisik kisilerin ¢abuk bir bigimde sekillenmesine ve etkili
bir bigimde iletisim kurmasma olanak saglamaktadir. Topluluklar sevilen bir
fotografi, bir sikayeti veya sevilen herhangi bir haberi veya gorsel malzemeyi

paylasmaktadirlar.
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Baglanabilirlik: Pek c¢ok sosyal medya cesidi, diger sitelere iliskin linklerin
kullammma imkan saglamasi, diger kaynak ve insanlara ulasmu desteklemesi ile
baglanabilirlik 6zelligini ¢ok iyi gelistirmektedir (akt. Okay ve Okay, 2015: 632)."

Cagmizin ahskanlklarmdan olan sosyal medya kullanmm sayesinde sosyal smif
gozetmeksizin  tim insanlarm sosyal talepleri cevaplanmis, sosyallesmelerine olanak
saglanmis ve bilgi paylasmmm artmasma neden olan yeni bir boyut kazamlmustr.Basta
Facebook, Twitter, Youtube gibi sosyal medya araglari geleneksel iletisim araglarma
gore kuruluglara daha c¢ok fayda saglayarak dogrudan son tiiketiciye ya da ilgili hedef
kitleye geleneksel yontemlere oranla daha diisik maliyetle daha etkili bir bigimde
iletisim kurma olanag sunmaktadwr. Siirekli gilincellenebilir olusu, herkese acik olusu ve
paylasima acik olusu nedeniyle popiileritesi giinden giine artmustr. Tartigma, goriis
bildirme, bir kurum, kisi ya da durum hakkmnda tutumlarmi paylasabilmenin yan sra
fotograf ve vidyo gibi gorseller paylasilabimekte ve hatta is dahi aranabiimektedir.
Giiniimiizde is hayatmn da bir pargasi haline gelen sosyal medyada yoneticilerden
damgmanlara, reklamcilardan gazetecilere her kitlenin fikir ahgverisi yaptigi bir ortam
olusmustur (Okay ve Okay, 2015: 630-631).

Ozetle sosyal medya; kurumsal faaliyetlerin ve formal iletisimin yam swa kisisel
yasammmizdaki mutln anlarmiz, duygu ve diisiincelerimizi, zevklerimizi ve bizi mutl
eden diger seyleri paylasarak kendimizi ifade edebildigimiz, bir konuya dair benzer
zevklere sahip insanlarm kisisel bakis agilartyla ortaya ¢ikan sosyal gruplara dahil olarak
etkilesinde bulunabildigimiz, yliz yiize iletisimde miimkiin olmayan bazi sembolik ve
metafork anlatmlarla i¢ dinyamuzi yanstabildigimiz, smrlart bizimle smrh genis bir

evrendir.

1.4. Sosyal Medya Mecralan
Bilgi ve iletisim teknolojilermin bir nimeti olarak hayatimiza giren sosyal medya
kavrami, ik ortaya c¢ikisindan giiniimiize, enformasyon teknolojilerinin - gelisimine
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paralel bir hizla ilerleyerek son halini almig, mnsanlk tarihi gbi zaman icerisinde
sekillenerek ilkellikten modern caglara ulagnustr. Bu siire¢, isanlk tarthinin aksine ¢ok
daha hizh bir sekilde ilerlemekte, bugiin kullandigimiz boyutuyla dahi zamann oldukca
Otesinde bir hissiyat yaratmaktadwr. Sosyal medyanm  giincel konumunu referans

aldigimizda gelecekte neler gosterecegi ise oldukca merak uyandricidir.

Cesiti  perspektiflerle  yapilan tammlamalara  basvurarak — degerlendirdigimiz
sosyal medya kavramiyla birlikte ortaya ¢ikan ve sosyal medyann cesitli boyutlartyla

kullanilmasma olanak sunan mecralar1 ele alacagiz.

Bir tanmmlamaya gore sosyal medya mecralar, insanlarm ger¢ek hayatta ya da
sanal diinyada tamdig arkadaslariyla iletisin kurmasma yarayan web sayfalaridir. Bu
sayfalar ayrica pazarlamacilar i¢gin de bir takim firsatlar sunmakta, potansiyel hedef
kitleyle mteraktif bir iletisim kurulmasm saglamaktadr. Hayran sayfalari, ortak ilgi
gruplar1 bu sayfalara verilebilecek Orneklerdir. Her bir mecranin birbirilerine karst baz
tstiinliklere ve eksiklikleri mevcuttur (Zarella, 2010: 53).

Sunduklart kullanim farklhlklarma gore sosyal medya mecralarn cesitli baghklar
altmda smiflandrimislardr.  Mayfield, bu smiflandrmayr alti alt bashk olacak sekilde
ve her birnin kendine 0Ozgii Ozellklermi 6n plana c¢ikartan bir tutumla su sekilde
yapmustr (akt. Okay ve Okay, 2015: 632):

e Sosyal ag siteleri,

e Bloglar,

e Podcastler,

e Forumlar,

e Icerik topluluklary,

e Wikiler ve mikrobloglar.

Bir diger smiflandrma ise Whiting ve Williams tarafindan sunduklari imkanlar

g0z Oniine almarak su sekilde yapilmistir (Whiting ve Williams, 2013: 364):
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e Sosyal ag siteleri (Facebook vb.),

e Fotograf paylasim siteleri (Instagram vb.),

e Video paylasim siteleri (Youtube vb.),

e Anlk kisa igerk sunumu siteleri (Twitter vb.),
e s odakh sosyal ag siteleri (LinkedIn vb.).

Temelde her iki smiflandrmada da mecrann kullanictya sundugu imkanlar ve
ortak Ozellikleri baz alnarak yapimis olduklart goriilmektedir. Yasanan teknolojik
gelismelerle  sosyal medya mecralart web sayfast bazh koklerinden filizlenerek
uygulama bazh boyuta wulasmis ve sosyal medyaya erigimdeki zaman mekan
kavramlarm degistirerek neredeyse hepimizin sahip oldugu akilh telefonlar sayesinde
mobil bir hal alarak diledigimiz anda, diledigimiz yerde farkh Ozellikleriyle farkh

kullanimlara imkan veren bu mecralarla sosyal medyaya erisime olanak saglamustir.

Ingiltere merkezli sosyal medya sirketi We are social tarafindan her yi
yaymlanan internet ve sosyal medya istatistiklerinin 2019 yih raporuna gore Tirkiye'de
niifusun  %63'linii kapsayan 52 milyon kisi aktif sosyal medya kullanicis1 olarak tespit
edilmis. Giinlik sosyal medyada harcanan siire ise ortalama olarak 2 saat 46 dakika
olarak kayitlara geg¢mistir. Rapora gore Tiirkiye'de en aktif kullamlan sosyal medya
mecralart arasmda %92'lik oranla Youtube basi ¢ekmektedir. %84'lik kullanim oraniyla
Instagram ve %83'le Facebook en ¢ok kullanlan sosyal medya mecralar1 olarak ik ii¢
sralamasm elde etmislerdir. Twitter ise daha disik oranla %58k bir kullanima
sahiptir (We are social, 2019).

1.4.1. Youtube

Youtube, sosyal aglar kategorisinde video paylasim Ozelligine sahip bir sosyal
medya mecrasidr. "Broadcast yourself'; "kendini yaymla" sloganiyla kurulan Youtube,
kullanicisma sosyal bir agda videosunu paylasabilme, paylasilan videolar1 izleyebilme,
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yorum yapabilme ve begendigi yaymcilara abone olabilme gbi Ozellklerle gorsel
iletisim mecralar1 arasmda biiylik bir yenilige imza atmustir.

2005 yiinda, Paypal isimli ¢evrimici ticaret sitesi ¢ahsani ii¢ arkadas olan Chad
Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan Amerika'da kurulan Youtube, video
paylasim siteleri arasmda tek olmasa da, giinlimiizde en basarih ve engn bir icerige
sahip olmasiyla One c¢ikan essiz bir yeni medya teknolojisidir. Yapilan arastrmalarm
bulgularma gore en popiiler icerikler; miizk videolari, vloglar, bilgi veren igerikler, ve

canl performanslardir (Burgess ve Green, 2009: 1).

Marka baglantih olusturulan kullamic1 temelli iceriklerin sunumu bakimmdan da
Youtube olduk¢a elverisli bir platformdur. Kullanicilar genellikle markalara dair {iriin

Ozellk tantum, tirin kutu acihs, amatdr reklamlar, canlandrmalar ve hikaye anlatim
icerikli videolar paylasmaktadir (Pace, 2008: 26).

Kurucu ortaklardan Jawed Karim'e gore Youtube'u benzerlerinden ayran ve

basariya gotlien en 6nemli dort madde sOyleydi (akt. Burgess ve Green, 2009: 2):

e Alakah videolar listesi adialtnda benzer video tavsiyeleri,

e Video paylasimina imkan veren e-posta linki,

e Video yorumlama (ve diger sosyal ag ozellikleri),

e GOmiilebilir video oynatict (web sayfalarina eklenebilir video oynaticr).

Bir sosyal ag olarak Youtube, insanlara "kanal sayfas" adi altmda bir profil
olusturmalarma imkan vererek bir video paylasim sitesinden Ote insanlarm arkadashk
kurabildikleri, birbirlerini takip edebildikleri ve sosyallesebildikleri ¢ok yonli bir
mecradr (Lange, 2008: 361).

1.4.2. Facebook

Sosyal medya denince neredeyse herkesin ik aklma gelen mecra muhtemelen

Facebook olacaktr. Her ne kadar {ilkemizde en popiler sosyal medya mecralar
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srralamasmda (We are social, 2019) ikinci srada olsa da, sosyal medya kavrammm

7'den 70'e pek ¢ok insanin hayatma Facebook ile girdigi gbzlemlenmektedir.

Giliniimiizin en baskmn ve en Ozellikleri agismdan en  kullamsh sosyal medya
mecrast olan Facebook, 2004 yinda Mark Zuckerbeg isimli Harward Universitesi
Ogrencisi  tarafindan, {Universitedeki Ogrencilerle  etkilesimde  bulunmak  amaciyla
kurulmus sosyal bir agdr. Ozinde Harward Universitesi ogrencileri icin tasarlanan
Facebook, popiilerlignin okul smrlarmn asmasmmn ardmdan diger (iiniversitelerin  de
kullanimmma izin verilerek kapsammi genigletmistir. 2006 yinda ise kural degstirilerek
tiyelikte tlniversite kriteri kaldmiug, bir e-posta adresine sahip herkesin iiye olabilecegi
bir sosyal ag konumuna evrilmistir (Zarella, 2010: 55).

Facebook  kullamicillar1  kisisel ~ bilgileri,  fotograflari,  ilgi  alanlann  ve
paylagimlariyla bir profil olusturabilir ve "arkadas" olarak ekledikleri diger kullanicilarla
etkilesinde bulunarak onlarm paylagimlarm ve fotograflarmn  begenebilr ve yorum
yapabilirler. Aym zamanda katidiklart Facebook gruplarmda yorumda bulunabilir,
tartisma acabilir, c¢esitl paylasimlarda bulunabilir ve markalarm olusturduklar sayfalart
begenerek takipgisi olabilirler. Facebook msanlarm sosyal mecrada ticaret yapmasma,
birbirleriyle sohbet etmesine, diger msanlarm yasamlarma dair fikir sahibi olunmasma
ve pek tabii dedikoduya imkan verir (Smith, Fischer ve Yongjian, 2012: 103).

Sosyal aglar arasmda Facebook'u benzerlerinden ayran en 6nemli 6zelliklerden
biri de kullanicmm olusturdugu profii diledigi gibi smirlandrmasidr. Kullanic1 profilini
dilerse yalnizca arkadaslarma, hatta arkadaslar1 arasmda da belirli bolimleri kisitlayarak
arkadaglarmm bazlarma goriintlilenebiimesini  saglayabiimektedir. Bunun yam swa bir
diger fark ise daha kisisellestirilebilir bir platform olusu ve kullanicilarmm zevkleri
dogrultusunda kisisel ilgi alami gruplart olusturabilmeleri ve topluluklar yaratabilyor
Olmalaridir (Boyd ve Ellison, 2007: 221-222).

21



1.4.3. Instagram

[letisimde baska bir boyutun mimari olan Instagram, diger sosyal aglardan farkh
olarak duygular,, diisiinceleri ve gelisigiizel paylasimak istenenleri bir fotograf karesine
sigdirarak ya da kisa bir video ile sunarak anhk ya da kalci olarak sunmaya yarayan

sosyal medya mecralarindadir.

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda yaratlan Instagram,
kullanicilarma  yasamlarmdan enstantaneleri filtrelerle manipiile edilmis fotograf karesi
ya da video formatnda arkadaslarryla paylasmasma hizmet eden bir sosyal ag
uygulamasidr. Instagram'm bir diger Onemi, bazen bir fotografin yiizlerce kelimeden
cok daha fazla sey anlatmasma olanak sunmasidr. Insanlarm sosyal aktivitelerine,
giinlik yasamlarma ve ilgi alanlarma dair fikir edinme agismdan bilimsel arastrmalar
icn de hazir bir zemine sahiptir. 2013 yih verilerine gére kurulusundan bu yana 150
milyondan fazla aktif kullanicisi olan ve giinde ortalama 55 milyon gorsel paylasilan
popiiler bir platformdur (Hu vd., 2014: 1-2).

Sosyal aglar arasmda Instagram'm popiilaritesini arttran 6nemli bir unsur olarak
fotograflara etiketleme yapilabilme Ozelligi bilinmektedir. Hashtag olarak tabir edilen ve
etiket edimek istenen kelimenin basma " #" sembolii getirilerek gerceklestirilen bu
ayricalkla, insanlar fotograflarmi daha erigilebilir kidmakta ve fotograflarmmn
smiflandirimasmt ~ kolayca  saglanmaktadwr.  Etiketler sayesinde fotograflar  belirk
baghklar altmda anahtar kelimelerle  gruplannus olur.  Siiphesiz ki  Instagram'i
digerleriden farkh kilan en Onemli Ozellik ise bilnen fotograf isleme programlarmda
bircok teknik islemle elde edilebilecek ayarlamayr tek bir tkla basitce gerceklestirerek
fotograflar1 filtreleyebiliyor olmasidir (Tirkmenoglu, 2014: 97).

Kisisel gozleme dayanarak; Instagram, bireylerin kendilerini  gostermek
istedikleri gibi ifade etmelerine olanak saglayan, paylasimlartyla olmak istedikleri
karakterlerin, idealize ettikleri yasamlari manipiile edimis enstantanelerle sunarak bu
dogrultuda bir profil insa edebilecekleri benlk sunumuna en uygun sosyal medya

mecrasidir.
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1.4.4. Twitter

Yeni iletisim teknolojileri arasmda bir difer devrim olan Twitter, kullanicilarmm

duygu, diisiince ve temennilerini ifade etmelerini saglayan sosyal bir agdur.

2006 yiinda Jack Dorsey ve arkadaglar tarafindan Amerika'da kurulan Twitter,
basta 140 karakterle bir sirket i¢i anlk mesajlasmayr saglamasi amaciyla kurulsa da,

sonradan diger kullanicilarm da hizmetine sunularak popiiler bir sosyal medya mecrasi

halini almistrr (Zarella, 2010: 34).

Bir mikroblog olarak tammlanan Twitter, kullanicilara "tweet" (cvildama) olarak
adlandrrdign  ifade sunumu olanagiyla 140 karakteri asmayarak bir seyler yazma,
bagkalarmmn yazdiklarmni okuma, yazlanlara cevap verme ya da paylasma gibi
olanaklarla iletisim kurma zemmni hazrlar. Tweet'ler fotograflara, bloglara, web
sayfalarma ve bagka kaynaklara ulastran linkler icerebilir ve paylasimlar kamusal olarak
herkes tarafindan goriilebilir (Boyd vd. 2010: 2).

140 Karakterle smirlandirimasmm iki sebebi vardr; birincisi SMS mesajlarmmn
karakter smrlamasmm bir yansmast olarak smrh karakterle iletigim kurulmasmmn
saglanmas1 ve metaforik olarak giindelik yasamm hizi ve kisahgm ifade etmek amaciyla
hizh ve anlk duygu ve diislince paylasmmmn yapilmast istenmistir (O’Reilly ve
Milstein, 2009: 33).

2017 yihnm eylil aymnda resmi Twitter yOnetim hesabmdan atilan tweet'le
duyrularak 140 karakterlik smirr esnetimis ve iki katma c¢ikarilarak 280 karakter olarak
glincellenmistir (Twitter, 2018).

Cogu sosyal medya mecrasmda oldugu gibi, Twitter'da da baskalarmm
olusturdugu igerikleri, bireyin kendi sosyal agiyla paylagsmasm saglayan bir altyapr da
mevcuttur. Retweet olarak adlandrilan paylasim yontemiyle, baskasi tarafindan atimis
bir tweet, RT edilerek kisinin kendi sayfasma yonlendirilir ve takipgisi olanlarn
akislarinda goriinmesi saglanr (Boyd vd., 2010: 3).
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IKINCi BOLUM

HEDONIK TUKETIM DAVRANISI VE OTOMOTIV SEKTORU

2.1. Hedonizm

Ahlak felsefesme gore zevkli bir yasammn suri, psikolojiye goreyse insan
davranigii - motive eden mutlulugu arama yolu olarak O6zetlenen hedonizm; Oziinde

hazzin 6n planda oldugu bir yasam bicimidir.

Yunanca "haz' anlamma gelen "hedon" kelimesinden tiireyen hedonizm, dilimize
"hazcilk" olarak c¢evrilmis bir kavramdwr. Neyn iyi oldugunu, nasil davranmamiz
gerektigini ve davranismuizi motive eden seyin ne oldugunu konu edinir. Tiim hedonistik
teoriler haz ve aciyr birlikte tammlar, iki kavram da hedonizme gore insan davramsm
motive eden en temel fenomenlerdir (IEP, 2019).

Hedonizm, hazza asm diskinligii ifade eden ve hazzi hayatn merkezine
koyarak mutliluga ulasmayr amaglayan felsefi akimdr. Haz almayr yasammn amaci
olarak goren hedonistler, yasamlarm hazza ulastran metalar {izerine yogunlastirirlar. Bu
durumda yasamak ya da ihtiyaglarn karsilamak icin degil, haz almak i¢in tiiketirler
(Baudrillard, 2004: 94). Celik, hedonizmi psikolojik olarak zevk alma arzusuyla acidan
kacarak kendini zevk aramaya adama ve zevkin pesinden kosma seklinde giidiileyen
davranig bigimini olarak tammlanmaktadr (Celik, 2009: 47).

Hedonizmde eylemlerin temel amaci haz almaktr. Bir davramsi giidileyen hazza
ulasma ihtiyacidr, davrams sonucunda hazza ulasiiyorsa bu eylem iyi bir davranstir.
Insanoglu dogadaki tiim canlilar gibi acidan kagarak, hazza yonelen bir canhdr (Ozlem,
2010: 62). Dogas1 geregi zevk aldigi seylere ulasmak i¢in ¢aba gdsteren insan arzularma
gore davranmaya meyillidir (Ceylan ve Unal, 2008: 266).

Antlkk  Yunan'da iki Onemli hedonist akim One ¢ikmustr, bunlar, egoist
hedonistler olarak bilinen Aristippos Onciiligindeki Kyrene Okulu takipgileri ve
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Epikuros'un onderligindeki akilci hedonistler olarak da bilinen Epikurosgular'dir. Egoist
hedonistlere gdre bireyin o anki kisisel isteklerinin diger bireyleri diisiinmeksizin
kargilanmas1 varlign gercek temelidir. Akilci hedonistler ise varh@n gercek temeli olan
zevkin yalnizca akilla elde edilebilecegini savunmuslardr. Epikurosgular'a gore haz
mutluluk icin biiylk 6nem arz ederken, Olciilii olma ve kisitlama gbi manevi degerleri

g0z ard1 etmemenin Onemine de inamliyordu (Doruk, 2015: 111).

Felsefe tarihinde gegmisten gliniimiize bir c¢ok filozof tarafindan ele alnan
hedonizmin Onciisii  Sokrates'in  0grencisi  Aristippos'tur. Gegmisi milattan 6nce 300'ki
yillara dayanan felsefenin temel Ogretisi hazzn mutlak anlamda 1yi olusu ve insan
davramgmin hazza yonelmesi gerekliligidir. Akarsu'ya gore Aristippos'un Ogretisinde
haz hem soyut hem de somut temelde ele almmaktadw, somut duyular simdinin, soyut
duyumlar ise gecmis ve gelecek duyumlart ifade etmektedir. Aristippos, giidiilenmenin
mutluluga ulagma istegiyle gerceklestigni ve iyi olanm haz oldugunu, en iyi hazzin ise
en yiksek haz oldugunu ve hayat amacmmn en yliksek hazza ulasmak olmasi gerektigini
ifade etmektedir (Akarsu, 1998: 24-61).

Aristippos'tan  sonra  hedonizm ekoliinii Epikuros devam ettirmistir. Hedonist
felsefenin - en  Onemli temsilcilerinden Epikuros da milattan o6nce 300'fi yillarda
yasamustr.  Aristippos'un  aksine; iyiye ulagsmann bedensel hazlardan zyade ruhu
dinlnlige  kavusturan bilgelikle miimkiin olabilecegini savunan Epikuros, akilct
hedonistlerin ~ onclisi  olmustur.  Epikuros'un felsefesine gbre hazzm varhg acmmn
yokluguyla baslar ve her haz aym degerde degildir. O'na gbre bedensel hazlar pesindeki
insan actya ulasabilir, akh kullanarak bilgelige ulasmaya g¢alisan insan ise ruhsal huzura
kavusacaktr (Cevizci, 2010: 146-147). Epikuros'a gbére muthi olmak isteyen Kkisi
bireysellige yonelerek toplumdan soyutlanmal ve bilgelige yonelerek gercek mutliluga
erismeye cahsmahdr. Epikuros yaptigimiz her seyi acidan kagmak ve korkmamak icin

yaptyor oldugumuz savunmaktadir (Epikuros, 1962: 35).

ZevKler ve acilar konusunda egoist hedonistler kadar kati olmayan Epikuros, tiim
zevklerin tamammmn tercih edimeye laylkk olmadigm ya da tiim acilardan kagmiimasi
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gerekmedigini ifade eder. O'na gbre akilci olan, kisinin zevki hangi vadede alacagm
hesaplamast ve davramisi ona gore sekillendirmesidir. Kisa vadede zevk verecek bir
seyden kacmmak uzun vadede zevk verecekse kisa vadedeki zevkten kagmimahdir.
Epikuros kisinin atesin sicak oldugunu hemen algladigi gibi zevkin iyi, acmm kotii
oldugunu algladigmi, dolayisiyla zevkin 1yiligmi ya da acmm kotiligini kamtlayacak
baska ispata ihtiya¢ olmadigmni soyler (Doruk, 2015: 112).

Kavramsal boyutta bir diger ayrim ise modern ve geleneksel hedonizm olarak
yapiimaktadr. Yaniklar, geleneksel hedonistleri duyussal etkenlerle hazza ulasanlar
olarak degerlendirirken, modern hedonistlerin duyulardan ziyade deneyim yolu ile haz
arayanlar olarak degerlendirmektedir. Modern hedonizmde bireyler haz arama ugruna
yaptklar1  tiketimlerle tutkularmn  tatmine ulagtwabilecekleri senaryolar  yaratilar.
Yarattkklar1 senaryolarla birer sanatgiya doniisen post-modern hedonist bireyler, bakis
acilartyla hedonizme estetik bir deger katarlar (Yaniklar, 2006: 101).

18. ve 19. yiizyllarda Jeremy Bentham ve c¢agdasi John Stuart Mill, farkh
perspektifleri  ve ilham verici teorileriyle hedonik felsefenn Onclileri  olmuslardir.
Normatif ve motivasyonel hedonizm kavramlartyla inlenen filozoflar, hedonist
faydacilar olarak da bilnmektedir. Birgok yonden teorileri benzer olan iki ismin
birbirinden farkhhgm ortaya koyduklar1 temel kavram hazzm dogasi noktasmda goze
carpmaktadr (IEP, 2019). Bentham tarafindan ortaya atilan faydaciik kavramu ise post-
modern hazciik olarak ele almabilir. Faydacilik kavrammmn diger temsilcisi olan Mill'e
gore fayda ya da mutluluk kavramm ahlakmn temelini olusturur. Bireyin gerceklestirdigi
eylemlerin ahlakli olup olmadig fayda saglayp saglamadigiyla iliskilidir; mutlaluk
veren eylem dogru, aci veren ise yanhstr (Mill, 1986: 12-15). Bu ifadeyle faydacihgn
geleneksel hedonizmle Ortiisen yanlartyla bir post-modern hedonist felsefe oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Degismeden modern caglara kadar pratikte varhgm koruyan
gelencksel hedonizm 18. ve 19. yiizyilarda Ingiliz filozoflar tarafindan evrensel
hedonizm Ogretisne donistiirlilerek "faydaciik" olarak anilan modern teoriye evrimistir
(Doruk, 2015: 113).

26



2.2. Hedonik Tiiketim

Giinlimiiziin modern tiiketim toplumlarmda  gdze batan bir ozellik olarak
tiketimin duygusal yan diger bir ifadeyle sembolik tiiketim, geleneksel tiiketim
tarzmdan baska boyuttaki ihtiyaclarm karsilanmasma hizmet ederek tiiketim kavramma
farkli bir perspektif katnustir.

Tiketim, ihtiyaglarm Kkarsilanmasi bazen yasammuzi siirdirecek kadar asgari
diizeyde yapilan, bazen Oncelikle fayda saglayan ihtiyaglarm giderimesi i¢in yapilan ve
bazen sadece zevk almak niyetiyle gergeklestirilen bir eylemdir (Sengiin ve Karahan,
2013: 14). Giintimiizde ise insanlar tiiketim alskanlklarm itbar gorme, saygmhk
kazanma, bir zimreye ait olma ve kimli insasi olusturma gibi amaglara yonlendirmis,
islevsel ihtiyaclarmm yerine benlk sunumuna yonelik tiketim davranglart gostermeye
baglamuglardr (Warde, 1992: 45). Bunun aksini diisiinen klasik ekonomistlerce ise
insann mantikh ve ekonomik bir canh oldugu ve tiiketici davraniglarmda bu etkenlerin
belirleyici  oldugu  savunulmaktadw. Onlara gore satm alma karart ekonomik
hesaplamalara dayanr ve bu yiizden tilketici biitcesini harcarken belirli bir ayrm
yaparak kisiye tipki en ¢ok fayda saglayacak triinleri sectigi gibi en ¢ok haz saglayacak
tiriinleri de secer, bdylece satn alma siirecinde her zaman bir denge kurar (Penpenge,

2006: 52).

Degisen tiiketici ve tiketin abskanhklar1 "post-modern tiiketim" olarak ele
almmaktadr. Post-modern siireci inceleyen kimi teorisyenler tiiketim kiiltliriiniin
yogunlastigi ve tilketim toplumunun ortaya c¢iktigi bir siiregten s6z ederler. Bauman, bu
stireci atalarmizn  doneminde endistriyel c¢agm dreticiler toplumu iken bugin bizim
toplumumuz tiikketiciler toplumu oldugu seklinde degerlendirmistir. O'na gore; tiikketim
toplumunda tilketiciler bastan cikariimaya hazr olarak beklemektedir. Uretim toplumu
ferdi olan atalar1 Omiirlerini bir {iretim bandindan digerine kosarak tiikketmisken, onlar
basit degisiklikler ugruna bir seyden oOtekine, minkk bir yemek krmtismdan &biiriine
kosturup duruyolar (Bauman, 1999: 92-96). Bu donemde artan kitle iletisim araglar ve
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medya etkisiyle gOsterge, imge ve sembollerin tiketimi O6n plana ¢ikardid
gozlemlenmektedir. Eserlerinde sembolik tiiketimin iizerinde siklkla duran Baudrillard,
tiketim modelini mal ya da hizmetin faydasmdan ziyade bireyin sembolik ihtiyacinmn
tatmin edilmesine yonelk bir perspektifle ele almistr (akt. Odabasy, 1999: 16).
Odabasina gore post-modern tikketimin temel unsurlarmdan biri olan sembolik tiiketim
lle tiiketiciler trlinlern ve irlinlerin markalarmm tasmus olduklart anlamlar1 anlamaya
yonelerek tiiketim kiiltiirlerini degistrmislerdir (Odabasi, 2004: 102).

Post-modern tiiketicinin duygusal ihtiyaclarmi karsilamasma yarayan bu tikketim
tiirtine hedonik (hazci) tiketim denmektedir. Hedonik tiiketime gilidileyen sey bireyin
zihninde iirtine darr kurdugu imgeler ve fantazilerdir. Bireyi tikketime iten iki temel gidii
vardrr; Uriiniin saglayacagi somut yararlar ve soyut (hedonik) yararlar. Somut yararlar
triinin faydah ve islevsel yoniinii temsil ederken soyut yararlar {iriine dair duygusal,
estetik ve diigsel yararlar, yani hedonk faydalart temsil eder. Uriiniin tagidign ve
yarattig imaj tiikketicmin tercihini duygusal bir se¢imden yana kullanmasma sebep olur
(Odabast ve Barig, 2015: 106-107). Hedonik tiiketim genellikle hayaller, fanteziler ve
tirinin - kullammmdan kaynaklanan duygularla alakahdr. Bu duygular; lezzetler, isitilen
sesler, duygusal disiinceler ve gorsel imajlardir. Duygusal olarak heyecan yaratan
durumlar driinlerin tiketimi igin 6nemli bir giidii kaynag olusturmaktadr (Hudson ve
Murray, 1986: 343-344).

Hedonist tiiketimde ihtiyaglar arzuya donlismiismiis durumdadr ve islevsellikten
Ote soyut bir anlam kazanmistr. Bir ¢ok tliketim arastrmasi -hedonik tiiketimle alakah
olsun ya da olmasm- bir sekilde "tiketim arzusu" kavramma deginir. Belk vd. tiiketici
arzusunu ihtiyaglar ve isteklerden keskin bir ifadeyle aywrarak giinlik konugma
konseptinde tanimlamiglardir:

"Biz arzu ile yanar ve alevlerle tutusuruz, arzuyla delinir ya da arzuya karisiriz;
arzuyla  hastalanriz ya da canimiz yanar; arzuyla mahvolur, iskence goriir,

hirpalaniriz; arzuya teslim olur, ele gegirilir, kendimizden geceriz; arzuyla ¢ilgin,
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deli, sersemlemis, kor oluruz; arzuyla hazza biirliniiriiz, biyiileniriz, kaplaniriz;
arz7umuz azgmdwr, sicaktr, yogundur, tutkuludur ve karsi konulmazdr; ve biz
doyurulmamig arzularmmzdan zayif diiseriz, siiriiniiriiz, harcanriz ya da oliiriiz. Bu
ihtiyac ya da istek metaforlarmdan herhangi birini degistirmeyi dene, farkhilik
anndan goze batacaktr. Ihtiyaglar mantiksal araglar islemiyle memnun edilir,
kontrol edilir, reddedilir, ertelenir, gelecege planlanr, memnun edilir, yerine
getirilir ve giderilir. Ote yandan arzular baskmndir, boyun sey bizi tamamen kontrol
altma alan sey olur ve tamamen diisiincelerimizi, hislerimizi ve eglemlerimizi baski
altma alr. Arzu uyandwrr, yakalar, kizdrwr, heyecanlandirr ve canlandirr.
Arzularimizla savasiriz, direniriz ve miicadele ederiz ya da yenilir, teslim olur ve

boyun egeriz. Arzu tarafindan tiiketilen potansiyel tutkulu miisteri (Belk vd., 2000:
99)."

Ihtiyaglarm arzulara dayah oldugu hedonik tikketimde tiketim kiiltiirii kavranmu
geniglemis ve mutlulugun daha fazla tiketimle paralel artacag algis1 kamksannustr
(Yanklar, 2006: 25). Benzer baglamda Hirschman ve Holbrook da hedonik tiiketimi ele
alrken arzu kavramma degnerek tiketimin arzular tarafindan gidiilendigini ve
bireylerin arzularmi tatmin etmek i¢cin tiikkettikleri kamsma varmuslardw. Buna gore
tilketici yalnizca en iyi olam degil, onlart en ¢ok mutlu edeni tercih eder. (Hirschman ve
Holbook, 1982: 93-95).

Icsel ya da dissal giidiller hedonik tilketime neden olan temel motivasyonlardr.
Genellikle digsal olanlart toplumsal igsel olanlar1 ise bireysel motivasyonlar olarak
tanmmlayabiliriz.  Bireysel nedenler; fiziksel aktiviteler, eglenceler, mal ya da hizmeti
ucuza alabilme istegi, duyusal uyarilar ve kisisel haz elde etme istegi olarak
srralayabiliriz. Toplumsal nedenleri ise; sosyal deneyim kazanma istegi, iletisim kurma,
toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme, referans gruplarmm etkileri gibi nedenler
olarak srralayabiliriz (Antonides ve Raaij, 1998: 420).

Hedonik tiketim davramsmi giidiileyen nedenler konusunda arastrma yapan
Armold ve Reynolds insanlarm hedonk sebeplerle alsverise c¢ikmalarmi saglayan
motivasyonlar1 6 ana baghkta toplanuslardir:
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e Maceract Aligveris
e Sosyal Alsveris

e Haz Algverisi

o Fikir Ahsverisi

e Rol Algverisi

e Deger Algverisi

Macerac1 ahlgveris; heyecan icin algverisi ifade etmektedir. Maceract aligveris
duygular1 uyaran farkh bir ¢evreyi deneyimleme firsatt verir. Sosyal aligveris aile ya da
arkadaglarla yapilan ahgverlerdeki sosyal etkilesimin faydalarmi ifade eder. Haz
algverisi giizel vakit gegirmek, iyi hissetmek ya da kismin kendini Odillendirmesi
amaciyla yapilan ahgverisi temsil eder. Fikir ahsverisi modayr ve giincel trendleri takip
etmek, yeni ¢ikan iriinleri incelemek icin ¢ikilan aligveristir. Rol aligverisi birine hediye
bulmak ya da baskasi icin yapian ahsverislerde hissedilen zevki yansitr. Deger
ahgverisi ise indirim firsatlar1 yakalama amagh yapilan ahgverilerin keyfini ifade eder
(Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95).

Hedonik tiiketim davramglar1 arasmda en sik rastlanan tiiketim tiirii siiphesiz liiks
tiketindir. Lilkks triinleri tanmmlamak {izere yapilan girisimler olsa da, "liks" kavraminmn
kisiden kisiye degisen Oznel bir kavram olusu sebebiyle liksii tiim Ozellikleriyle ele alan
tam bir tanimlama yapmak giictir. Bu dogrultuda "Ozellikli {iriin" kavranu daha yaygn
olarak kullamimakta ve gorece fiyat1 yiiksek, genellikle kaliteli ve prestj sunan iiriinleri
temsil etmektedir. Ziynet esyalari, otomobiller, 6zel olarak iretimis kiyafetler ve objeler
gibi tiiketiciyi cezbeden ve marka imaji gbi Ozellkleriyle iriinii benzerlerinden ayran
niteliklere sahip iirtinler Ozellikli triinler olarak tammlanwlar (Altunigk vd., 2001: 137).

Liks tiketim ftrtinleri Ozellkleri ve vaadettikleri geregince benzerlerinden ya da
ikamelerinden pahahdrlar. Hitap ettikleri pazar geregince de Oyle olmak zorundalardrr.
Liks tirtin tiiketicisi potansiyeline sahip bazi kimselerce bu tip iirlinlerin rakiplerine gore
ozellik ve islevselik bakmmdan pek fazla avantaji olmayan, hatta genellikle farksiz
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triinler olduklart goriisii hakimdir. Ancak bu goriistekilere gore islevsellkten Ote
sembolik bir farkliik vardr ve o da yalmizca markadr. Bu sembolik deger genellikle
prestij ve zengnlk gostergesiyle iliskilidir ve liks tiiketim {iriinlerinin tercihinde Onem
teskil eden bir kriterdir. Bir¢ok likks tiriin dreticisi, hedef Kitlesinin yiiksek gelire sahip
smiftan oldugunu ve {irlinlerinin Gist gelir grubuna hitap ettigini disiiniir. Dolayisiyla bu
gibi sirketlerin  medya planlamacilar, reklamlarmi st gelir grubuna ait potansiyel
tiketicilerin oldugu pazara hitap eden yaymlara verirler ve genellikle satis noktalart
sehirlerin en liks semtlerindedir. Tim bu veriler 1signda liks tiketim {riinleri arzmda
talebi Olgmek i¢in gelirin 6nemli bir belirleyici kriter oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Elliott, 1997: 288-289). Veblen, aristokrasinin harcamalarmi inceleyerek gosteris yarist
icerisinde  harcama yaptiklarmi  gézlemlemis; gelismis toplumlarda liksiin  sembolik
gliciinii incelemis ve modern tiiketim toplumunu anlamada hedonizmin ve gdsterisin

biiyilk 6nem arz ettigini tespit etmistir (akt. Aydogan, 2000: 167-169).

Tiketim davramiglarmda hedonik tavir  sergilenmesi  hususunda otomobiller
Onemli bir gostergedir. Liks tikketim iirlinleri ya da ozellikli iiriin kavramu s6z konusu
oldugunda otomobiller ik verilen Ornekler arasmda yer alr. Otomobil temelde ulagim
ihtiyacmm kargilamaya yarayan bir ara¢ olmasmm yam swra imaj ve mesaji olan,
zenginlk, giic, presty, genclk, c¢ekiciik gibi anlamlar yiikleyerek  kisiligimizi
yansttabildigimiz  bir nesnedir. Cogu {riinde oldugu gbi, kisiler kullandiklar
otomobiller ile yasam ¢evreleri arasmda bir iliski kurarak kisiliklerini yansitmak isterler

(Biskin, 2004: 430).

Liiks algist oldukca yiiksek olan Mercedes markasi yapilan bir ¢alismada marka
bilnrligi agismdan da ik swrada gelmist. Cabsmada katilimcilar tarafindan
kendilerinde gordikkleri ya da gormeyi diledikleri kisiik ozellklerinin  Mercedes
markasmmn marka kisilik Ozellkleriyle uyumlu oldugunu diisiindiikleri tespit edilmistir.
Aragtrmann  Mercedes markasma dair en Onemli bulgusu ise hedonizm boyutu

olmustur. Katihmcilar markayr, hayret verici, biiyiileyici, zari, haz verici gibi ifadelerle
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tammlayarak markann keyif veren soyut Ozellklerinin ne derece gicli algilandigm
gostermiglerdir (Ciftyildiz ve Siitiitemiz, 2011: 241-242).

2.3. Otomobil Kavramm ve Tarih¢esi

Tekerlegin icadndan bu yana hayatmizi kolaylastran icatlar arasinda siiphesiz
otomobil ik sralarda sayabilecegimiz bir lituftur. Yalnizca hayatimizi kolaylastran bir
ara¢ degill, aym zamanda her donemi yansitan farkh tasarim Ozellikleriyle de tarihsel
gelisimi agisndan ve var oldugu her donem bir kiiltlir 6gesi olmasiyla da Oneml bir

metadir.

Otomobili ve otomobilin icadim anlamak i¢in gecmisi tekerlegin icadi kadar eski
olan "araba" kavrammi ele almak yerinde olacaktr. Tekerlegin icadndan hemen sonra
ki tekerlek arasma bir dingl yerlestirilerek ik arabanm iretildigi distiniilmektedir.
Arkeologlara gore ik arabann icadi M.O. 2000'h yillara kadar dayanmaktadr.
Amerikal McGovern, caglar Oncesi Mezopotamyallar'm tekerlegi icat ettiklerini,
akabinde c¢ok gecmeden arabayr icat ettiklerini belirtmektedir. O devirlerde
Mezopotamyahlar  heniiz ati evcillestremediklerimden bu gibi arabalar1 insanlar,
biiyikbag hayvalar ya da esekler hareket ettiriyorlardt Orta Asya'da atlarm
evcillestiritmesiyle birlikte ath arabalar kullanlmaya baglanmist. Cin kaynaklarma gore
Tirkler M.O. 2000 dolaylarmda ath arabalar kullanmaktaydi ve kaynaklarda gecen
"oturma arabast' tabiriyle anlagimaktadr ki insanlarm ulagmmi saglamak amaciyla
lizerine oturularak seyahat edilen arabalar {iretmislerdi Atm binek hayvam olarak
evcillestirilmesi; siirath ve pratik olusu sebebiyle ufku artan insanoglunu yeni hedeflere
ulasma konusunda cesaretlendirmis, hareket Ozglirligiinii arttrmus ve birbirine uzak
yasayan insan topluluklarmm ath ulagim sayesinde iletisim kurabilme sansi olusarak
kiiltiir  abgverisinin  baglangicim  saglamustr. Bunun bir sonucu olarak kavimlerin ve
diger Kkiiltiirlerin gelismesinde olaganiisti basarih sonuglar dogmustur  (akt. Ulusan
Sahin, 2005: 166-174).
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Etimolojik olarak otomobil kelimesi "kendi kendine" anlamma gelen Yunanca
"autos" ve '"hareket eden" manasmdaki Latince "mobilis" kelimelerinin birlesimiyle
Fransizca'ya '"automobile" olarak gee¢mis, oradan da "otomobil' olarak dilimize
uyarlanmistr. Kelime anlamu olarak ise; icten yanmal, patlamalh ya da elektrikli bir
motor ile hareket eden tasit olarak tanmlanmistr. TDK sozligiinde otomobil; "motorlu,
dort tekerli kara tasit" olarak tammlanmaktadwr. Tirkge'de birebir olarak otomobil
kelimesi ilk kez 1911-1912 yillar1 arasmda Ahmed Rasim'in Sehir Mektuplari eserinde
"Avrupa'da buharh arabalar ya da motorlu tasitlar olarak dile getirilen, bu zamana kadar
hic duyulmamis aletlerden biri" ifadeleriyle kullanmilmistir (Otopark, 2015).

Otomobile dair yapilan tiim tanmlamalarm bir &zeti olacak bir tanimla yapmak
gerekirse; otomobil yolcu veya yik tasimak fiizere tasarlanmis, igten yanmah ya da
elektrikli bir motor vasttasyla tretlen mekanik enerjinin tekerleklere aktarimasi
sayesinde yol alan kara ulasm aracidr diyebiliriz. Fosil yakitlar ya da elektrikle ¢alisan
bir motor sayesinde, itme ya da g¢ekme gibi hayvan giicii kullanmma ihtiyag duymadan

hareket edebilen ve lizerindekileri de tastyabilen bir tasittir.

Otomobilin atas1 sayilacak ath arabalar, sanayi devrimini gerceklestiren buhar
makinesinin  kesfiyle yerini buhar makinesiyle c¢alsan arabalara, yani giinlimiizde
otomobil olarak ifade ettiZimiz motorlu tasitlara bmrakmustr. Nicolas J. Cugnot
tarafindan buharh bir makinenin at arabasi benzeri bir tagta monte edilerek onu ¢ekecek
herhangi bir hayvana ihtiyac duymadan kendi kendine hareket etmesinin saglanmasiyla
otomobil kavrammm ik temelleri 1770'lerde atimustr. 18. yiizyin en Onemli
buluglarmdan biri olarak lanse edilen ve temelde gelecekte {iretilecek tim kara

tasitlarmm iham kaynag olan otomobiln atasi Cugnot olarak literatire ge¢mistir
(Azcanly, 1995: 11).

Buhar makinesiyle ¢alisan otomobilin icadm takiben daha verimli bir motor
olan ve giiniimiizde yaygmn olarak kullamlan dort zamanh motorun icadiyla otomobil
tam anlamiyla cag atlamus, c¢agdas haliyle bilinen otomobil konseptine daha uygun bir
tasarmla yeni bir otomobil iiretimistir. 1876 yilnda Alman miihendis Nicolaus August
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Otto ve Eugen Langen oOnceki denemelerdeki prensipleri pratife cevirerek dort zamanh
motoru icat ettiler. Fakat sikca bilinen bir yanhs olarak, iiretilen bu motoru otomobile
uyarlayan onlar degil, Giegfried Marcus isimli bagka bir Alman biim mnsamdr. Fosil
yakitla ¢alisan bu motorlu ara¢ zamann Otesinde, otomobilde yeni bir devrin baslangici

niteligindedir (Bridges, 1968: 135).

Otomobil literatiiriinde ilklere dair ¢ok cesit ve kantlanmasi zor ifade yer
almaktadr. Septikk davranmak istemesek de, kesin ifadelerde "modern otomobilin atasi
ik benzinli otomobil sudur" demek pek mimkin olamamaktadwr, zra literatiirii
taradikca "ik" kavranu da oldukca karismaktadr. Modern otomobilin atasma dair ik
olma oOzelligi konusundaki yarglardan bir digeri ise 1880'li yillarda Carl Benz ve
Gottieb Daimler, benzin yakith ik motorlu araglarm icat eden kisiler olarak cagdas
anlamda ilk otomobili tasarlayan kisiler olarak bilinmektedir. 1891'de Daimler c¢agdas
mithendislik tasarmlarma gore iiretilen ik otomobili iirettikten kisa bir siire sonra Kisa
otomobil yarglar1 yapiimaya ve akabinde Peugeot ve Renault gibi yeni motor fabrikalari
kurulmaya baglanustr. Carl Benz ise ik standart {iretimli arabasi olan Velo'yu 1894'te
ve ik Mercedes marka arabasmi ise 1901'de iiretmisti. Aym ddnemlerde Ingiltere'de
Lanchester, Daimler, Wolseley ve Napiler gibi sirketler otomobil iiretimine gegerken
1920'lerde Avrupa'da Morris, Citroen, Opel, Austin ve Fiat gibi firmalar nispeten ucuz
otomobilleri piyasaya slirmeye baglamiglardr. 1933'te  ise Hitler'in  6nderliginde
Volkswagen markasiyla Alman otomobili iiretiimistir (Ozkale, 1998: 7- 9).

Ikinci Diinya Savastyla birlikte otomobil iiretimi ticari bir iiriinden ziyade askeri
bir savas aract niteligine biirlindii. Bu donemde iilkelerin markalar, var giicliyle savasa
yonelik otomobil iiretmekteydi. Ikinci Diinya Savasinin etkisiyle otomobil iiretiminde
yasanan durgunluk, savagm bitimiyle birlkte tam anlamiyla cosmustu. Fakat uygulama
a¢ismdan otomobilin yeni bastan diistiniilmesi gerekiyordu. Askeri hizmete yonelen
tretimin sadece bir tastt aract olarak otomobil kavramma doénmesi ve otomotiv
teknolojisini - sekillendirmesi  gerekiyordu. Bakis agismu degistiren sektor, savas sonrasi

yeniden iiretime hazrland1 ve giiniimiize kadar gelen siire¢ baslad: (Uster, 2008: 63).
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2.4. Otomobilin Sosyal Bilimler Acisindan Onemi

Ik icadndan bu gine degin tarihsel gelisimi gdz Oniine alindiginda, insanlga
bliyik bir bulus kazandran ve onu gelistren mihendisler ekseriyetle bati
medeniyetlerinden ¢ikmuis ve tiim insanli@a hizmet etmislerdir. Sanayi devrimiyle yanan
mesaleyi modern vizyonlartyla  gliniimiizdeki seklne getiren otomobil  dehalan
sayesinde bugiin yalnizca bir ulagim aracma degil; makinelesmeye dayah endiistriyel
gelismeler hakkinda bir fikre, sanata dayah tasarim anlayismm canh Orneklerine,
teknolojinin  18. yiizyldan glintimiize geldigi noktann kanttma, her donemin sosyo-
kiiltiirel yapisma sahitlk eden otomobillere yiikledigimiz kisik ve anlamlarla somut ve
soyut bazi degerlere sahip olduk.

Otomobil sosyal bilimlerde iki seyden dolayr 6nem arz eder; birincisi endiistriyel
kapitalizmde {iretimin gelisim siirecini gozler Oniine serdigi i¢in, ikinci olarak da arzu
nesnesi olarak otomobilin  gliniimiiz kapitalizminde tiiketiciyi nasil motive ettigini
anlamamiza yaradig i¢in (Dant, 2004: 3). Otomobilin icadi ve akabindeki siiregte
yasanan teknolojik ilerlemeler sayesinde dogmus olan otomotiv sektorli endiistriyel
kapitalizmin takibi siirecinde Onemli bir kaynaktr. Kamusal anlamda basta ulasim ve
tasmacik alanlarmda olmak {izere degisen ve gelisen beklentieri ve ihtiyaglar
karsilayan otomotiv sektdrii kendi 6z gelisimini de degisen beklentiler dogrultusunda
giincellemelerle talebe yetisebilmek amaciyla saglamaktadr. Bu gelismelerle sektor,
otomobillerin el emegile kiicik atdlyelerde iretildigi donemden, giiniimiizde biiyiik
Olgekli iretim  zincirinin  oldugu, yeryilizimin en biiyik ve kapsamh sanayi
olusumlarmdan birine  donlismiistir. Modern zamanlarda yakalamis oldugu {iretim
diizeyi itibariyle olduk¢a gelismis bir sektor olan otomobil sanayi, endiistriyel gelisim
siireci bakimmndan incelendiginde, biiyik tasarruf saglayan yeni iiretim teknolojilerinin
ilk kez uygulandigi sektdr olmakla kalmiyor, aym zamanda gelisimiyle diger sanayi

kollarma ornek olarak yeni teknolojileri kazanmalarmda onlara Onciilik ediyor. Bu

35



baglamda endiistriyel kapitalizmin iretim siireci ve endiistriyel teknolojinin gelisimin
incelenmesi boyutunda otomotiv sektorii bilylk onem arz ediyor (Batman, 2014: 10).

Giinimiiz kapitalizmini anlamada da otomobilin 6nemi g6z ardi edilemez bir
gercektir. Otomobil, modern tilkketicinin cagmizn tiiketim kiiltiiriinde sradan giinlikk
yasama bakis acis1 i¢in ele almabilecek en iyi metadr. Modernlige ait nesnelerin baginda
gelen otomobil, modern olmann bir gostergesi olarak modern nesnelerin tilkketiminde
Onemli bir yere sahipti. Bu anlamda arzulanan nesnelerin giiniimiiz kapitalizminde
tiketime nasil yon verdigmi gosteren bir aragtr (Lefebvre, 1998: 13). Cagmizin
kapitalist pazarlama anlayis1 tikketiciye bazi soyut degerler pazarlar; "liiks" kavramiyla
triinti  stisleyerek ashnda '"statii" satar, bunu da modern tiketicinin zaaflar1 olan
baskalarmdan farkh olma, benlk olusturma ihtiyact gbi tiiketimi sekillendiren
davranglarmdan yararlanarak gerceklestirir. Misal; liks bir otomobil, prestj gostergesi
olarak alglanan bir imajdr, kisi liks bir otomobil satmn alarak digerlerinden daha iyi
hissedebilir. Likks otomobiller bu baglamda otomotiv sektoriinde olduk¢a anlamh bir
oneme sahiptir (Ok, 2013: 102). Gerek iretimdeki degisim siirecleriyle, gerek tiiketim
kiiltiiriine  dair etkileriyle Onem arz eden otomobiller, hem soyut hem de somut
Ozellikleriyle tiiketime sekil verirler. Fonksiyonel Ozellikleriyle somut fayda saglayan;
hazza, keyfe, dislere ve estetife hitap ederek soyut Ozellikleriyle hedonik yanmuiza hitap
eden otomobiller tiiketiciyi "degerlendirme oOlgiitii" kavramiyla adlandirilan siirece sevk
eder. Somut ve soyut faydalarm birlestifi noktada ise tiiketim gerceklesir. Otomobil
satm almayr diisinen birey saglamhk vb. fiziki seylerin yaninda prestij gibi hedonik
faydalar1 da dikkate alarak se¢imini yapacaktr (Odabasi ve Baris, 2015: 106).

Diinyadaki sosyal, ekonomik ve kiiltlirel ihtiyaglarm takip ve degisimmni
gozlemlemek i¢in degisen otomobil iiretim siireglerine ve Tretilen triinleri ele almak
sosyal bilimlerde ¢esitli disiplinler i¢cin Onemli veriler sunabilmektedir. Zamanla degisen
sartlara paralel olarak degisen talepler, otomotiv sektoriinde de cesitli yeniliklere sebep
olmaktadr. Ozellkle ekonomik anlamda skmtih siireclerde negatif anlamda

giincellenen  vergilendirme  politkalar1  ve  petrol fiyatlarmdaki artis  otomobil
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tercihlerinde de koklii degisikliklere sebep olabimektedir. Ureticiler degisen ihtiyaglara
cevap verebimek adma daha kiiciik motor hacimleriyle nispeten daha az vergilendirilen
ve kiicik motor hacimleri dolayisiyla daha az yakit tiiketen araglar1 sunmaktadir.

2.5. Otomotiv Sektorii

Otomotiv sektorli, diger bir ¢ok sektdrle yakmndan iliskii ve bulunduklari
ekonomik sistemler icerisinde yiksek ©Oneme sahip agr sanayi kollaridr. Thracat
potansiyeli yiiksek olan otomotiv sektorii, gelismekte olan iilkeler icin de Onemli bir

adm niteligi tasmmaktadr.

Otomotiv sektorii denince akla ik olarak otomobiller gelse de, basta binek
araclar olmak {izere ticari araclar, hafif ticari araglar, toplu ulasim araglar1 ve agr hizmet
araclart gibi birgok kara tasiti otomotiv sektorii icerisinde degerlendirilebilecek kara
ulasim  araglaridr.  Otomotiv  sektorii  igerisinde yalnizca ulagim araglart  bulunmaz;
otomobil yan sanayi olarak bilinen yedek par¢a sektorii, bakim-onarm servisleri,
sigortacithk hizmetleri, akaryakit sektorii ve ikinci el alm-satim sektorii gibi {iriin ve

hizmet sunan sektorler otomotiv sektorii adi altnda toplanmaktadir.

Otomobil tercihlerini etkileyen ¢esiti dinamikler arasmda otomotiv sektoriiniin
de Dbelirleyici bir niteligi bulunmaktadwr. Modern tikketicinin tercihlerinin iyl analiz
edilmesi  ve beklentilerinin  tespit edilerek onlara yOnelk ¢Oziimler iretimesi
gerekmektedir. Giliniimiiz iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde bireyler
bilgiye kolay ulasabilmekte ve sosyal medya sayesinde interaktif olarak iletisim
kurabilmektelerdir.  Tikketim Oncesi aragtrma evrelerinde potansiyel secimleri igin
aragtrmalar yapan tiiketiciler, mevcut kullanicllarm goriis ve sikayetlerine kolayca
ulasabilmekte, Oneri ve yonlendirmelere maruz kalabiimektedirler. Otomotiv sektdrii de
bu degisime ayak uydurarak sosyal medya mecralari basta olmak flizere internette aktif
olarak bulunmakta ve tilketicilerin taleplerini karsilamann yam swa halkla iligkiler ve
reklam ¢absmalar1 yapmaktadwlar. Tim bu imkanlardan faydalanan tiiketiciler bir
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otomobilde karar vermeden Once otomobilin teknik ve hedonik Ozellikleri kadar satis
sonrast hizmetleriyle, yani otomotiv sektoriinde gelecekte karsilasacaklar1 olasiiklar da
ilgilenirler. Servis ag, yedek parga stoklari ve fiyatlar, garanti siiresi ve kapsami, satis
sonrast miigteri memnuniyeti gibi kavramlarla da yakmndan ilgilenirler. Bu anlamda

otomotiv sektdrii icerisindeki her bir sektdr dnemlidir (Ozgiiner ve Kurtuldu, 2015: 570).

2.5.1. Diinyada Otomotiv Sektorii

Diinya capmda c¢ok biiyik bir sanayi olan otomotiv sektorii Ozellkle Amerika,
Avrupa ve Asya'da iiretimin ve ihracatn Onemli kalemini olusturan sektorlerin bagmnda

gelmektedir.

Biiyilkk Buhran ve lkinci Diinya Savasi sonrasmda yasanan gelismelerle otomotiv
sektdrii evrensel c¢apta hareketlenmistir. Ikinci Diinya Savasinn basmnda tikkenmislk
seviyesine varan otomotiv sektorii savag sonrasi donemde canlanmis ve ivme kazanarak
tiretime yeniden baglanmist. Sadece bir ulasim araci olarak otomobil kavramu otomotiv
endiistrisindeki  alglarm  bicimini  yeniden sekillendirdi ve bdylece savas sonrasi
otomobil iiretiminin temellerini atti (Uster, 2008: 63). 1951 yilinda, diinyadaki motoriu
tasit sayist 73 milyona ulasmistr. 1953 yiinda 80 milyon, 1956 yilinda ise 100 milyonu
bulan say1 1961 yima gelindiginde ise, diinyann pek cok yerindeki fabrikalarda {iretien
motorlu tasit sayst yillk 11 miyon civarmda olmustur. 1968 yih itibariyle, diinya
motorlu tastt sayisinin 150 milyona ulastigi ifade edilmektedir (Bridges, 1968: 154-155).

Diinya otomotiv sektdriindeki biiylik rekabet sonucu 1980'lerde diinya genelinde
85 bagmsiz otomobil Tireticisi varken, bu rakam 2000 yimna gelindiginde 18'e
diigmiistiir. Sektoriin  %70'lk payr AB {ilkeleri Amerika ve Japonya'ya aittir (akt.
Bayrakgeken, 2005: 2).

Uluslararast Motorlu  Tastt Ureticileri Dernegi  verilerine gore, 2018 yilnda
dinya ¢apmda 70 milyonu otomobil olmak iizere 92 milyon 538 bin 640 adet motorlu

kara tagti Uretimi gerceklesmistir. Cin'in iretiminin Birlesik Devletler'den neredeyse iki
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katt kadar arttigt tespit edilmisti. 2009'da motorlu kara tasiti iiretiminde liderligi
Japonya'dan alan Cin, 2018 yiinda iretim miktar1 %4 azalsa da zrveyi korudu.
Gegtigimiz yil 25 milyon 705 bin 558 tast ile en yakm rakibi olan Birlesik Devietler'e
14 milyon 719 bin 333 adet fark atmustr. Uretimde Cin'in ardmda 10 milyon 986 bin
225 aracla Birlesik Devletler, 9 milyon 201 bin 291 aragla Japonya {iglincli srada yer
ald. 5 miyon 120 bin 409 adetlik {retimiyle Almanya dordiinciiligli, Hindistan ise 4
milyon 727 bin 967 aragla besinciligi almistir. Tirkiye ise s6z konusu donemde tiretimi
%3,6 azalarak 1 milyon 512 bin 756 tasitla onbesinci srada yer almustir (iktibas, 2019).

Sayisal veriler bir yana, diinyada otomotiv sektoriinden sz edildiginde evrensel
capta bir teknoloji yarismm hakim oldugunu soylemek gerekmektedir. Otonom araglarmn
gelistirilmesi  i¢in  teknoloji firmalarmm da sektdre girmesi ile pazarm belirgin  bigimde
ikiye ayridig ifade edilmektedir. Bir yandan platform tasarmm ve dretiminin, Ote
yandan ise otonom siiriigii ve iletisimi saglayan teknolojik ¢Oziimlerin sektorii bolmiis
durumda oldugu goriiliyor. Teknoloji ¢oziimleri iireten otomotiv firmalartyla geleneksel
otomotiv firmalarmm ortak paydaya bulusmasi beklense de sektérde yasanan evrim
siireci heniiz siiriiyor. Ote yandan otomobil firmalar1 da aym zamanda birer teknoloji
firmas1 gibi davranmaya baghyor ve iretim metodlarmm teknolojik trendlerle evrilmesi
bir zorunluluk halini ahyor. Geg¢mis yillarda Oncelikli giindem halini alan elektrikh
otomobil {iretimi, 2018 yilnda da Oncelikler arasmda giincelligini koruyor. Evrensel
capta giderek artan cevre politikalar1 sebebiyle de basta elektrikli otomobiller olmak
lizere hibrit teknolojisinin gelisimi de hiz kazaniyor (OSD, 2018: 3).

Smrrh kaynaklardan olan fosil yakitlarm yakm gelecekte tiikenecek olmasmmn
yani srra, yandiklarmda cikarttiklart zararh gazlarla cevreye verdikleri zarar ve sebep
olduklart kiiresel 1smma sorunu, hiikiimetleri ¢esith kistlama ve yasaklamalara kadar
giden c¢evre politkalar1 gelistrmeye zorlamistr. Bu noktada Onlem olarak goriilen
yenilenebilir  enerji  kaynaklartyla ¢alisan otomobiller gelecegin  teknolojisi  olma
konusunda otomotiv sektoriinde Onemli bir yol kat etmislerdir. Calsmalar1 esnasmnda

zararh hicbir gaz c¢ikarmadiklann igin bu teknolojiye sahip araclara "sifir emisyonlu
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araclar" smiflandrmast yapimustr (akt. Kerem, 2014: 4). Diinya capmda 2020 yilinda
yaklagik olarak toplam 100 milyon aracn satimasi beklenirken bunlardan 13 milyon
adedinin elektrikli araglardan olusacag tahmin edilmektedir. Almanya bu tarihe kadar 1
milyon elektrikli araca sahip olmayr amagladigm ifade ederken Cin ise 4 milyon
elektrikli ara¢ hedeflemektedir. ABD ise 2030'da tiim araglarm %20'sini elektrikli
araclarm olusturacagmi diisinmektedir (akt. Kerem, 2014: 11).

2.5.2. Tiirkiye'de Otomotiv Sektorii

Tirkiye'de otomotiv sektdrine dairr c¢esith kaynaklardan edmilen bilgilerin
Ozetiyle; Onceleri yalnizca alm-satim ve dolayisiyla bakim-onarm minvalinde isleyen
otomotiv sektoriiniin cumhuriyetin ilanmdan sonra sanayi alannda yasanan gelismelerle
birlkte "tretim"' boyutuna gecebilmisti. 1927 yilinda ulusal sanayinin canlandiriimasi
adma dretici ve girisimcileri desteklemek adma Tesvik-i Sanayi Kanunu getirilmis;
giimrikk, vergi, hammadde temini ve ulasim gbi konularda g¢esith kolayliklar
saglanmistr (Tayang, 1973: 56). Bu gelismeye paralel olarak 1928-1929 yillar1 arasmda
ithal araglarm yurt icinde montaji s6z konusu olmaya baslamis ve 1929'da Ford Motor
Company tarafindan Istanbul Tophane'de ik montaj fabrikast yaklagik 500 isgiyle
faaliyete baslasa da, aym yilin sonlarmda patlak veren Biiyikk Buhran sebebiyle sikmtilar
bas gostermis ve 1934 yinda {retimn durmasiyla ik montaj girisimi hiisranla
sonuglanmustir (Bayrakgeken, 2005: 3).

1954 yinda Tuzla’da Tirk Willys Overland olarak bilinen Jeep fabrikasmmn
kurulmasiyla yeniden baslayan macerayla ordunun ihtiyag duydugu arazi aract Ve
kamyonetler {iretimeye baslanmustr. 1955 yilinda Kkurulan Federal Tirk Kamyonlari
Anonim Sirketi ile agr hizmete yonelk kamyonlarm imalat ve montaj islemleri
gerceklestirimistir.  1960'larm bagnda Ford firmast ve Kog¢ holding isbirligi ile Otosan
firmast Kurularak giinlik ortalama 12 aragchk  kapasiteyle hizmet vermisti. Bu
gelismeleri takiben 1961 yilinda yerli otomobil {iretim girisimi "Devrim" adi verilerek
Eskigehir Devlet Demiryollar1 fabrikasinda gergeklesmistir.
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Biiylkk bir azim ve basart sonucu iiretilen dort adet otomobilden iki tanesi
Cumhuriyet ~ Bayramu  tOrenine  yetistiriimek  {izere,  Eskisehir’den  Ankara’ya
gotliriilmiigtiir. DoOnemin ulastrma bakamt Orhan Mersinli tarafindan Cumhurbagkant
Giirsel'in huzuruna sunulan otomobillerden biri bir siire sonra, yeterli yakit konulmamus
olmas1 gerekcesiyle yar1 yolda kalmistr. Cemal Giirsel'in tarthe gecen “Garp kafasiyla
otomobil yaptk; lakin Sark kafasiyla yakit ikmali yapamadik” sozlerini sarfetmesine
neden olan bu olay sebebiyle yarida kalan gezi, diger otomobille tamamlanmustir. Ertesi
giiniin gazetelerinde mangetlerle kara bir propaganda malzemesi haline doniistiirilen bu
olay olumsuz icerikli elestiri yazlariyla Devrim’i hedef almakla birlikte “100 metre
gidip bozuldu” tiirlinden mansetlerle halkm huzuruna sunulmustur (Altun 2008: 51).
Yasanan talihsiz olaymn akabinde yapilan kara propagandann da etkisiyle rafa kaldmrian
Devrim projesi, donemin agz birligi yapmiscasma davranan medyasmin kara bir

lekesidir.

1966 yiinda seytann bacagmi kwran Tirk otomotiv sektorii nihayet Anadol ile
basartya ulagmustr. Seri iiretimi yapimis olan bu ik Tiirk otomobil markasi, ik olma
Ozelligi dogrultusunda Tirk otomobil tarthinin mihenk tasi olarak nitelendiriimektedir.
Zira kendine has firetim tarziyla, kisa siireli de olsa, Tirkiye’de otomobille ilgili Kitleyi
pesinden siiriikleyen Anadol, ireticisinden tasarmcisma Tirk insanmm emek verdigi bir
grup insann eseri olarak dikkat cekmistir (Azcankh 1995: 134). Tirkiye’de otomobil
konusundaki ik ciddi {iretim ifadesimi yihk 7200 adet {iretim kapasitesiyle, donemin
sartlart ve kapasitesi de g0z Oniine alndignda fazlasiyla hakettigi goriiimektedir (Ugan
ve Tutar 2013: 29).

Otomotiv  sektoriinde iilkemizde yasanan bu tarihi gelismelerm  yam sira,
ginimiizde "mili' otomobilimizi heniiz iretemiyor olsak da, bircok markanmn
ilkemizde bulunan fabrikalarmda "yerl' otomobil iiretimi uzun siredir devam
etmektedir.

Tirk otomotiv sektorii 12 firma ile 18 fabrikada faaliyetlerini siirdiirtimekte. 12

firmann 4’1 yalhizca otomobil, 6’s1 ticari arag, 2’si ise hem otomobil hem de ticari arag
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{iretimi yapryor. iSO tarafindan aciklanan 500 biiyilkk sanayi kurulusu arasmda ik 10
srada Ford Otosan, OyakRenault ve Tofas yer alyor. Hyundai Assan, Mercedes-Benz
Tiirk, Toyota Otomotiv Tiirkiye gibi kuruluglar da listenin devaminda yer aliyor. Toyota,
Oyak Renault, Tofas, Hyundai Assan ve Honda’nm son donemde otomobil modellerine
yaptiklart yatrmmlarm ¢ok olumlu sonuglar verdigi ifade ediliyor. 351.898 adetle Tofas,
2017 yinda Tirkiye otomotiv sektoriiniin en biiyilk tiretim rakamma ulast. Tofas’t
srastyla Ford Otosan, Oyak Renault, Toyota ve Hyundai Assan izledi (OSD, 2018: 15).
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UCUNCU BOLUM

OTOMOBIL TERCIHLERINDE MARKA IMAJI VE SOSYAL
MEDYANIN HEDONIK TUKETIiM DAVRANISINA ETKIiSINE
DAIR BiR ARASTIRMA

Tez cahsmasmmn bu bolimiinde; otomobil sahibi sosyal medya kullanicilarmm
hangi mecralannt ne siklkla ve hangi amacla kullandiklarmi, otomobillere ve onlarm
marka imajlarma dair alglarmi, sosyal medyadaki imaj sunumlarmm ne denli etkili
oldugunu tespit ederek otomobil tercihlerini ve gelecekte yapacaklari potansiyel
tercihleri hedonik tikketim davramglar1 perspektifiyle incelemeyi amaglayan bir arastrma
yer almaktadr.

3.1. Problem

Yillar boyu tiketici ve tiiketim tercihlermne dair sektorel anlamda c¢ok fazla
aragtrma yapimis; otomobil ve otomotiv sektorii de oldukga ilgi goren bir alan olarak
poplilerligini korumustur. Yapilan arastrmalar genellikle tiiketicilerin otomobillere dair
fonksiyonel ve somut tercihlerini ele almakta ve genellikle otomobili yalnizca bir ulasim
arac1 boyutuyla degerlendirmektelerdir. Oysa modern diinyanm arzu objesi haline gelen
otomobil yalnizca bir vasta degi, onlara yiikledigimiz anlamlarla bir yasam bigimi,
ailenin bir ferdi ve yalnizca bizi bir yerden bir yere gbtiiren bir arag degil, o yolculuga

eslik eden bir "yol arkadasl" olmustur.

Bu arasgtrmanin problemi tam da bu noktada dogmustur; otomobilin soyut yiizi
tiiketim tercihlerinde ne denli dnemlidir? Insanlar neden otomobil tercih ederler ve tercih
ettikleri otomobilden ulasgimdan o6te ne arzularlar? Isbu arastrma  giiniimiizde

islevsellikten Ote fonksiyonlartyla otomobillerin sosyal medya ve marka imaji etkisiyle
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hedonik tikketim davranslarma yonelikk tercihlerini anlamaya ve anlamlandrmaya
cabsmaktadr.

3.2. Arastirmanin Onemi

Yeni iletisim teknolojileriyle hayatmmiza giren sosyal medya kavranmu Ozellikle
glinimiizde neredeyse hepimizin kullandigi sosyal bir iletisim agm ifade etmektedir. Bu
yeni medya sayesinde etkilesimhi iletisim bagslanus, Ozellikle kurumsal anlamda firmalar
tikketiciyle mteraktif bir bicimde irtbat halne gecmeye baglanslardir.

Rekabete dayal giiniimiiz kapitalizmi g6z Oniine alndiginda stirekli bir seylerleri
tiketmesi icin motive edilen bireyler bir savunma mekanizmast gelistrmek zorunda
kalmaktadr. Neyi satm almaya ihtiyaglari olup, neye ihtiyaglar1 olmadigmi tartmak
tiketici i¢in kiilfet haline gelmistir. Bilgiye kolayca ulasabildigimiz giiniimiiz sartlarmda
bilinglenen tikketici, iirline ve markaya dar olumlu ya da olumsuz algilartyla belirledigi
imaja gore hareket etmesmnin yam sra, interaktif iletisim imkam sayesinde diger

msanlarin iriine ve markaya dair goriislerine tek tikla erisebilmektedir.

Sosyal medyada daha aktif yer alan markalar, imajlarmi olumlu yonde
etkilemekte, mmaj tazelemekte ve yeni brr olusum ise imaj yaratmakta basar1 elde
etmiglerdir. Aktif kullamic1 firmalar hatrda kalma konusunda da rakipleri arasmdan
siyriimaktadr.  Sosyal aglarda potansiyel tiikketiciye markalarmm ve {iriinlerinin islevsel
Ozelliklerin yam swa duygusal vaatlerini de sunan firmalar tiiketiciler tarafindan biiyiik
begeniyle tercih edimektedir. Diinya genelinde c¢ok biiyiikk bir pazar payma sahip
otomotiv sektorli de tilketictyi bu mecralarda yakalayarak otomobil tercihlerini
etkileyebilmektedir.  Islevselliginin ~ 6tesinde  anlamlar  yiikledigimiz ~ otomobiller ~ise
hedonik tiketim davransiyla  yoneldigimiz pazarm en Onemli {irlinleri  haline
gemislerdir.

Bu baglamda tiiketicinin hedonik ihtiyaclarmn karsilamak lizere gelistirilecek

sosyal medya planlamalann ve marka imaj calgmalart sayesinde otomobil markalar
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bireylerin otomobil tercihlerini kendi eksenlerine kaydrrabilirler. Dolayisiyla bu c¢ahsma,
hedonik tiiketici davramism anlamlandrmada, bireylerin markalara bakis acilarmi ve
tercihlerini bu dogrultuda ne denli yonlendirdiklerini tespit etme hususunda sektorde ve
literatiirde rol almas1 noktasmda Onem arz edebilir.

3.3. Arastirmamin  Amaci

Bu arastrma sosyal medya kullannmmnmn ve marka imaji kavrammmn otomobil
sahibi tiiketicilerin mevcut otomobillerini tercth ederken gosterdikleri hedonik tiiketim
davramgma yonelik tutumlarmi, bu kavramlarm tercihlerine etki edip etmedigini ya da
gelecekte  otomobillerini  degistirmek  istediklerinde bu  kavramlarm  etkili  olup
olmayacagm  tespit ederek satm alma  davramglarmm  hedonikk  boyutlarmm

belirlenmesini amaglamaktadir.

Aragtrma  kapsammnda sosyal medya kullamm abskanlbklar, marka imaj
arastrmast kapsammda en ¢ok bilinen otomobil markalart ve alglanan imajlarma dair
bilgiler tespit edimeye cahsimistr. Bu kapsamda yapilan derinlemesine gorlismeler ile
tiketici tutum ve davranslari hedonik tiiketim davranslart perspektifinde anlasimaya
ve anlamlandirimaya ¢ahsiimistir.

Aragtrma kapsammnda asagidaki temel sorulara cevaplar aranmaktadir:
1. Kullancilar hangi markalar1 kullaniyor, hangi markalar1 arzuluyor?
2. Hangi sosyal medya mecralart ne siklkla kullaniliyor?
3. Otomobil sahipleri sosyal medyada neleri takip ediyor?
4. Sosyal medya otomobil tercihlerini etkiliyor mu?
5. Sosyal medya hedonik tiiketim davramgini nasil etkiliyor?

6. Otomobil denince akla ilk once hangi markalar geliyor ve bu markalarm

imajlar1 nasil alglaniyor?
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7. Bireyler otomobil tercih ederken marka imajin1 dnemsiyor mu?
8. Mengei likelerin imajlar1 otomobil tercihlerini nasil etkiliyor?
9. Marka imaj1 hedonik tiiketim davramisini nasil etkiliyor?

10. Otomobiller ulasm islevleri dismda hangi Ozellikleriyle hedonik tiiketim
davranigmi etkiliyor?

Yapilan goriismeler sonucu elde edilen verilerin degerlendiriimesi ve hedonik
tiketim davramsma etki eden durumlarm tespiti ile tiketicilerin otomobil tercihleri
anlamlandmriimaya cahsilmus ve literatiire katki  saglamasmm yami swa otomotiv
sektoriinde  gerceklestirilecek  halkla  iligkiler cahsmalarmda  tikketicilerin  Ozellikle
hedonik tiiketim davranglarma yonelk unsurlarmm da g6z Oniine alnmasi gerektigini

gostermek amaclanmaktadir.

3.4. Arastrmamin  Simrhbklari

Arastrma  kisth zaman ve evrenin Dbiiyiikligli sebebiyle baz  smirhhiklar
icerisinde gerceklestirilmistir. Bu smrliliklar sunlardir:

e Arastrma 2019 yih igerisinde yapimistir,

e Arastrma Istanbul i smrlan icerisinde yasayan katimcilar il
gortistilerek gerceklestirilmistir,

e Arastrmadaki gorlismeler sosyal medya kullanicis1 otomobil sahipleri ile
smirlandirilmistir,

e Gorlismeler tniversite diizeyinde egitim almis, 24-42 yas arasi, 5.000 TL

ver lizeri gelire sahip kisilerle smirlandirilmistir.
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3.5. Arastrmamin Modeli ve Yonte mi

Arastrmann kuramsal c¢ercevesi literatiir taramasi ile elde edilen veriler ile
olusturulmustur. Yerli ve yabanci kaynaklara bagvurulmus; Ingilizce kaynaklar arasmda
Tirkce'ye cevirisi olmayan kaynaklardan yapilan alntlar tarafimdan Tiirkce'ye
cevrilerek calgmaya dahil edilmistir.

Sosyal bilimler alannda  gliniimiizde sik¢a  kullandan nitel arastrma
yontemlerinden  derinlemesine  gorlisme  yontemi  tercih  edilmisti.  Derinlemesine
gorlisme teknigi incelenen konuyu daha esnek ve kesfe daha agik bir bigimde ele almaya
miisait olmasi ve dier yontemlere gore daha acik uglu sorulara uygun bir teknik olmasi
sebebiyle Ozellkle arastrdigimiz konuya daha uygun bulunmustur. Merak edilenin
haricinde de veri saglayan katimcilar, ¢ahsmann renklenmesini ve konuya dair

bilnmeyen veya tecriibeye dayah bilgilerin de agi8a ¢ikmasini saglamaktadirlar.

Veri toplama yontemi olarak ise yari yapilandmilmig goriisme formu
kullanimistir.  Literatiir taramasi sonucu olusturulan kuramsal gergeve 1signda konuyla
alakali edmnilen bilgiye dayanarak sorular hazirlanmug, arastrmanmn temel sorularma
cevap verebilecek nitelikte sorular goriisilen kisilere yoOneltiimistir. Yar1 yapilandiris
gorlisme formuna bagh kalnarak yapilan goriismelerde destekleyici ya da aciklayict

bazi form harici sorular da yoneltilmistir.

Yapilan goriismeler ses kaydma almmis ve ses kayitlart desifre edilerek yazih
hale aktarimistur.

Verilerin ~ analizi  ve  yorumlanmast  ise  betimsel analizi  yontemiyle,
gerceklestirilecektir.
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3.5.1. Evren ve Orneklem

Arastrmann evrenini  Tirkiye'de yasayan ve sosyal medya kullanan otomobil
kullanicilart - olusturmaktadr, ancak evrenin biiyiikligii sebebiyle getirilen smrhliklarla
bir 6rneklem olusturulmustur.

Orneklem sec¢imi su kriterler gdz Oniine ahnarak yapimustr: Istanbulda yasayan,
sosyal medya kullanan, aylk ortalama en az 5.000 TL ve fizeri geliri olan otomobil

sahipleri.

Zaman ve maliyet smrhhgndan otirii Istanbul ili segilmisti. Sosyal medyann
etkileri arastrma konusuna dahil brr kavram oldugundan sosyal medya kullanicis1i olan
kigiler tercih edimis ve aym zamanda otomobil tercihleri konusu iizerine c¢ahsidig icin
otomobil sahibi kisiler secilmistir.

Aylk ortalama geliri 5.000 TL ve izeri kisilerin seg¢ilmesinin sebebi ise
giniimiiz sartlarmda bir otomobil sahibi olmann 6tesinde, hedonik duygularm ve
ihtiyaglarm tiiketim davraniglarma da yansttabilecek kisilerin ortalama ve ortalamann

lizerine bir gelire sahip olmasi gerektigine dair mangtir.

Bu kriterler dikkate alnarak segilen bes kadin ve bes erkek olmak iizere on kisiyi
kapsamakta; yaslar1 24 ila 42 arasmda degisen ve en az lisans diizeyinde egitime sahip,
cesith mesleklerden kisiler ¢alismanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Aragtrmaya katilan Orneklem grubuna bulgularm analizi  slirecinde kolayhk
saglamas1t agismdan cinsiyetlerine gore kadmi simgeleyen K ve erkegi simgeleyen E
kisaltmalan verilmistir. Katiimcilar K1, K2, K3, K4, K5 ve El, E2, E3, E4, E5 seklinde
kodlanmuslardr.
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3.6. Veriler ve Bulgulanin Degerlendirilmesi

Arastrmanmn verileri, yart yapilandiwimis goriisme formuna bagh kalarak ikisi
telefonda olmak tlizere digerleri yiiz yiize, derinlemesine goriisme yoluyla elde
edimistir. Ses kaydi yoluyla kayit altma alman goriismeler daha sonra desifre edilerek
yazih hale getirilmisti. Desifre edilen veriler, anlatimmn biiyiisiinin bozulmamasi ve bir
cok katihmcmm konuya dair goriglerini ifade ederken dahi yasadiklart hazzi ve
heyecani yansttabilmek adma gorilistilen kisinin  kendi agzindan, hicbir miidahalede
bulunulmadan akratimustr. Elde edilen asagidaki veriler 1s1gmda arastrmann temel

sorularma cevap olacak bulgular verilerin aktarmu akabinde degerlendirilecektir.

3.6.1. Yan Yapilandinlmis Goriisme Verileri

1. Yasmiz, egitim durumunuz, mesleginiz ve otomobilinizin markasi nedir?

K1: 37 yasmdaym, lisans mezunuyum, su anda Ozel bir sirkette miihendis olarak
cahgtyorum, Renault ara¢ kullaniyorum su anda.

K2: Ben 33 yasmdaym, egitim durumum doktora mezunuyum, akademisyenlik
yaptyorum Ozel bir liniversitede, otomobiim Volkswagen ancak herhangi bir

Volkswagen degil, 1303S model, '74 model bir Kaplumbaga, eski Vosvos araglardan
kullantyorum, Vosvos diye tabir ettiimiz araglardan.

K3: 25 vyasmdaym, dis hekimligi fakiitesi mezunuyum, dis hekimi olarak
calstyorum, Mini kullantyorum, Mini Cooper.

K4: 27 yasmdaym, lisans mezunuyum, Ozel bir firmada satiy damsmani olarak

calistyorum, suanki aracimin markasi Nissan.

K5: 27 yasmdaym, lisans mezunuyum, kabin memuru olarak ¢ahstyorum ve
Fiat 500'e sahibim.
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E1l: Yasm 29, egtim durumum lisansiistii, meslegim kabin memuru ve en son

sormus oldugunuz soru da otomobilin markastyd1 sanirmm o da Alfa Romeo Guiletta.

E2: 24 yasmdaym, fotograf {lizerine ugrasiyorum mesleki hayatimda, lisans
mezunuyum. Benim giindelk kullandigim bir Audi markall otomobilim var, bunun
haricinde ii¢ tane de klasik otomobilim var, bunlar Renault, Ford ve Opel olmak iizere
tic farkh markann otomobilleri, bunlar1 daha ¢ok giizel havalarda, hafta sonlart keyif
amagh bindigimiz otomobiller yani giindelk bir yerden bir yere gitmek amach pek

tercth etmedigim otomobiller.

E3: 42 yagsmdaym, yiksek lisans mezunuyum, 6zel bir sirkette yonetici olarak
cahsiyorum, iKi adet aracim mevcut, bir tanesi sirket aract Volvo digeri de benim
giinliik, aile hayatimda kullandigmm bir BMW'm var. Volo'yu aslnda sirket araci
olmasma karsm biz, kendimiz istedigimiz i¢cin Volvo'yu sectik aslnda yani standart bir
sirketin bize tahsis ettigi bir ara¢ degl biz Volvo olmasi yoniinde goriis bildirdigimiz
icin sirket bize bu aract uygun gordii, giinlik aracimda da kendim tabii ki de BMW'yi
tercih ettim yani kendi kisisel goriisiim olarak.

E4: 30 yasmdaym, lisans mezunuyum, pilotum ve bir adet Volkswagen'im, bir
adet de Land Rover'm var, Land Rover'' hafta sonlar1 kullantyorum, Volkswagen de
giindelik hayatimda giindelik hayatnda biitiin igleri gérmemde bana yardimc1 oluyor.

E5: 29 yasmdaym, lisans mezunuyum, 6zel bir firmada da dis ticaret sorumlusu

olarak g¢ahsiyorum, otomobil markam da Renault.

2. Sosyal medyada hangi mecralan Kkullamrsimz ve giinde ortalama

vaktinizin ne kadarnm sosyal medyada gecirirsiniz?

K1: Cogunlukla Instagram kullamyorum, nadir olarak da Facebook
kullaniyorum, giinde ortalama 2-3 saat sosyal medyada aktif olarak yer aliyorum.

K2: Giliniimin ¢ofgunu sosyal medyada gecirmiyorum acgikgast ve bunu
smrlandrmaya ¢aligiyorum ¢ogunlukla; Instagram, Facebook, Twitter gbi hesaplar
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kullantyorum maksimum 1 saatimi gegiriyorum diyebilirim ya da ortalama 1 saat
diyebilirim.
K3: Instagram, Twitter, Facebook, Youtube. Asag yukari ortalama 2 saat giinde.

K4: Soyle, sosyal medyada genellkle Instagram ve Twitter kullantyorum ama
arada Facebook da kullantyorum, yani yaklagik giinde 2 yada 3 saatimi ayriyorumdur

sosyal medyaya.
K5: Siklkla Instagram'i kullantyorum ve ortalama 1-2 saat.

El: Ozelikle Facebook'u ¢ok aktif kullanyorum bir de arkadas ortammm
gormem ve kendim de gayet kullanrken hoslandigim i¢in Instagram't kullantyorum.

Giin icerisinde ortalama 3-4 saat geciriyorumdur.

E2: Instagram ve Facebook kullantyorum, ayrica Youtube'ta siki takipgiyim.
Total olarak bi' kag saatim mutlaka gegiyordur Youtube'la birlikte.

E3: Sosyal medyada ¢ok aktif degilim, ama genel olarak Instagram ve Twitter
kullanmay1 tercih ediyorum, yogun oldugum icin, is, aile hayati vs. oldugu i¢in giinde 1-
2 saatimden fazlasin1 pek sosyal medyada gegiremiyorum agikgasi.

E4: Acikcasi sosyal medyada birden fazla mecralann takip ederim ve giinliik

ortalama 1-2 saatimi bu mecralarda harcarm. Youtube ve Instagram.

E5: Cogunlukla YouTube ve Twitter olmak iizere Facebook ve Instagram'1 da
kullanmaktayim, ortalama 1-2 saat kadar vakit harciyorum.

3. Sosyal medyada otomobile dair Kisi, grup, sayfa ya da kanallan takip

eder misiniz? Ediyorsamz bunlar nelerdir?
K1: Ogzelikle sayfalari takip etmiyorum, hashtag'leri takip ediyorum, Ornegin;
Instagram'da otomobilleri ile dogada seyahat eden, karavanlari ile kamp yapan fenomen

cifler var onlart takip takip ediyorum, hashtag olarak da ozellikle vanlife, kamp,
karavan bu gibi hashtag'leri takip ediyorum.
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K2: Takip ediyorum, oncelkle eski bir ara¢ kullandigm icin bu aracm fan
sayfasmi, nostaljik ara¢ kuliiblinii, onlarm sayfalarmi takip ediyorum ama genel arag
sayfalarmn takip etmiyorum yani kendi kullandigim aracm markasm sadece takip
ediyorum, o da zaten bir arkadashk yarattif icin, bir komunite yarattifi icin takip
ediyorum diyebilirim. Orda da ymne bir takim WhatsApp gruplarma dahilim, oyle bir
sosyal mecra kullaniyorum,yine Facebook gruplarmi takip ediyorum, oyle.

K3: Normalde etmiyorum ama aracimda bir skmti fark edersem, iste bir
Youtube’a yaztyorum, iste aracimm On fart yanmiyorsa; Mini Cooper On far lambasi
yanmiyor diye yaziyorum, hani ¢ikan videolara bakiyorum, nasil yapilabilir, nasil tamir
edilebilir, kendim neler yapabilirim servise gotirmeden. Bunlari inceliyorum tabi sorun

oldugunda.

K4: Soyle, ozellkle takip ettigim herhangi bir sayfa ya da sosyal ag yok fakat
suanki arabamu almadan Once tabii ki on fikir olmasi agismdan fan sayfalarm takip
etmistim Ozellikle Nissan’m. Ciinkii Nissan Japon arabasi oldugu i¢in saglam ve
glivenilirlk acismdan bana yol ¢izmisti. Oralarda baktiZimda yani sanziman olarak en az
arza c¢ikaran ara¢ oldugu icin, kullananlarm ¢ok memnun oldugu i¢cin bana bir yol
cizmisti, yani sosyal medyadan evet bilgi almistim bu agidan.

K5: Evet, kendi aracm olan Fiat 500'in fan kuliiplerini takip ediyorum.

El: Tabii, ozellkle YouTube'uy, YouTube'dan bayag videolar izliyorum bu konu
hakkmda, kanalda verecek olursam kanal ismi Benzin TV var hem severek izliyorum,
bir de Otopark.com vardi sanrm oradan da takip ediyorum ama o son zamanlarda

glincel videolar paylasmadigi icin ona eskilerde kaldi diyebiliriz.

Tabii Ozellikle ben Alfa Romeo kullanicisi oldugum igcin Facebook'ta buna ait
gruplar var Alfa garaj tarznda bunlardan da her hangi yedek parca ya da performans
gerektiren lirlinler satin alacagimda bu gruplar1 takip ediyorum.

E2: Tabii takip ediyorum, hatta Youtube'da takip ettifim kanallarm biiyik bir

kismu otomobil kanallaridir. Petrolicious, Otopark.com, Benzin TV, Jay Leno's Garage.
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Instagram'da yine fenomen veya iste sOyle sOyleyeyim test, otomobil testi Yyapan
otomobiller ile ilgilenen sayfalar1 takip ediyorum, bunlar yine Otopark.com, Benzin, Jay
Leno, ondan sonra Petrolicious var, ayrica otomobil fotografcilarmi takip ediyorum, yani
hem meslegimi hem de hobim olan ilgi alanm olan otomobilleri bir arada goriiyorum
bunlardan mesela bir tanesi ¢ok iinlii Ted Gushue diye bir adam var, Ted Gushue'yi
takip ediyorum, ondan sonra yerli, Tirk olarak da yurt dismda yasayan Hiiseyin Ertiirk
var, O'nu takip ediyorum, bunlar otomobil fotografcilari aym zamanda da otomobil

konusunda yani merakh insanlar otomobile ilgi duyan insanlar.

E3: Instagram'da genelde vakit geciritken kesfette ¢ikan araba, yeni araba
modelleri vs. bunlar1 gordigim zaman takip etmekten ziyade oradaki bilgileri almaya
calisyorum, yorumlart incelemeye calsiyorum yeni araglarla vs. e ilgili olan.
Twitter'da da zannediyorum tek takip ettigim ortam, Twitter'da Tesla'y1 takip ediyorum o
da gelecekle ilgili gene elektrikli araglarla ilgili bir merakm oldugu i¢in genelde bunlara
bakmaya calistyorum, onun disnda ¢ok fazla ilgimi ¢eken bir sayfa, platform yok sosyal

medyada.

E4: YouTube ve Instagram iizerinden genelde takip ediyorum, yani Youtube ve
Instagram'da da zaten yine aym Kkisiler ve aym olusumlarm paylagimlart bulunmakta,
yani mesela bunlara 6rnek vermem gerekirse, yani Tirkiye'den Otopark.com, Benzin TV
yani mesela yabanci olarak kaynaklardan da yine Petrolhead ve cesitli off-road ile ilgili

ulusal olarak bir siirii mecralar meveut, siirekli bunlar1 takip ediyorum.

E5: Evet ediyorum, genelde YouTube iizerinden birgok kanah takip ediyorum,
bunlar da genellikle otomobil karsilastrmalar, incelemeleri kanallart oluyor, orada
yapilan videolar1 oOzellikle takip edip bir araca dair fikir edinmek istiyorsam oncelikle
oraya bakiyorum. Instagram iizerinde de genelde marka iizerine, marka Ozelinde sayfalar
oluyor, gruplar olmuyor daha g¢ok orda ama Kisi profili gibi profiller yer aliyor, profil
tizerinde araglarla alakah bilgiyi edinebiliyorsunuz.
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4. Takip ettiginiz platformlar otomobil tercihinizi etkiler mi? Hangi durum
daha etkilidir: Markalann resmi sayfalanndaki paylasimlar mu, tercih ettiginiz ya

da edeceginiz otomobile dair kullamcilarin bir araya geldigi sosyal aglar mm?

K1: Kesinlkle etkiler. Tk firsatta kampa gidebilecegim Ozellikte genis ve yiiksek

bir arag tercih edecegim bir sonraki aracim igin.

Sosyal aglar daha cok etkiler, zaten resmi sayfalar1 takip etmiyorum, 6zellikle cip
tipi araclartyla yaylalara, ormanlara kampa giden sosyal medya topluluklari goriiyorum,
gelecekte boyle bir arag edinirsem bu sosyal c¢evreye dahil olarak ben de bu deneyimi

yasamak istiyorum.

K2: Takip ettigim platformlar otomobil tercthimi etkiler mi? Sanmiyorum,
bilmiyorum, emin olamadim. Su yiizden etkilemeyecegni diistiniiyorum, genel sayfalari
takip etmedigim i¢cin hani insanlarm benim takip ettigfim sayfalarda ara¢ tercihleri ¢ok
benzer hatta aym dolayisiyla internetten hani etkilenip de tam olarak hani bir aracin

markasma karar verebilecegimi diisiinmiiyorum.

K3: Etkiler tabii ki. Sosyal aglar tabii ki daha ¢ok etkiler, hani kullanicilarm
paylasmlari, gruplar Facebook’da 6zellkle. Cilinkii hani markanm kendi resmi
sayfasinda yaptigi genelde kendine yanh davranr bence, hani olumlu ozelliklerini daha
¢ok On plana ¢ikarr. Ama bir Facebook grubuna baktigimizda iste Mimni Cooper
arastrrken, sOyle sOyle Ozellkleri olumlu ama hani soyle soyle olumsuz oOzellikleri de
var diye insanlar orada paylasiyorlar, ama markann resmi sayfasmda bdyle bir sey

goremeyiz, hani olumsuz yanlarini tabii ki paylasmaz.

K4: Evet, etkiler. Soyle ben sosyal aglarm daha etkili oldugunu diistiniiyorum.
Ciinkli evet markalarm kendi sayfalarmda paylastigi reklamlar da var ama bunlar daha
cok aracm teknik oOzellkleriyle ilgi oldugu i¢cin sahsen biz Tirk insam biraz daha bir
seyl alrken duygusal agidan da ¢ok bakarz. Yani sosyal medyada insanlarm giinliik
hayatma uyumlu hale getirdigi zaman bize de daha cazp geliyor yani o sekide gdrmek
istiyoruz. Bu da bu durumlarin bizim tercihlerimizi daha cok etkiledigini diisiiniiyorum.
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K5: Etkiler ve etkiledi de. Kullanicllarm bir araya geldigi sosyal aglar. Ciinkii
orada olumlu ve olumsuz yorumlar1 bulabilmistim.

El: Tabi. Ya simdi soyle markalar herhangi bir iirin ya da bir esyann
pazarlamasnda Ornegin bir araba satn alacagimda marka kendi reklammnda  bunun
sadece 1yl yonlerini gosterdigini diistiniiyorum ag¢ikg¢ast ama bunu kullanmis kisilerin
olusturdugu gruplarda bulunmak, kisilerin art1 ve eksi seklinde bu {irlinii tantmasi ya da
ben ara¢ aldm sunun artilari bu bunun eksileri de bu tarzmdaki yorumlar benim igin
daha onemlh ve okurken de keyif aldigim noktalara degeniyorlar. Ciinkii ben de sonugta
bir kere ara¢ alacagim hayatta ya da iki kere, bunlarm bana geri doniisii, bu yorumlarm,
kafamda fikrin netlegsmesini saglyor.

E2: Satn alrken yani tabii ki de, her otomobili giinlerce Siz teste alamiyorsunuz
bir otomobil alacagmz zaman, bu konuda uzman olan kisilerin goriislerini almak
Oonemlidir ama nihai kararmum etkileyecegini agikgast disiinmiiyorum yani, onlara,

onlardan faydalanarak nihai kararmm kendin verecegim, veririm diye disiiniiyorum yani.

Kesmlikle kullancilarm  yorumlart Onemlidir yani, otomobiln, yani otomobil
tireticisinin size sundugu bir reklamdansa, tgiinci bir sahsm daha tarafsiz olan yorumu

benim i¢cin daha kiymetlidir.

E3: Soyle markalarm giicii paylasimlart ya da ne kadar konfor sagladigma bagh
olarak bir disiincem olusur akhmda Oncelikle yani bu etkilerden dolayr mesela ilerleyen
zamanlarda bir Tesla sahibi olmak benim akhmda var su anda ama bu gelecekte ne
getirir  bilemeyiz, mma bunlar benim resmi sayfalarda insanlarm igerk iiretttigi
yerlerden ziyade, resmi sayfalar benim ilgimi ve disiincelerimi daha ¢ok c¢ekiyor
acikcasi, ona gore de ister istemez bir egilim oluyor o markaya ya da modele gore. O
konuda da kiigiik bir seyden bahsedeyim istiyorsaniz, o konuda da genelde insanlarm bu
kendi paylasmlarm yaptig sosyal medyalar her tiirlii yoruma agik oldugu icin ya da her
tirlii elestiriye acik oldugu icin insanlarm c¢ok &znel bir platform olarak goriiyorum.
Daha ¢ok resmi sayfalar, resmi igerikler oldugu zaman daha ¢ok dikkat ¢ekici ve daha

giivenilir oldugunu diisiiniiyorum ben.
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E4: YouTube ve Instagram fiizerinden genelde takip ediyorum, yani Youtube ve
Instagram'da da zaten yine aym Kkisiler ve aym olusumlarm paylagimlari bulunmakta,
yani mesela bunlara 6rnek vermem gerekirse, yani Tirkiye'den Otopark.com, Benzin TV
yani mesela yabanci olarak kaynaklardan da yine Petrolhead ve ¢esitli off-road ile ilgili

ulusal olarak bir siirlii mecralar meveut, siirekli bunlar1 takip ediyorum.

E5: Simdi su konuda direkt hani markalarm kendi sayfalarmda yer alan bilgilerin
sadece genel ara¢ hakkmnda bilgi size verdigini disiiniiyorum, yani aracm genel
Ozelliklerinden bahsediyor, ama kullanicilarm direkt kendi yorumlarmm biraz daha
Oonemli oldugunu distintiyorum. Ciinkii ik elden bilgi almaya hakkmmiz oluyor ve daha
genel Dbilgller dismda Ozelde hani atiyorum merak ettiginiz sorularm yantlarmn daha
kolay bulabiliyorsunuz. ("Peki tercihiniz etkiliyor mu bu durum?", diye ekledigimde)
Tabii ki de etkiliyor.

5. Otomobilinizin baskalan tarafindan begenilmesi ve tercihinizin takdir
gormesi sizi nasil etkiler? Sosyal medyada otomobilinizi ya da otomobilinizin de
dahil oldugu gorseller paylasir msimz? Sizce insanlar ne amagla otomobillerini ya

da onlarla olan gorselleri paylasimda bulunur?

K1: Agikcast uzun zamandir dizel Renault bir ara¢ kullandigim i¢in bahsettiginiz
gbi bir begeni ile karslagmadmm, bundan ziyade; "aa ne giizel az yakiyor, pargalari
ucuz!" gbi Ovgiler alyorum ama hig arabam yayla gbiymis, ¢ok konforluymus, ¢ok
glizelmis diyen olmadi

Ben paylasmayr tercih etmiyorum, ama bir Mmi Cooper'm olsaydi muhtemelen
paylagrdm. Insanlar genelde befeni almak icin paylasiyorlar, diger insanlarm begeni
duyacaklar1 veya imrenecekleri her seyi genellikle paylasiyorlar; otomobillerinden tutun,
gordiikleri yerler, yedikleri yemekler gibi.

K2: Otomobilimin bagskalar1 tarafindan begenilmesini Gnemsiyorum, ¢iinkii zaten
otomobilimi sahip oldugu nostaljik mmaj icin kullantyorum, ¢iinkli eger Oyle olmasaydi
daha rahat bir ara¢ kullanmayi tercih ederdim, daha konforlu bir ara¢ kullanmayr ya da
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iste fonksiyonel olarak daha ¢ok isime yarayacak bir ara¢ kullanmayir tercih ederdim
zaten otomobilimi kullanma sebebim ona bir anlam yikliiyor olusum diyebilirim yine.

Paylasmiyorum c¢ok fazla, arabam calndiZi zaman paylasmistim bulunmasi
acismdan ¢ilinkii aynt benzer bir sebepten icinde bulindugum iste o sosyal medya
komunitelerinde birileri goriir mii iste yine o arkadashga binaen ya da aym araci
kullananlarm birlikte bulundugu gruplara binaen bunu yapmistim ama onun disinda ¢ok
fazla bunu paylagsmiyorum, zaman zaman paylasiyorum ger¢i hic de paylagsmiyorum
diyemem, insanlarm begenmesi ordan tabii ki hosuma gidiyor, Ogrenimesini de

istiyorum bu araci kulland1gimin.

Insanlar niye kullanrlar? Insanlar, bence herkes aracm kendinin bir parcastymus
gibi goriiyor diyebiliriz yani ¢iinkii bir arabayr kullanmak onu tercih etmek iste bir belirli
spor ayakkabiyr tercih etmek ya da iste belirli bir tisort markasm tercih etmekten ¢cok da
farkh brr sey degl yani ginimiizde iste ne bileyim Kaft markasi iste tasarim tisort
dedigimiz tigortii giyen insanlarm da bunu giymesinin bir sebebi ve onun etiketinin
disarda olmasmm agikgast bir sebebi var; belrli komunitelere, belirli nsan gruplarma
sahip olmak aslinda igerisinde bulunabilmek adma zaten biz bunlar1 kullaniyoruz diye
diistintiyorum ve araba da boyle bir sey yani bir spor ayakkabisi gibi, bir tisort gibi, bize
bakan insanlar bizi arabamizla da tanmhyorlar; "iste aa su arabayr kullantyormus iste
demek ki sdyle birisi' bir algiya yol acabiliyor aslnda araba kullanimi, tercihi.

K3: Olumlu yonde etkiler tabii Ki, hani insanlarm benim aracmm begenmesi
hosuma gider. Paylasrmm yani. Biiyiik bir olasiikla iste ben bu araca sahibim, ben bu
araci alabiliyorum, bunu alacak param, giiciim var demek i¢cin paylasiyorlar ve genelde
paylasmlara baktigimizda liiks araglar hani genelde iste Mercedes, Audi, BMW. Hani
ben ehliyet kursuna gittifimde yillar 6nce Tata marka bir araba gdrmiistiim iste orada
kullanditiyorlardi  6grencilere, Hint mahynus galba, hani o araca sahip olsam
paylasmam tabii ki ¢ok kotii bir seydi 0. Ama hani Mini Cooper’m oldugu i¢in tabii

arada paylastyorum.
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K4: Tabii ki hosuma gider zaten su an kullandigim arag¢ pratik, kii¢iik, konforlu
ve segmentine gore problemsiz Ozellkle de otomatk sanziman oldugu icin sehir i¢inde
cok konforlu bir ulasim sagladig: i¢in bana ben ve ¢evremdekiler de bunu goriiyor yani o
yiizden de bu konuda bayag iltifat alyorum.

Ben paylasmiyorum, tercih etmiyorum. Cilinkii su an sosyal medya kullanim
acismdan evet dogru kullananlar oldugu kadar daha ¢ok biitlin hayatm g6z Oniine
sermek i¢cin yani gOsteris yapmak icin kullanan insanlarla doln. Boyle bir durum bana
itici geldigi icin ben bu zamana kadar paylasmadim, paylasmayi da diistinmiiyorum.

Soyle kendi imkanlarmi gostermek oldugunu diisiiniiyorum. Yani hani benim bu
imkanmim var bu arabayi alabildim, bu sadece otomobil i¢cin degil daha ¢ok dedigim gibi
yeme icme konusunda dahi herkes bir seyleri gostermek istercesine paylasiyor ve zaten
sOyle bir seyde var yani fark ettiZim bir durum, normal orta segment bir araci olan insan
pek bir paylas;m yapamuiyor artkk ¢linkii genellkle dedigim gbi var olan, olam

gostermek i¢in kullantyor yani bu mecray

K5: Bu konuda ndtr oldugumu diisiiniiyordum, taa ki Fiat 500 sahibi olana dek,
baskalarmdan ¢ok fazla olumlu tepkiler almistim, bu da benim daha fazla aracima olan
sevgimi arttird1.

Gittigim  tatillerde paylasrm, orada begendigim manzaralarn iginde olmak
istedigim anlar1 aracimun da iginde dahil ederim, yol arkadasi gibi.

Bence bircogu gosteris ve etiket amach paylasimlarda bulunuyor.

E1l: Tabi, OoOzelikle Alfa Romeo Guiletta almammn ik sebebi buydu, 23
yagindayken almistim, ortalama 6 senedir bende, 6n kismu Alfa'nn beni ¢ok etkilemisti
ve baskalar1 tarafindan da aracimm begeniimesi ve bu sekilde yorumlar yapimasi ben

buna haz ve keyif alyorum.

Ozellikle Instagram'da giinde bir ki defa hikaye paylastyorum bununla alakah.
(Fotograf da paylasr misiniz? diye ekleme yapildiginda) Tabii, onlar da oluyor.

58



Bu biraz gosteris degil de yani boyle kendi insanmn ego tatmini mi diyelim ya da
baska seyler mi diyelim, bundan tam agik¢ast emin degilim fakat bana soracak olursaniz
ben kendi aracimn ya da bunlarm gorselini paylastigimda kendi aracimdan keyif
aldigim, bunlar1 arkadaslarima gosterdi§im icin paylasiyorum.

E2: Yani tabi bu otomobilimin begenimesi giizel bir his, bazen rahatsiz edici
olabiliyor, yani trafikte Ozellikle klasik otomobillerle yastyorsaniz trafikte sizi cok fazla
diyaloga maruz brrakiyor, yani trafikte size el sallayanlar, sizin fotografinizi g¢ekenler
trafkk esnasinda, trafkk esnasmda sizin fotografinzi ¢ekebiliyorlar, aracmizi park
halindeyken,  arabanizm yannda poz  veriyorlar, gelip fotograf  ¢ekiliyorlar
otomobilinizde, laf atiyorlar; bu arada arag kag model, iste nasil bu kadar iyi korudun ya
da bunu nasil topladm bu hale getirdin gibi birgok insanlarm sorunlari ile ve merakh
bakslaryla siirekli olarak bazen boyle biktrabiliyor sizi hani, tabii ki de rahatsiz edici
degildir yani giizel bir sey tabii bu ama hani soyle sOyleyeyim ya hi¢ alakasi olmayan bir
msanin sordugu "bu kag bastyor?" seklindeki bir sorudan artik bikabiliyorsunuz yani.

Tabii otomobilimle, oOzellikle klasik otomobillerimle gittigim yerlerde giizel,
giizel bdyle manzarah alanlar buldugum zaman, temiz kadrajlar, tabii ki hani meslegim
geregi de bunun fotograflarmu tabii ki de g¢ekiyorum, ¢iinkii yani hep aracm da, manevi
bir seyin de maddi bir seyin de yarma tagimak icin tabii ki de bunun doékiimanm
saglamak lazim bunu da tabii ki de fotograftan daha iyi mecra yok bence. Tabii ki de
yani hatta bazen ge¢misten gelen fotograflarmizi da paylasiyoruz otomobillerle, yani on
sene ewel bir fotograf ¢ekmisim otomobilimle daha ¢ok gengken ama hig
paylasmamigim, yillar sonra tekrar paylasabiliyorum.

Keyif aldiklart fotograflart paylaswlar bence, vyani keyif aldiklarni giinlerin
anilarm paylasirlar bence. Nigin sosyal medyada paylasilar, siz arkadaslarmizla giizel
sohbet ettifiniz bir giiniin, ann fotografim paylasmaz mismiz? O da otomobiliyle keyif
aldi@ bir giiniin anmi paylasr, bunu da g¢evresindeki msanlarm da az da olsa yasamasmm
yani kendi yasadig tecriibeyi belki de az bir sey de olsa onlara yansitabilmek icin boyle
bir paylasimda bulunabilir bence.
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E3: Genel olarak beni olumlu etkiler, hosuma gider agik¢asi ¢iinkii kullandigim
aragtan aldigm keyif ile disaridan bu insan yani insanlarm bu keyfi aldigmu diigtinmesi
beni de haz, yani haz duyarnn ben de bu konudan, benim de biraz hosuma gider

acikcasl

Cok fazla paylasmam, ¢ok nadir belki, o da ailemle vesaire olursa, belki o
zamanlar paylasrmm, onun disinda bir sosyal medyada bir fotografi paylasmam genelde,
otomobilimin dahil oldugu fotografi ¢ok fazla paylasmam.

Genel olarak benim diislinceme gore insanlar araglarmi prestij gostergesi ya da
zenginlk gostergesi olarak paylastigim diisiiniiyorum, Yyani benim diigiincem bu yonde,
genelde bu tarz bir paylasim yaptiklarini1 diisiiniiyorum ben.

E4: Acikcast benim aracimla yani kullandigim aracimla, araglarmla takdir
edilmek ya da ekstra bir begeni kazanmak gibi bir niyetim, diisiincem olmasa da tabii Ki
yerine gore ve tarzma gore diyelim, dikkat ¢ekebiliyor ya da begeni toplayabiliyor.

Yani agik¢ast fotograflarmn ¢ekerim yani ve araglarnmm bulundugu gorsel bir
takm video, fotograf, kendim arsivine koymak iizere hatra amach g¢ekerim, koyarmm,
ama ¢ok fazla kendim paylasmam, fakat ortak bulundugumuz birtakim platformlarda
yani genelde paylasiliyor, yani benim aracimm da bulundugu ve baska diger araglarm da
bulundugu, ortak buluismalarda diyeyim, cekilen fotograflar zaten paylasiliyor.

Yani agikcast genel olarak olarak yani gordiigiimiizii yorumlamak gerekirse,
herkesin beklentisi tabii farklh ama genel gordigiimiiz hep boyle bir yani hava atma
diyelim kaba tabirle, yani gOsteris amagh, yani ben de de bu var deme amagh bir

paylasim mevcut yani.

E5: Ben genelde aract hani sosyal bir statiiden zyade kisinin ihtiyacim
karsilayabilmesi durumunda Onemli gértiyorum, 0 Sebeple, mutlaka bunu bu sekilde

diisiinen insanlar vardr ama benim cok tarzim degil.
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Cok degil, eger 0 an kareye denk geliyorsa tabii ki de yani onu paylasmaktan

cekinmem, ama Ozellikle aracm ¢ekip sunmak istemem.

Bu kisinin biraz 6zelinde bir sey Ama genelde herhalde mnsanlar sosyal statiisiinii
biraz belli etmek admna bunu yapiyor olabilirler ya da maddi anlamda ki giiciinii ortaya
koymak i¢cin yapiyor olabilirler sanrm bunlardr herhalde, ("gOsteris amagh yani' diye
ekleyince) gosteris amagh daha ¢ok oldugunu diisiiniiyorum, evet.

6. Otomobil denince akhmza gelen ilk bes marka nedir? Bu markalann

sizdeki imajim her biri i¢cin bir-iki kelime ile tammlar msimz?

K1: Tabii, birincisi Volkswagen, bundan sonra Mini, Porsche, Porsche'nin

Ozellikle cip olan modelleri, jeep markasi ve Land Rover sayabilirim.

Birinci tercthim olan Volkswagen zaten halk arabasi demek Almanca'da, bizde
de orta gelirli sosyal smifin likse giris basamag, Mmi Cooper sonra ¢ok sirin ve
sempatik, tam bir sehir i¢ci gezi araci, Porsche'nin spor ve giicli bir araba oldugunu
biliyorum ama beni cip modelleri etkiliyor, Jeep markasi i¢cin de araglar benim i¢in
Ozgirligli ve dogaya kacist simgeliyor, son olarak soyledigim Land Rover marka da
Jeep gibi ayni algiy1 yaratiyor bende.

K2: Otomobil denince akhma ik 5 marka, bir tabii ki kendi kullandigm arag
Volkswagen markasi geliyo, Bugatti geliyor, erisemedigim bir yerlerde olan bir ara¢ bu
da, Mercedes geliyor, BMW geliyor bir de Volvo geliyor diyelim. Bugatti; hizl, geng,
dinamik ve benim i¢in asm zengnlgi temsil ediyor. Mercedes; daha bdyle yash
zengmnlerin aractymug gibi geliyor hani orta yash zengnlerin daha oturakh bir aractymus
gibi. BMW; BMW gen¢ zengin aract gibi disiinebiliriz, yani Bugatti kadar hizh ve
dinamik degil, biraz daha oturakh bir gen¢c zengmligi temsil ediyor daha orta yas altm
temsil ediyor diyelim. Volkswagen; hani giivenilir ve saglam genel olarak marka imaji
bence giivenilir ve saglam olusu iizerinden hani Alman markasi, ama Vosvos dediginiz
zaman o daha baska bir seyi ifade ediyor, daha sevimli olam temsil ediyor yine
glivendigim arabayi temsil ediyor. Volvo; Volvo da yine biraz seye benziyor diyebilirim,
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Mercedes'e benziyor diyebilirim, iste bir makam araci gbi agr, giivenilir, pahah bir

arag.

K3: Mercedes, BMW, Audi, Volkswagen ve tabii ki benim aracim Mini Cooper.
Mercedes; boyle is adamlari, mafyatk tipler, liks, gosteris hani Oyle seyler canlaniyor
Mercedes dedigimizde. Audi ve BMW i¢cin de aym ama boyle BMW daha geng ve
dinamik, Mercedes daha yagh, sakin. Audi ise ikisinin tam ortast hani bunlarm karigmu.
Ama bu ii¢ marka da hani konfor, prestj ve gosteris acismdan hani ayn. Mini Cooper
hani benim kullandigim, ¢ok gen¢ hatta ¢ocuk, yani sempatik, neseli boyle insanda giizel
duygular uyandriyor gordiigii zaman yolda ve sosyal bir marka imajma da sahip tabii Ki,
genelde gengler tercih ediyorlar Mini Cooper’t. Volkswagen ise tam adma layk, hani

halk arabasi, genci yashsi herkes biniyor. Imaj olarak da saglamlik

K4: Soyle; bir Volvo geliyor, ki Audi, iic Mercedes, dort Nissan, bes icin de
Jeep diyebilirim.

Tabii, zaten Volvo’yu siz de takdir edersiniz ki genel olarak saglamik ve
giivenilirlk olarak biliniyor. Su an Cin’e satidy, yani Cin aldig icin biliyorsunuz Ki
Cin’e karst bir O6n yargmiz da var yani giivenilirlik olarak Volvo’yu bu etkiler mi
etkilemez mi bilemiyorum bu da tartislr ama hald akillarda bir Volvo var. Iki Audi
demistin. Audi’de soyle Alman markasi zaten hani st segmentler i¢inde bana en asil
gelen markalardan biri Audi de. Ug Mercedes, Mercedes de yani o da {ist segment, giizel
bir araba yani akillarda kalms demek ki, bizim de direkt aklmuza geliyor. Nissan,
Nissan zaten su an kendi kullandigim araba oldugu icin, Japon markasi da oldugu i¢in o
yiizden de bana gore de su an en iyilerinden.

Tabiki saglamlk ve problemsiz, yani givenilirlk olarak bana bir temsili var.
Digeri de Jeep’ti. Jeep de tamamen sahsi olarak yiiksek araclara olan zaafimdan dolay:
yani Ozgiirlik ve ulagilamayan yerlere ulasilabilirligi arttrdidi icin bana cazip gelen bir

marka.
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K5: Fiat, Mini, BMW, Mercedes ve Volkswagen. Fiat'm aslinda algilanan imajg
ucuz ve kolay erisilebilir, fakat Fiat 500 modeli bu algyr biraz kirtyor. Mini'ye gelirsek,
Miniyi enerjik, dimamk ve ikonk buluyorum, Cooper modelni O6zelikle. BMW;
keyfine diiskiin gencler tarafindan tercih ediliyor daha ¢ok. Mercedes de yme aym
kesme hitap ediyor, fakat yas ortalamasi daha biiyik bireyler tarafindan. Ve son olarak

Volkswagen'i de emniyetli ve konforlu buluyorum.

E1l: Kendi aracimm, sahip oldugum markayr basa koyacak olursak Alfa
Romeo'yu, sonrasmda Land Rover geliyor ardmdan Mercedes, BMW ve Audi diye
srralayabiliriz. Tabi, Ozeliikle Alfa Romeo'yu sporcu ruh ve bu ruhu yansttan yarig
arabalart seklinde tanmmlayabilirizz Onun haricinde Audi aym sekilde sportif ve yolcu
dostu, sonrasmda BMW hem sportif hem daha genclere yatkn gibi sralayabiliriz.
Mercedes biraz daha olgun otuz yas iistii ve ger¢ekten klasman, klasmanma gore gayet
uygun bir ara¢ olarak tanmmlayabiliriz. Range Rover de aym sekil Land Rover da, gelir
seviyesi yiksek ve gercekten bu ruhu yanstan msanlarm sahip olabilecegi bir arac diye

diisiinityorum.

E2: Otomobil denince benim ilk basta akhma gelen marka birinci Alfa Romeo
oluyor, ikinci Mercedes, ii¢ Volvo, dordiincii, iste onlar ¢ok da 6nemli degil bence ama
dort ve bes hani ne koyabilirim Lamborghini'yi koyabilirim, iste baska bir sey Ford
olabilir mesela sevdigim otomobillerden bir tanesi, besi boyle sralayabilirim, ik {i¢lim
hi¢ degismez.

Vallahi benim marka imaji olarak Alfa Romeo hakkmnda benim ¢ok fazla manevi
bagim var, otomobilin tasarmu yani Alfa Romeo otomobili benim i¢in imaj dediginiz
zaman tasarmmdmr, yani ¢cok sik otomobiller yapiyorlar bence tasarm olarak, bu da insam
mutlu ediyor agikgasi, giizel bir objeye bakiyorsunuz yani sonugta, estetik kaygisi her
insam1 mutli eder bence, estetk bir seye bakmak. Ikinci srada tabii Mercedes olabilir,
bunda da tabii bircok seyi bir arada size verdigi i¢in yani saglamlk, giivenilirik ama
aym zamanda da estetik iste ve konforu size sagladigi i¢in, en biiyilk imaji da bence
konfordur Mercedes'in, Volvo'ysa tabii tim herkesin bildigi gbi saglamlk yani

63



giivenlk, daha dogrusu saglamliktan zyade giivenlik, can giivenligi akla geliyor. Onun
haricinde Ben Volvo'nun da bodyle ¢ok kiicik detaylarmi severim, bdyle hani mesela
koltugunun yanma dikisle bdyle bir isve¢ bayrag koyarlar, 0 mesela benim i¢in ¢ok yani
birgok insann gdrmez onu ama benim i¢in ¢ok giizel bir detaydr, Oyle detaylarm ok
seviyorum o markanmn, tabii aym detaylar Alfa Romeo'da da var estetik agwhkh bir
marka oldugu i¢in, yani arabanmn silecek koluna Alfa Romeo yazabilen bir marka bu
yani, baska higbir firma bdyle bir sey size yapmaz ¢linkii 6yle bir sey yapmak zorunda
degildir, o ekstra bir maliyetti, ama baz firmalar bunlardan kesinlikle kagmaz ve
ozellikle kullanicrya bunlari sunarlar yani, bunlar da genelde Italyan markalar oluyor

bence.
E3: Ik bes marka; Ford, Tesla, Mercedes, Volvo ve BMW.

Tabii, Ford'ta ik aklma gelen giicli ve cesur bir yapi oluyor, Ford'un genel
arabalarmdan ziyade benim &zel hosuma giden Mustang modelleri, eski ve yeni
modeller oldugu i¢cin akhmda ik bu imaj canlaniyor. Tesla dedigimiz zaman daha
cevreci ve gelecege yonelik, flitiiristikk arabalar imaji olusuyor yani marka imaji olarak o
olusur agikgasi. Mercedes benim igin bir konfor demek, yani uzun yolda, ben uzun yola
yapmayl sevdigim i¢in, genelde benim i¢cin Mercedes uzun yolda tercih edilesi, rahatlk,
konfor saglayan bir ara¢ oluyor. VolvO, yani tiim diinyada bilindigi gibi, benim i¢in de
bir saglamhk gostergesi oluyor, yani bu aslnda ¢ok Onemli bir gosterge, ben de bu
noktada Volo'yu gergekten ¢ok takdir ediyorum. BMW'yse benim i¢in bir spor, giic
gosterisi, gilicli bir yap1 demek acgikgasi.

E4: Yani oncelikle zaten kullandigimdan baglayaym yani, Land Rover,
Volkswagen diyelim. Daha oOnce kullandigim ve ¢ok sevdigim Alfa Romeo, ardindan
Honda ve BMW.

Tabui ki sOyle, yani agikcasi Land Rover denilince su anda yani giincel

modellerine ve giincel durumlarma bakacak olursak yani tipk Ingiliz sorunlari ve
arizalari karsmiza ¢ikar, fakat yani bizimm Land Rover'daki olaymiz birazckk eski
yillardaki araclart oldugu i¢in artk Bizimki saglamlkla ve yani aracm mekanik
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yapisiyla alakah oldugu icin benden yana saglamlik etkilidir yani imaj olarak. Digerleri
de, yani Volkswagen zaten giindelk hayatta kullandigmm zaten sOylemistim, bundan
dolayr da yani konforlu, pratik, her amaca yonelk, yani giindelik bdyle bir yol arkadas
ashnda. Digerleri de, yani Alfa Romeo zaten yani tipik Italyan tasarm, yani estetik
unsurlary, siirise olan, yani siirlise olan seyleri nasil desem, his, siirlis hissi, yani onun da
mesela agikcasi tercih edilmesindeki sebepler birazckk farkh tabii yani fiyat, fiyatt da
etkili, yani onun haricinde Honda demistim, evet yani Honda da zaten yani hem ¢ok
zaten talep edilen bir marka hem de yani talep edilmesi de bana ¢ok mantikh ¢iinkii yani
Oyle bir mithendislik ve teknolojiye sahip Ki yani resmen arag satin aldiktan sonra
periyodik bakmmlar1 haricinde hig servise ne bileyim ugramaniza gerek kalmryor. Japon
arabalarm saglamhgm ve sorunsuzlugunu yani Oomir boyu arkadashk diyelim.
BMW'deki olay da aslnda sOyle; yani sportif siiriise yonelik olmasi diyelim yani genel

tarz1 ve yani o dmamik yapist benim i¢in her zaman etkileyici bir unsur olmustur.

E5: Tabii, ik olarak kendi kullandigim araci 6rnek vermek isterim, Renault
markasmi tercih ederim. Ikinci olarak Volo'yu tercih ederim, ciinkii Volvo giicli bir
ara¢ hani giivenilir bir arag. Ugiincii olarak BMW'yi tercih ederim daha sportif bir arag,
sportif araglara sahip bir marka. Onun dismda GMC'yi tercih ederim, begenirim. Onun
dismda bagska bir de Kore markasi SsangYong'u tercin ederim. Bunun ben Tiirkiye
pazarmda c¢ok iyi taninmadigmn dislindiigim icin boyle oldugunu disiiniiyorum yani
tanitsa daha 1yi brr marka oldugunu diisiiniiyorum SsangYong'un. Renault'yu suan
kullandigim i¢in rahatlkla sOyleyebilirim; hem biitceme uygun, hem ekonomik, hem
atyorum  ara¢ ile ilgili problem yasadigimda sorunlarmi daha kolay c¢ozebilecegim,
daha ekonomik halledebilecegim, yakit anlamnda bana daha az problem yaratan, giinkii
sehir iginde yani yogun kullamyorum araci, o yiizden yakit benim i¢in 6nemli, ilk olarak
hani ekonomik olmasmdan bahsedebiliim Renault markasmi. Bunun disnda  saydigim
markalar icerisinde Volvo markasi vardi, Volvo'nun da ¢ok giivenilir olmasi, kullanilan
geliginin ¢ok 1iyi olmasi, kullanicisma haz vermesi, o siiriis hazzimi yasatabilmesi, 0 keyfi
verebilmesi agismdan  Onemli  oldugunu  diisliniiyorum, Ozellikle ailesi ile birlikte
kullanan mnsanlar icin yine Volvo'nun &nemli
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7. Otomobil tercihinizde marka imaji 6nemli midir? Neden?

K1: Onemlidir tabii ki Mesela bir mekana gittiginizde sizinle aym anda likks bir
ara¢ da gelirse, valeler once ona kosuyor, siz bakakahyorsunuz, bir daha araba alacagim

zaman biraz daha liks ve gosterigli bir sey alacagim muhtemelen.

K2: Evet yani zaten marka imaji bu durumda bahsettiZim gibi 6nemli olan sey
markann imaji, sectiginiz markalarm imaji  ¢linkii kendi imajmizla bir sekilde
Ortlistlirliyoruz ya da onunla animak istiyoruz yani ben Vosvos kullanrken iste bir;
onunla eski nostaljikseverligimi gostermis oluyorum, iki; sevimli buluyorum ¢ok tath,
sevimli bir arag, iig; iste giderken insanlarm donip bakmasi 6rmegin hosuma gidiyor,
birileri bakiyor, birileri el salhyor, baska birisi kornaya basip selam veriyor gibi bdyle
reaksiyonlar almak, disaridan begenimek zaten aslnda hani o benim begenilmenin bir
parcast oluyor ashnda arabamda, dolaysiyla evet marka imajmm ¢ok Onemli oldugunu

diistintiyorum.

K3: Yani evet, 6nemlidir, hani kimse az 6nceki o Tata’ya binmek istemez o Hint

arabasma, hani herkes iyi bir arabaya binmek ister. Mercedes, BMW, Audi.

K4: Tabii ki onemlidir. Yani soyle Onemlidi; mesela soyle agiklayabilirim,
mesela ben sehir i¢ci kullamma uygun kiicik bir arag alacaksam ornek veriyorum bu

segment iginde marka olarak da en iyisini almak isterim.

K5: Yine dedigim gibi, ashnda Onemlydi, Fiat 500 icin bu algyt1 biraz
tezatlastrdm kendi icimde. Fiat1 ucuz ve kolay bulmama ragmen Fiat 500 modelini
daha ikonik buldum.

El: Evet oneml ¢iinkii o markaya sahip olmak hem reklamlarda gosterildigi gibi
hem de kendi o aract sahbi oldugumda gelir ortalamasi ve toplumda bir kesim
tarafindan olumlu sekilde hitap etmis gosterilen seylere gore swalanmyor. Bu yiizden
Onemlidir.
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E2: Soru kayt esnasmda gozden kagmus, kayit disi tekrar soruldugunda "Onemli"
cevab1 almmustr. Gerekce olarak da 6. soruda marka imajma dair beyan ettifi goriisler

gosterilmistir.

E3: Tabii, bu, yani kotii bir marka olarak bilinen, kotii bir marka olarak tinlenmis
bir arabaya agikcasi kimse binmek istemez, yani Cin mah vesaire gibi mesela ya da kotii
tinlenmis bir markaysa, benim i¢cin de marka imaji tabii bu konuda Onemli, markanmn
nasil davrandigi yani sosyal medya hesaplarmdan kendi yiiriitilen marka imajma kadar

nasil davranildigi c¢ok dnemli benim i¢in de.

E4: Yani aslnda bu soruya yani hem Onemlidir hem degildir diyebilirim yani
ylizde elli yiizde elli. Ciinkii yani benim i¢in imajmm yeni model ve fiyat etketi ile bir
alakasi yok ama tabi Onceki yillardan da olsa yine de iste isin icine birazckk imaji da
girmis oluyor ¢ilinkii bir aracm bir basaris1 var mesela yani, yani artik ikoniklesmis bir

arag olabilir mesela, bundan dolayr marka imaji da 6nemli bir etken olmus oluyor zaten.

E5: Tabii ki de onemlidir, bu az 6nce konustugumuz hani bir ¢cok sebep buna
sOyleyebiliriz yani ekonomik oldugu igin Renault'yu tercih ettim, maddi durumda daha
iyi olsaydi ve hani daha ¢ok ailemle kullanacak olsaydim Volo'yu tercih ederdim, geng
ve dinamik bir kisi olsaydim BMW'yi tercih ederdim, sklkla araziye ¢ikacak olsaydim
GMC'yi tercih ederdim, yani bu verdigim marka ornekleriyle imajlar kesinlikle 6nemli

8. Sizce otomobil A noktasindan B noktasma ulasim saglayan bir ara¢ mu,
kisini karakterini, sosyal statiisiinii ya da duygularnm ifade etmede kullanabilecegi

bir obje mi?

K1: Bence her ikisi de, ¢linkii su an sahip oldugum ara¢ beni sadece ekonomik
olarak A noktasmdan B noktasma tasiyor, ama hayalini kurdugum tiirdeki bir arag¢ ile
striis keyfinden tutun da, prestj ve Ozgirlik duygusunun tadma bakabilecegimi
distinityorum. Yani bence bir otomobil kisnin karakterni, prestijini ve i¢ diinyasmi

yansitmada kullanabilecegi bir objedir.
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K2: Biraz o6nce de bahsettiZim sey ashlnda buna yakmn bir seydi, yani evet
otomobiller bizi A noktasmdan B noktasma ulastrrlar, bu Onemli bir seydir cok
fonksiyonel olarak bizim ona ihtiyacimiz var ashnda ve dolayisiyla sahip oluyoruz
bunun yam swra sadece fonksiyonel amagh zaten araglara sahip olsaydik herkes ortalama
ucuz, fiyati ucuz olan ya da iste, sonugta biitiin araclar asag yukar1 ayni fonsiyona sahip,
aynt fonksiyona sahip araglara sahip olurlardi ¢ilinkii iste atiyorum Bugatti 300 knv/s
hzla gidiyorsa ve Tirkiye'de bu hizi yapabileceginiz bir asfalt yoksa ya da Oyle bir yol
yoksa bunu kullanmann bir anlamn yoktur ashnda gbi diisiinebiliriz ¢linkii  onun
fonksiyonunu  kullanamiyorsunuz aracmizm ya da iste serit takip sistemi olan bir arag
yine dogru diizgiin seritlerin olmadig bir iilkede ¢ok da kolay kullanilamiyor dolaysiyla
hani burda aslnda fonksiyonu asan sey her zaman imaj oluyor ve kisiler bir sekilde
kendileriyle ortiistiirdiikleri, kendilerini diger msanlara gostermek istedikleri  araglar
daha ¢ok se¢iyorlar, ben Oyleyim.

K3: Bence kisinin kendi duygularmi ifade etmede kullanabilecegi bir objedir
hani A’dan B’ye gitmekten daha cok. Iste mesela ben alrken bana demislerdi bu kadar
acele etme, alma, ama ben hani daha gen¢ oldugum i¢n Mini Cooper aldim, gengleri
yansittigl  icin, biraz yasim ge¢ince Mini Cooper alamazdim sonucta karakterimi
yansitiyor, Mini Cooper’a bmen hic yash bir insan gérmedim, hani karakterimi,
duygularmm. Hatta krmizi benim arabam, daha neseli oldugumu yansttiyor, siyah
olsaydi herhalde daha soguk, durgun, karanhk bir tip oldugumu gosterirdi.

K4: Soyle bence her ikisi de. Tabii ki en Onceligi ulasimdr otomobilin fakat
fonksiyonel olarak  baktigmizda ulasgimin disnda  biz  araglarmiza  anlamlar  da
yikliyoruz. Yani bir msanmn kendi kisiligni de yansittigim disiinliyorum. Yani liks
tilketimin de bir gostergesidir, zenginlik gbi. Bunlarin da etkili oldugunu diisiiniiyorum.

K5: Her ikisini de yansitiyor bence.

El: Bence A noktasmdan B noktasma ulagsmmi saglayan bir ara¢ degil de daha
cok kismin karakterini sosyal statiisiinii ve son demis oldugunuz duygular idi sanmrm,
bunu ifade etmekte kullanilabilecegi bir objeye daha ¢ok benziyor ciinkii kisiyi A
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noktasmdan B noktasma ulagrtwrrken bu aragta keyif almal, kendi karakterini
yansttabilecegi bir araca binmeli, bunu kullanrken gergekten haz alarak kullanmah, bu

bence daha beni ve diger kisileri yansittigini disiiniyorum.

E2: Simdi bu konu birazcikk zor bir, yani bu soru zor bir soru bence ¢iinkii
aslnda her ikisi de, yani suf bir yerden bir yere gitme araci olmamah bence bir
otomobil, yani ben o sekilde diigiinmiiyorum, ¢iinkii hicbir amacim olmadigi bir giinde
yani higbir sekilde arabaya binip bir yere gitmeme gerek yok, yani bir yerden bir yere bir
sekilde gitmeme bir sebep yok, ama bazen bir isiniz olmadig zaman hadi diyorsun su
arabama atlayaym da, iste atiyorum Ford'a atlayaym da gideyim arabayla biraz
dolagsaym, bir kahve iceyim geleyim, yani buradaki tek sey tek ama¢ ashnda araci
sirmek oluyor, yani bir yerden bir yere gitmek degildi yani buradaki amag, gitme
gereksinimim yok, ama biniyorum arabama tamamen keyif i¢in dolastyorum, bir de

tisttine kahvemi i¢ip geri geliyorum.

E3: Benim i¢in tabii bir statii ve prestij olarak benim kafamdan yer ahlyor bir
ara¢, bunun i¢cin yani sadece ulagimdan ziyade aym zamanda konfor ve keyif aldigm bir
araca sahip olmak beni daha ¢ok mutli ediyor, daha ¢ok cezbediyor, bunu aym sekilde
giyim, kusam, saat, aksesuar, neler kullaniyorsak onlar sizi nasil prestij ve stil sahibi
olarak gosteriyorsa cevrenizde ve sizin bulundugunuz sosyal ortam nasil davraniyorsa,
aymi sekilde bir araba da bir sekilde sizin statii ve prestij gostergeniz oluyor, bu konuda

bence bir aracin statiisii onemli, dnem kazantyor benim i¢in hi¢ degilse.

E4: Bu da her ikisi de ashnda, ama ben kendim i¢in en azndan konusmak
gerekirse, yani keyfi olarak kullanip, A noktasmdan B noktasma gotirmekten bir adim

daha ilerdedir.

E5: Giincel sekliyle cevap vermek gerekirse buna, su an Renault kullandigm
icm bununla hani A noktasmdan B noktasma beni en ekonomik sekilde gotiirmesi
sebebiyle tercih ediyorum ve bu yiizden 6nemli su an i¢in benim, ama ileride hani daha
ekonomik olarak giglendigim bir durumda bunun sosyal statimii bir sekilde

PO

etkileyecegini  diigiiniiyorum, ¢linkii  kullandigmiz ~ aracm  markas1  degistigi anda
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insanlarm size de bakist bir sekilde degisiyor, yolda bile giderken hani sagmizdan
solunuzdan gegen insanlarm size bakismda mutlaka bir degisiklik hissediyorsunuz.
Renault'yla hani birinin yanndan gectiginizde donip bakmazken atiyorum GMC'ye
biniyor olsaydim belki de birilerinin dikkatini g¢ekecegini distiniiyorum. ("Likks bir
aragla deneyiminiz oldu mu bodyle daha once?" diye ekledigimde) Evet, oldu, Volvo
kullandim daha once, Volvo'da bunu tamamen ayristrabiliyorum bir Renault'ya, Renault

kullanimina gore.

9.Marka imaji ile size hitap eden, karaterinizi eslestirebileceginiz bir marka

var mi? Varsa nedir ve hangi yoniiyle karakterinizle eslestirebilirsiniz?

K1: Ozellkle Jeep markasi sdyledigim gibi Ozgiirligii ve dogaya doniisii ifade
ediyor. Ben de dogasever, Ozgiirliigiine asm diiskiin bir karaktere sahibim, bu yoniiyle

Jeep markasmi karakterimle eslestirebilirim.

K2: Evet araba iizerinden bakildiginda Vosvos uyuyor, fakat bazi donemlerde de
biraz baska arabalara meyil ediyorum diyebilirim iste Mini Cooper'lar vs. yine benzer
imajlarmdan dolayr begendigim baska araglar da var tabi Biraz ufak tefek, sevimlh
oluslartyla ashnda kendimle eslestiriyorum, dikkat g¢ekici arabalar ama sOyle yani bir
spor, onu da sOylemekte fayda var, herhangi bir spor araba, iste ¢ok pahah bir spor araba
da tabii ki ¢cok dikkat c¢ekiyor ya da trafikte insanlar doniip ona bakiyorlar aym Vosvos'ta
oldugu gbi fakat ¢ok farkh fiyatlarda bu araglar, cok farkh kesimler tarafindan
kullanlhyor yani sadece ashnda bu araci fiziksel Ozellklerinden dolay, fiziksel
goriinlistinden dolayr kullamak da degil yani Ornegin mesela bu araci kullanan diger
msanlarm, iste klipler, takip ettigim kliplerde vs. diger msanlarm da kendim gibi
oldugunu goérmek yine benim o aragla Ortiismemi saghyor, ne bileyim iste ¢evre dostu
msanlarm Vosvos kullantyor olmasi, her ne kadar Vosvos'un karbon ayak izinin devasa
oldugunu bimeme ragmen, iste yine de bende bir gevre dostu imaj uyundrmus oluyor ya
da iste yine bdyle bir mini aktivistik durumu da var yne Vosvosgularda o da mesela
kendi aracmizla Ortlismenizi saghyor, yine ashnda bir aract kullanmadaki imaj o amaci
diger kullananlardaki imajla da benzesmek amaciyla oluyor diyebilirim. Bir reklam
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gormiistiim, Volkswagen reklamiydi ama yeni nesil bir Volkswagen reklamiydi, orda
sey, ~markayr yanhs  hatrlamiyorumdur  umarm, bir  Volkswagen'de  asla
goremeyecekleriniz diye iste bir takim aksesuarlar gosterimisti ve bu aksesuarlar iste
tesbih, iste topuga basimus ayakkabi, beyaz corap iste altm zncir gibi aksesuarlardi
Markann bunun sdyleme ihtiyact sundan kaynaklantyor bence; yani sizimle birlikte
diger kullanan msanlar kesimlikle boyle msanlar degil demek amaciyla zaten marka bunu
yapiyor ve bu sekilde kullanan digerleri de sizin Ortiismenizi saghyor ve bu da tabi ki
markalara olan bagmliligimizi ve onlar1 daha c¢ok sevmemizi saglyan en Onemli sebep
olabilir.

K3: Kiigik ve yeni oldugu i¢in gen¢ olmamu yansitiyor, kwmizi olmasi boyle
enerjilk olmamu yansitiyor, bdyle kullanrken yumusak olmasit insanmn  duygularm

yansitiyor yani benim naifligimi yansitiyor.

K4: Evet, var. Hummer markasi. Soyle, Hummer marka zaten Amerikan mah bir
marka bana gdre tamamen Ozgiiveni temsil ediyor yani imaj olarak gii¢, 6zgiiven ve sert

durusuyla tamamen beni yansittigint diisiiniiyorum bir kadin olarak.

K5: Mini Cooper aslnda, bana hitap ettigini diisliniiyorum. Az O6nce saydigim
Ozelliklerinde oldugu gbi; enerjk, dinamik olmasti ve ikonk olmasy kendimle

Ozdeslestiriyorum.

El: Alfa Romeo bunlarm birincisi diye sOylemistin, eger bunun haricinde
soruyorsaniz kesinlikle Land Rover markasm sdyleyebilirim size. Hazzi ve bu araci
kullanrken aldigm keyif ¢ok Onemli benim i¢in, bundan sonraki mesela alacagim aracta
aym sekilde de Land Rover't ornek gosterebilirim. Bu da otuz yas {istii benim i¢in kendi
kafamda kurgulamug oldugum arag, aym sekilde Alfa gibi kullanrken yine haz ve keyif
alacagim diisityorum.

E2: Alfa Romeo. Simdi kendimle eslestirdigim su olabilir mesela; estetik olarak
¢ok Onde olan bir iiretici, yani otomobili adamlar her seyden 6nce, yani islevselliginden

dahi once, estetigi ile tasarlyorlar, ciziyorlar ve bu ashnda giindelk amaglarla tiretilmis
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olan bir otomobil dahi olsa, yani bagaj hacminden 6nce veya arka diz hacminden Once
arabanmn camurluk cizgileri, stop cizgileri ya da jantlaryla tasarhyorlar  ardmdan
diyorlar ki buraya da biz ashnda bir bagaj koymahydik, biraz kiicik oldu ama arabann
dis1 giizel oldu, boyle kalsm diyen bir {iretici bu yani, baska bir firma olsaydi, bu bir
Japon otomobili olsaydi, adam Once bagaji yapardi tasarlayan kisi, ardindan o
islevsellige gdre disma bir kulp uydururdu, ama Italyan firmalar1 estetiiyle 6n planda
oluyor yani biraz daha oOncelikleri farkh oluyor, bu yoniiyle de beni kendisine yakm,
yani kendisine yakmn hissettigim bir markadr bence bu, tabii bu giindelik yasantida da
One ¢ikiyor yani mesela sOyle soyleyeyim, Alfa Romeo markali bir tisort giyip o sekilde
binip otomobiline gidersin mesela bu bir Grnektir bence ya da iste otomobilinin rengine
uyumiu bir kiyafet giyersin, mesela benim Ford markali otomobilim, Klasik otomobilim
yesil renk, arabaya binecegim zaman mesela bazen yesil renkli tisort giyorum ve
arabayla o sekilde c¢ikiyorum ki hanmi 6yle bir renk kombinasyonu yapiyoruz birlikte
giizel oluyor.

E3: Su anda kullandigim gibi BMW'yi sdyleyebilirim bu konuda; giichi, spor bir
model, ben de normalde yani araci kullanmaya basladigmz zaman yolda giderken
bundan keyif almak isterim. Benim imajima en ¢ok BMW'nin yakistigmi diistiniiyorum
ve su anda kullandigim ara¢ da bu zaten. Ben de daha dinamik bir yapiya sahibim gerek
is hayatmda, gerek Ozel hayatta daha dinamik, hizh karar alan, hizh tepki vermeye
calsan, performansi yiiksek bir hayat sirmeye c¢ahsiyorum, BMW'yle de bu yani marka
imaji olarak 6zdeslestirdigime namyorum kendimi.

E4: Evet var. Yani buna aslnda marka, yani BMW olarak cevap
verebilirim,fakat yani BMW dememdeki sebep de, BMW'deki birkag modelden
Otirtidiir, yani mesela BMW'deki yani M modelleri, yani M3 diyebilecegim model,
tamamen yani kendimle boyle Ozdeslestirebilecegim bir arabadr. Ciinkii sundan dolayz;
yani disaridan bakildignda standart bir aile otomobilinden herhangi bir farkmi ¢ok zor
yakalarsmiz, bulursunuz, ama aracmn teknigine Ve {lizerindeki mithendisligi baktigniz

zaman, yani ist diizey bir spor otomobilden higbir farki yoktur, yani bu aracm tarzim
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Ozellikle, yani belki de spor yapiyor olmamdan dolayi, yani bu tarz boyle hep adrenalin
dolu aktiviteler yapmamdan dolayr belki de yani hep bdyle bir kendimle bir baglanti
kurmusumdur. ("Daha hizh ve adrenalin dolu bir araba tercih ediyorsunuz yani' diye
ekledigimde) Kesinlkle, yani bunu c¢ok da fazla disartya belli etmeden diyelim
("dsartya belli etmeden istelk" diye ekledigimde), evet olay bu sonugta dikkat ¢ekmek
kolay bir sey yani.

E5: Simdi yakn zamanda baba olacagim, o yiizden g¢ocugum olacak, hani
allemin giivenligi de benim i¢in esas bir duruma gelecek, o ylizden Volvo bir aile arabasi

ve aile babasi olarak kendimi orada, karakterimi eslestirebilirim diye diisiiniiyorum.

10. Ulasim ihtiyac1 harici baska hangi amaclarla otomobil satin alhirsimz?

Otomobilinizi ulasim amaci disinda farkh bir amacla kullandigimz durumlar
nelerdir?

K1: Iste daha once dedigimiz seyler; siiriis keyfi begenilme hazz, itibar ve liks

bir yasamm temsili olarak otomobil satn alabiliriz.

Ozellikle esya tasma konusunda kullanabilirizz Fakat benim aracim kiicik
oldugu i¢cin bu konuda ¢ok sorun yasiyorum. Yine ulasim amach olacak ama kafama
estiginde atlayip bir yerlere gidebilecegim bir otomobilinin oldugun duygusu bile nsam
muthi ediyor. Bunun i¢in bile almabilir.

K2: Bir gruba dahil olmak ve onun disinda pek akhma gelen bir sey yok, evet
ulasmu saghyor araglar. Icinde kalmak olabilir iste daha biiyilk bir aracmiz varsa, bir
Karavanmniz varsa Ornegin, seyahat etmek i¢in de tabii kolaylastirict bir sey, ama yine
geri donecek olursak hani burada ashnda fonksiyon, her ne kadar fonksiyon 6n plana
cikiyor olsa da baz insanlar iste o eski Vosvoslar'm karavanlarmi kullaniyorlar, halbuki
standart bir karavanla aym fiyatta ancak fonksiyonel olarak c¢ok daha koti durumda
¢linkli cok daha kiiclik, cok daha az alam var, daha agr, motor giicii daha diisiik, ancak
ve ancak insanlar yine onu kullantyor ¢iinkii bazen o konfordan daha Onemli seyler var

iste oturup Ornegin arabanzmn karsisma gecip bir kamp alannda denize karsi arabanzin
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kargisinda iste ickinizi yudumlamak mesela, bu bile bazlarma keyif verebiliyor. Bu
amagla bile araba kullanilabilir sanki, bir arkadas gibi.

K3: Yani kapmmn Oniinde durmasi i¢cin siis objesi olarak bile almabilir hani ¢ok
sik kullanilmasa da evden ¢ikip kapida kirmuzi bir Mini Cooper gérmek mnsana mutluluk
verir, boyle krmizi krmuzi hani sokaktan gegerken bile insanlarm ilgisini ¢ekiyor yani

doniip bakiyorlar, bunu goriiyorum hani, sempatik.
K4: Tabii ki yine 6zgiirlikk, itibar, ulagilabilirlik i¢in alabilirim.

Su anlk miimkiin degil ¢iinkii su anki aracm kiicik oldugu icin yani ulasim
dismda farkh bir amagla kullanmiyorum ama ileride dedigim gibi maddi imkan
dogrultusunda oldugu zaman bir Hummer alp dag tepe gezerek, dogaya karisarak farkh

amaglarla da kullanmak isterim.
K5: Uzun yolculuklarda siiriis keyfi i¢in, seyahatler icin.

El: Ulasm harici baska hangi amacla otomobil satm alrm? Bu ara¢ kesinlikle
benim i¢cin keyif veriyorsa onu kullanmam, benim icin gercekten giivenlifi standartlarm

iistlinde ise bu ylizden o araci satm ahlrmm.

E2: Mesela koleksiyon amagh bir otomobil satn alabilirim. Cok istedigim baz
otomobiller var mesela ekonomim miisait olsaydi bugiin bir tane garajimda 1969 model
Alfa Romeo Spider gormeyi ¢ok isterdim, ama c¢ok pahah bir otomobil ve su anki
ekonomik giiclimle bunu sahip olamiyorum, yani ve bunun birgok Ornegini de size
Tirkiye'de soyleyebilirim, yani koleksiyonerler, miize sahipleri, yani otomobilini yilda
bir defa binse dahi o arabaya sahip olup yeri geldiginde gidip beziyle 0 arabayr bir
silmek dahi o kisi i¢in bence biiyiikk bir haz, yani ¢ok biiyiikk bir keyiftir bu, yani bunu
tabii giincel bir otomobilde ne kadar yakalayabilirsiniz bilmiyorum, ¢iinkii seri {iretim
araglar giincel otomobiller ama ge¢misteki araclar iste el yapm, gdz bebegi, ¢ok nadide
araclar ve elektronik bilgisayar tasarmmlart degil de tamamen karakalem ¢izimi araclar ve
tabii bunda da her zaman Oncelikleri tasarm oluyor bu otomobillerin, yani islevsellik

ikinci planda oluyor, yani tamamen bu otomobilin keyif i¢in satm alabilirsiniz yani, ben
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bineyim de bu arabayla Istanbul trafiginde gezeyim, sabah ise gideyim seklinde bir

kullanim amaci olamaz yani.

E3: Acikgast ulasi dismda bana verdigi keyif ve konfor 6nemli olur. Ben kendi
bagima gezmeyi, keyif almayr da seven bir insammm, zaman zaman kendime vakit ayirip
gezmeye arabamla ¢iktigim olur, uzun yol yapmayr da severim, bu konuda beni tatmin
etmesi gerekir bir arabanm, sadece A noktasmdan B noktasma ulasim amaciyla

kullanmaktan ziyade yani o katettim yol boyunca da bir keyif almak isterim.

E4: Ulasim ihtiyag harici yani sOyle, zaten su anda bir adet sahibi oldugum Land
Rover gibi yine bagka bir amach pist kullammh yani motor sporlarma yonelik bir arag
satim almak isterdin zaten. Yani buna hem off-road diyebilirim, yani arazi kullanmm,
hobi amacgh, vakit buldukc¢a, firsat bulduk¢a ve yine aym sekilde pist kullanimma
yonelk, daha farkh yars aracma yakmn teknik Ozelliklerde araclari, yani bu sekilde

kullanim olarak 6rnek verebilirim.

E5: Yine ik bahsettigimiz sebeplere gelirsek hani, atiyorum sportif bir insan
olsaydim, hani bu amagla BMW tercih eder ve Oyle bir arag alrdim ama su anki
durumuma bakarsak atiyorum su anda c¢ogunlukla kampa gidiyoruz arkadaslarmizla,
allemle kampa ¢ikiyorum, hani o yiizden biraz daha SUV bir arag diisiiniirdiim, 0 yiizden
ihtiyaca gOre ara¢ skalasi gelistirilebilir diye digiiniiyorum, yani bunu atiyorum bir
aracmiz vardr, Sadece sehir icinde kullantyorsunuzdur ekonomik bir araca ihtiyacmiz
vardr, benim gibi Renaultyu tercih edersiniz ama sonrasmda daha ¢ok kampa
gideceksinizdir, station bir araca ihtiyag duyarsmiz ¢iinkii bagajmmn daha biiyik olmasm
istersiniz, i¢cine koyacagmiz esyalarm durumu degistikge araci degistirmek durumunda
kahyorsunuz, 0 sebeple ulagim ihtiyacmda da ulagim ihtiyact haricinde de bir sekilde
ara¢ amacmi, seyahat amacmi degistirdik¢e arag ihtiyaciniz da degisiyor.
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3.6.2. Bulgular ve Yorumlar

Yapilan derinlemesine goriismeler sonucunda elde edilen bu veriler betimsel
analiz yontemi 151gnda arastrmann  temel sorularma yant niteliginde bulgulara
ulasiimasini saglamistir.

a. Sosyo-Demografik Ozellikler

Aragtrma  kapsammda  gorlisiilen katlhmcilarm — sosyo-demografik — 6zellikleri
Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Orneklem Grubunun Ozellikleri

Katihmel Yas Cinsiyet Egitim Meslek
K1 37 Kadm Lisans Miihendis
K2 33 Kadm Doktora Akademisyen
K3 25 Kadmn Lisansiistii Dis Hekimi
K4 27 Kadmn Lisans Satis Danismani
K5 27 Kadmn Lisans Kabin Memuru
El 29 Erkek Lisansiistii Kabin Memuru
E2 24 Erkek Lisans Fotografci
E3 42 Erkek Lisansiistii Yonetici
E4 30 Erkek Lisans Pilot
E5 29 Erkek Lisans Dis Tic. Sorumlusu

Yaslar1 24 ila 42 arasmda degismekte olan katimmcilar en az lisans mezunu ve

cesiti meslek gruplarmdan secilmisti. Orneklemimizin segiminde belirttigimiz {izere
aylk ortalama gelirleri 5.000 TL ve iizerindedir.

b. Katihmcilarin Kullandiklann ve Arzuladiklar1 Otomobil Markalan

Katihmcilarmmiz ~ arasmda  otomobil  se¢imleri de  oldukga  ¢esitlilik
gostermektedir. Kimi katilimcilar birden fazla otomobil sahibi oldugunu belirtmektedir.
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Neredeyse her katimc1 gbrliisme esnasmda mevcut otomobillerinden  bagka
otomobillerden s6z etmislerdir, yar1 yapilandmilmis goriismelerin - bir artisi  olarak
sorularimiz arasmda olmayan bu goriiglerinin de hedonik tiiketinm davranglar1 arasmda
sayllabilecek "arzulama" kavramma bir atifta bulundugu icin degerlendirmeye almanmn
yerinde bir karar olacagmi disiiniilebilir.

Oncelikle katihmclarm meveut otomobil markalarmm ne oldugunu Tablo 2'de

srralayabiliriz:

Tablo 2. Katihmcilannn Sahip Oldugu Otomobil Markalan

Katihmca Mevcut Otomobillerinin Markalan
K1 Renault
K2 Volkswagen
K3 Mini
K4 Nissan
K5 Fiat
El Alfa Romeo
E2 Audi, Renault, Ford, Opel
E3 Volvo, BMW
E4 Volkswagen, Land Rover
E5 Renault

Yukarida da goriildigii gibi erkek katiimciar arasida lic kisi birden fazla

otomobile sahipler.

Katimeilardan E2, goriismede belirttii lizere gilindelk kullanimda bir Audi ve
hobi amaciyla kullandigi bir Renault, bir Ford ve bir Opel olmak iizere {lic klasik
otomobile sahip.
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E3 ise sirketi tarafindan kullammma tahsis edilmek {izere otomobil tercihi

soruldugunda segimini Volvo'dan yana yaptigm ifade etmisti. Ozel hayatnda da BMW

tercih etmektedir.

Katlmcimiz E4 ise hafta sonlart hobi amaciyla kullandigmi ifade ettigi Land

Rover marka bir ara¢ tercih ederken, giindelik kullanim icin ise Volkswagen tercih

ettigini dile getirmistir.

Goriisme  esnasmnda

katiimcilar mevcut otomobillerinin - markalarmdan baska

markalar1 gerek "bir giin sahip olmak isterim", gerek "ekonomik durumum miisait olsa"
gbi ifadelerle arzuladiklari markalardan s6z etmiglerdir. Tablo 3'te bu markalan

gormekteyiz:

Tablo 3. Katithmcilannn Arzuladiklarn Otomobil Markalan

Katihmel Arzulanan Otomobil Markalan
K1 Mini, Jeep
K2 Mini
K3 -

K4 Hummer
K5 Mini

El Land Rover
E2 Alfa Romeo
E3 Tesla
E4 BMW
ES GMC, Volvo

Bes kadm katlimcidan tigli 6zellkle Mini konusunda, Ozellkle Cooper modelini
kastederek ifadelerde bulunmuslardwr, halhazirda bir Mini sahibi olan K3 ise farkh bir
markayr arzuladigma dair bir ifadede bulunmamustr. Mini markasmmn ozellikle Cooper

modeliyle kadmlara hitap ettifi agik¢a goriilmektedir.
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K2 ve K3 ise SUV ftiriinde yiksek ve arazi kabiliyeti yiiksek araglar
arzuladiklarmn goriismede ifade etmis, ekonomik durumlari daha iyi kosullara ulasmca
Jeep, Hummer gibi markalara sahip olmak istediklerini ve onlara yiikledikleri "6zgiirlik"
anlamiyla "ulagilamayan yerlere ulagabilmek" icin tercih edeceklerini belirtmislerdir.

Bir giin bir Tesla sahibi olmak istedigini belirten E3, Tesla'nn gelecegin

otomobili oldugunu diisiiniiyor ve gevreci bir ara¢ oldugu i¢in tercih etmek istiyor.

Bagka klasik otomobillere de sahip olan E2 ise ifade ettigi iizere nadir ve 6zel bir
ara¢ olan 1969 model Ala Romeo Spider modelini begeniyor ve imkam olsa bir
tanesine sahip olabilmeyi arzuluyor.

Alfa Romeo kullanicist olan El ise Range Rover modelini kastederek bir Land
Rover sahibi olmayr yakin gelecekte arzuluyor, mevcut otomobiline de tutkuyla bagh
olmasma ragmen 30 yas ve {izeri itbariyle Range Rover gibi prestijli bir aracn

kendisine yakisacagini diiiiniiyor.

Katimeilarm biri hari¢  hepsi farkh markalara karsi sempati duymakta, uygun
sartlar olustugunda mevcut otomobillerinin yerine ya da mevcut otomobilinin yanma

farkli bir otomobil almak istedigini ifade ediyor.
c. Sosyal Medya Mecralan ve Kullamm Ahskanhklan

Her biri sosyal medya kullanicis1 olan katimecilarmmzin  sosyal medya kullanim
stirelerine iliskin ifadelerinin ortalamasi giinliik 2 saate tekabiil etmektedir.

Youtube, Facebook, Instagram ve Twitter kullamlan sosyal medya mecralan
olmustur. Bunlara ek olarak K2, WhatsApp gruplarmi da bir sosyal medya mecrasi
olarak dile getirmis ve aktif olarak kullandigini ifade etmistir.

Katlmcilarm  kullandiklart  sosyal medya mecralarmn ve  giinlik ortalama

kullanim  siirelerini Tablo 4'te gormekteyiz:
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Tablo 4. Katihmcilanin Kullandiklan Sosyal Medya Mecralan ve Siireleri

Katihmci Sosyal Medya Mecralan Giinliik Ortalama Kullanim
K1 Instagram, Facebook 2-3 saat
K2 Instagram, Facebook, Twitter 1 saat
K3 Instagram, Twitter, Facebook, Youtube 2 saat
K4 Instagram, Twitter 2-3 saat
K5 Instagram 1-2 saat
El Instagram, Facebook, Youtube 3-4 saat
E2 Instagram, Facebook, Youtube 1-2 saat
E3 Instagram, Twitter 1-2 saat
E4 Youtube, Instagram 1-2 saat
E5 Youtube, Twitter, Facebook, Instagram 1-2 saat

Erkek katimcilar genellikle Youtube'v aktif olarak kullanmakta, K3 ise
goriismedeki ifadelerinde Youtube'u Ozellikle kullandigm belirtmis olan tek kadm
katihmcidir.

Genel olarak tiim katilimcilar hemen hemen tiim mecralan kullanmakta. En ¢ok
kullanilan mecra ise Instagram olarak goriilmektedir. Katiimcilarm tamamu Instagram
kullanmakta. Kullanm yogunluguna gore Instagram't Facebook takip etmekte ve
katihmecilarm 6's1 Facebook kullanmakta.5 kisi tarafindan kullamlan Youtube {iclincii, 4
kigi tarafindan kullanmilan Twitter ise kullanilan mecralar arasmda dordiincii srada yer
almakta.

d. Sosyal Medya Mecralannda Takip Edilen Unsurlar

Kathmcilar  gesith mecralarda, ¢esit platformlart  takip ettiklerini  ifade
etmislerdir. "Sosyal medyada otomobile dair kisi, grup, sayfa ya da kanallar1 takip eder

misiniz? Ediyorsaniz bunlar nelerdir?" sorusu sorulmus ve ¢esitli cevaplar almmuigtir.
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K1, Instagram'da hashtag tabir edilen fotograf etiketleme yontemiyle
etiketlenmis fotograflara bakmak amaciyla takipte bulunuyor. ilgi alam olan kamp,
karavan hashtag'lerini ve Ozellkle vanlife olarak bilinen van tipi araglarla yapilan
kampcilk kiiltiirine dair hashtaglleri takip ettigni ifade ediyor. Ayrica fenomen gezgin
ciftleri takip ediyor.

K2, klasik bir ara¢ kullandigi i¢in Ozellkle fan kulip dedigimiz hayran
sayfalarmi takip ediyor. Facebook iizerinden ve WhatsApp gruplarn iizerinden sosyal bir
ag olmasi Ozelligni kullanarak diger klasik ara¢ tutkunu kisilerle iletisim halinde olmak
icin kulland1gini ifade ediyor.

K3 ise sosyal medyayr hedonik ihtiyaglardan zyade fonksiyonel ihtiyaglar1 icin
kullantyor. Ogzellikle Youtube'da arwalar ve ¢oziimleri konulu olusturulan teknik
icerikleri takip ediyor ve otomobilinde yasadig herhangi bir aksakhk durumunda servise
gitmeden Once sorunun ¢Oziimiine dair bir teknik video olup, olmadigina bakiyor.

K4, mevcut aracmi almadan once kullanici yorumlarmdan yararlanmak ve tercih
edecegi aracm artilar1 ve eksilerne darr fikir edinmek amaciyla sosyal bir ag olan marka

hayran sayfalarmi takip ettigini ifade ediyor.

K5, ikonk bir ara¢ oldugunu diisiindligii Fiat 500'iniin hayran sayfalarmi takip
ediyor.

El ise Youtube'u aktif olarak takip ettigini belirterek Otopark.com, Benzin TV
gibi otomobil test ve karsilastrma yaymlari yapan kanallart takip ettigini ifade ediyor.
Ayrica kullandigi otomobil olan Alfa Romeo'nun hayran sayfalar1 ve yedek parca temin
sayfalar1 gibi sosyal aglarda takip¢i oldugunu ifade ediyor.

E2, ski bir Youtube takip¢isi oldugunu, takip ettigi kanallarm tamammmn
otomobil kanallar1 oldugunu belirtiyor. Bunlar arasmda o6zellkle o da Otopark.com ve
Benzin TV'yi vurguluyor, ayrica evrensel kanallann da takip ettigini belirten E2, kendisi
de bir klasik otomobil merakhsi olarak klasik otomobil koleksiyonuyla iinki olan
Amerikal talk show programcisi Jay Leno'ya ait Jay Leno's Garage kanalmi takip
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ettigini belirtiyor. Meslegi dolayisiyla da 6zel ilgi alam olan otomobil fotografcihigryla
alakal sosyal medya sayfalarini da takip ettigini belirtiyor.

E3, diger katimcilarm aksine daha c¢ok markalarm resmi sayfalarmi takip
etmekte. Ozellikle Tesla markasma ait Twitter hesabmm siki takipgisi oldugunu ve
Tesla'ya dair aktif olarak gelismelerden haberdar oldugunu ifade ediyor.

E4 de diger erkek katimcilar gibi Youtube agwlhkh bir sosyal medya kullanicisi.
Instagram'da da otomobile dair sayfalarn takip ettigini ifade etse de, genelde aym
platformlar oldugunu, Youtube'da takipgisi oldugu kanaln Instagram sayfasmm da
takipc¢isi oldugunu ifade ediyor. Otopark.com, Benzin TV O'nun da favorileri arasmda.

ES, genellkle Youtube'da karslastrma ve test videolarmm takipgisi oldugunu
sOyliiyor. Instagram'da da markalarin hesaplarmi takip ettigini belirtiyor.

Ozetle, katlmcilar genellikle Youtube'un otomobil kanallarmm aktif takipgisi ve
genellkle test ve karsilastrma agrhkh kanallart takip etmekteler. Kadmlar daha
Facebook, Instagram gibi mecralarda otomobil markalarmm hayran sayfalar1 gbi sosyal
aglan takip ederken, erkekler ise Youtube agrlkl olarak otomobil kanallarmm takipgisi
olduklarmi ifade ediyorlar.

En cok takip edilen kanal ise Youtube'da ve diger mecralarda Otopark.com ve

Benzin TV olarak ifade ediliyor.
e. Sosyal Medyanmn Otomobil Tercihine Etkisi

Goriismelerden elde edilen verilerin ana fikrine gore otomobil tercihleri siiphesiz
sosyal medya tarafindan etkileniyor. Markalarm resmi sayfalari, markalara dair
kurulmus hayran sayfalar, markalara dair tartisma platformlari, otomobil video'lar1 gibi
pek cok unsur otomobil tercih edecek bireyleri bir sekilde yakahyor.

Ozellkle yeni bir otomobil satm alacak bireyler ya da mevcut otomobilini
yenileyecek kisiler sosyal medyada bir durum degerlendirmesi yapmak tizere sosyal

aglar basta olmak iizere c¢esith mecralara bagvuruyor. Katilimcilarm ifade ettigi {izere
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markalarm resmi sayfalarmdan ziyade genellikle sradan bireyler tarafindan kuruldugu
diigtiniilen ve markadan bagimsiz sradan kisilerin iiye olarak yer aldi "hayran
sayfalar!' ya da marka temelli otomobil sosyal aglarmn daha giivenilir kaynaklar oldugu
disiiniiiiyor. Markalarm resmi sayfalarmdaki paylasmlarm elbette yanh olacagm,
Urliniin 1y yonlermi yansttacagm ifade ederek, genellikle daha az itbar edildigi
belirtiliyor.

Ayrica Youtube gibi mecralarda yaymlanan ve gorece tarafSiz oldugu diisiiniilen
test-karsilastrma videolar1 da bireylerin otomobil tercihini etkileyen bir diger faktor
olarak gbze batiyor. E2'nin de ifade ettigi {izere, bir otomobili satm almadan once
mnsanlar alp, gilinlerce test edemez, dolayisiyla sosyal medya mecralarmda test icerikli
paylasim yapan kisi, sayfa ve kanallara itbar etmek durumunda kaliyor ve tercihleri bu
yonde yapriyorlar.

Sonu¢ olarak, sosyal medya otomobil tercihlerinde olduk¢a etkili bir faktordiir
diyebiliriz.

f. Sosyal Medyanin Hedonik Tiiketim Davramsmna Etkisi

Sosyal medya, ¢esith fonksiyonel faydalarmm yaninda, otomobil tercihlerini
etkileyen, msanlarm hedonik sebeplerle otomobil tercih etmesine sebep olabilecek
ozelliklere de sahip bir platformdur. Ozellikle gesiti PR cahsmalar sonucu ortaya ¢ikan
sosyal medya akmlari sayesinde insanlar Ozendiriime yoluyla hedonk tiiketim
davranmisma giidiilenerek tercihlerini cesith sekillerde yonlendirebilmekteler.
Giiniimiizde oldukg¢a popiiler hale gelen Van Life akmm buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Kisaca ifade etmek gerekirse, van tipi bir aragtan, SUV'den ya da biiyikge,
station wagon bir aragtan bozma bir kamp tasiti yaratarak icinde konaklama, seyahat
etme ve dogada olma kiiltiirline bu glinlerde Van Life denmekte ve sosyal medyada her
gliin yeni bir fenomen tiiremektedir. Bu kiiltlirii sosyal medyada bu denli popiiler yapan
sey ise siiphesiz insanoglmun ozgirlik duygusunu tahrik  etmesidir. Ozellikle
gecmisinde gbcebe topluluklar halinde yasayan mnsanoglu, mevcut sosyal diizende
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bogulmus, careyi dogaya doniiste goren bireyler haline gelmisti. Metropollerde yasayan
beyaz yakal tabiriyle amlan calsan sosyal smifin biiyilkk bir kismindan "bi' karavan
alacagim, isi giicli brakacagm, diisecegim yollara!" temah serzenigleri duyabilirsiniz.
Iste tam da bu duyguyu kériikleyen sosyal medyada her giin gdziimiize sokulan Van Life
kiltiiriidiir, vanlife'ciiktr.  Bu  kiiltlirtin = pariltth  ve renkli sunumu ise fenomenler
tarafindan bol bol c¢esith Instagram filtreleriyle manipiile edilmis fotograflarm
paylasilmasiyla yapimaktadir.

Bu konuda K1l'in de ifade ettigi iizere; Instagram'da otomobile dair "vanlife"
etiketiyle olusturulmus icerikleri takip ettigni, bu mecrada yer alan gezgin c¢iftleri,
fenomenleri takip ettigini dile getiriyor. Bu kiiltiire olan meraki dolayisiyla hedonik bir
tiketim davranis1 olarak "kamp tasiti" tercih edebilme potansiyeli olan K1, sosyal medya
sayesinde hedonik tikketim yoOninde motive oluyor. Ayrica '"ik firsatta kampa
gidebilecegim Ozellkte genis ve ylksek bir ara¢ tercth edecegim." ifadesiyle de bu
durumu destekliyor.

Benzer sekide K4 de gidimemis yerlere gidebilmek ve dogayr kesfedebimek
icin SUV tipi bir arazi araci olan Jeep markasm tercih edecegni ifade ediyor. Aym
zamanda ekonomik durumu misait olursa benzer sebeplerle Hummer't da tercih

edebilecegini belirtiyor.

Sosyal medyann hedonik tiikketim davramgma etkisi konusunda bir difer ve en
Onemli nedenler arasnda sayabilecegimiz neden olarak msanlarm sosyal medyada
paylasabilmek adma tercihlerinin etkilendigi konusu dikkat ¢ekiyor. Gozlem yoluyla
elde ettigimiz verilere gore, kisiler sosyal medya hesaplarinda yalmizca begeni gorecek
unsurlart paylagmaktalar. Klise bir ifade olsa da; evde kuru fasiilye yerken fotograf
paylasmayan, fakat liks bir restorana gittiimizde yemegin sogumasi pahasma on agidan
fotografini ¢ekip paylasmadan yemeye baslamayan insanlar olduk. Bunun sebebi elbette
hedonik ihtiyaclar, begenilme duygusu ve benlk sunumu olsa gerek.
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Otomobil tercihleri de siiphesiz bu durumdan etkilenmekte ve ekonomik durumu
miisait olan bireyler tercihlerini gerceklestirirken bu kriteri de dikkate almaktalar: sosyal
medyada paylasilr mi, paylasilmaz nm?

K3, goriisme esnasmnda bir anisindan bahsetti ve ehliyet almak iizere ders aldig
donemde egitim aldi® kurumda Tata marka bir otomobille siiriis deneyimi yasadigm,
¢ok kot bir tecribe oldugunu belirtti. O'na gore Oyle bir otomobili olsa asla sosyal
medyada paylasmazdi Fakat ikonk oldugunu disiindiigii ve genel anlamda herkes
tarafindan begenilen bir otomobile sahip oldugu i¢in  Mini'sini sosyal medyada
paylastigini ifade etti.

Uzun zamandr otomobilinin yalnizca ekonomik, az yakan ve pargalarmm
ucuzlugundan dolayr Ovgiiler aldigm ifade eden Kl'e gdre sahip oldugu aracin kendisine
hedonik hisler yaratacak bir fonksiyonu olmadigi icin sosyal medyada paylasima layik
bir degeri diisiiniiyor, sayet bir Mini sahibi olsa elbette paylasacagni ifade ediyor.

Bagkalar1 tarafindan sahip oldugu otomobilin begenimesinden '"haz ve keyif"
aldigm belirten E1, giinde bir ki defa olacak kadar sk bir sekilde otomobilini ya da
otomobiliyle birlikte "hikaye" paylastigini ifade ediyor.

Van Life akimma benzer bir sekilde peyda olan "otomobilde giderken miizik
eslginde hikaye atma" tabir edilen akim da ymne bireylerin otomobil tercihlerini
etkileyen bir sosyal medya unsuru haline gelmistir. GoOzleme dayall edinilen bilgi
is1gnda bilinmektedir ki; sosyal medyada daha liikks bir benlk sunumu i¢in kredi yiikiine

girerek biitcesinin lizerinde tercih yapan bireylerin varhgi yadsmamaz bir gergektir.

Katilimeilarm ortak ifadesiyle elde edilen bulguya gore sosyal medyada otomobil
fotografi paylasma nedeni olarak; "gosteris, prestij, ego tatmini ve keyfi sebepler"
gosterimistir.  Tamamiyle hedonik  ihtiyaglar1  karsilamaya  yonelk  paylagimlarda
bulunmak {izere liks ve prest gostergesi otomobillerin tercih edildigi ortak ifadeler
arasinda yer almaktadir.
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Ozetle, sosyal medyada benlk sunumu, prestij gosterisi ve liks bir yasamm
temsili olarak otomobil fotografi paylasmak ve bu mecralarda paylagsmaya deger
nitelkte oldugu diislinilen otomobiller tercth etmek bireyleri hedonik tiiketim

davramisma yonlendiren temel sebepler arasmda yer alr.
g. Algilanan Marka imajlan ve Otomobil Markalan

Goriisme kapsammda katihmcilara otomobil deninde akillarma gelen ik bes
markayr sormus ve akabinde bu markalara dair zhinlerinde olusan marka imajlarma dair

gortiglerini beyan etmelerini talep etmistik.

Katimeilarm "otomobil markast denince akla gelen ik bes marka" sorusuna

cevaben verdikleri markalar Tablo 5'te sralanmugtir:

Tablo 5. Otomobil Denince Akla Gelen ilk Bes Markaya Dair Gériisler

Katihmei Markalar
K1 Volkswagen, Mini, Porsche, Jeep, Land Rover
K2 Volkswagen, Bugatti, Mercedes, BMW, Volvo
K3 Mercedes, BMW, Audi, Volkswagen, Mini
K4 Volvo, Audi, Mercedes, Nissan, Jeep
K5 Fiat, Mini, BMW, Mercedes, VVolkswagen
El Alfa Romeo, Land Rover, Mercedes, BMW, Audi
E2 Alfa Romeo, Mercedes, Volvo, Lamborghini, Ford
E3 Ford, Tesla, Mercedes, Volvo, BMW
E4 Land Rover, Volkswagen, Alfa Romeo, Honda, BMW
(=) Renault, VVolvo, BMW, GMC, SsangYong

Swrastyla en ¢ok anillan markalar1 su sekilde sralayabiliriz:

e Mercedes ve BMW yedi katihmc1 tarafindan anilarak zrvede,
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e Volvo ve Volkswagen bes katihmci tarafindan anilarak ikinciligi
paylagsmakta,

e Audi, Afa Romeo ve Mini iigiincii srada ve tiger katiimci tarafindan
animakta,

e Land Rover, Jeep ve Ford ikiser katilimc1 tarafindan anilmakta,

e Porsche, Bugatti Lamborghini ve Tesla gibi fantastik markalar ile
Honda, Nissan, Renault, GMC ve SsangYong ise birer kez animaktadir.

Toplamda 19 farkh markadan soz edilmis, otomobil denince akla gelen ik
markalar olarak ifade edimistir.

Saylan bu markalarm imajlarma dair cesith fikirler goriismelerde elde edilen
veriler arasmda Onem arz etmektedir. Marka imaji olduk¢ca 6znel bir kavram olmasma
karsm, markalara dair alglanan mmajlara dar birgok ifadenmn ortak oldugu acikga
gozikmektedir. Bunun da sebebi kokli markalarm yillardr degismeyen saglam temeller
tizerine insa edilmis oldugu gergegi olarak diistinilebilir. Markalar imajlarmn yonetme
konusunda basarih olduklarmda genellikle kisiden kisiye degismeyen, istenen yonde bir
algt olusur ve bu algi genellikle olumlu yonde gelisir.

Belirtilen markalar arasmda akla en ¢ok gelen ik bes markaya dair marka
imajlar1 konusunda katihmcilar tarafindan ortak ifadeler Tablo 6'da belirtilmektedir:
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Tablo 6. Otomobil Markalarinin Algilanan Marka Imajlan

Marka Algilanan Imaja Yonelik Ifadeler

Mercedes Yash, zengin, oturakh, makam araci, agmr, giivenilir, pahal, mafyatik,
liks, is adamy, iist segment, olgun, saglam, estetik, konfor, uzun yol

BMW Spor, sportif, dinamik, giic gosterisi, giicli, gen¢, zengin,

Volvo Giivenilirlik, giivenlik, can glivenligi, saglam, makam araci,
agmr, pahal, gicli

Audi Sportif, yolcu dostu, asil, tist segment, konfor, prestij, gosteris

Volkswagen Orta gelirli, giivenilir, saglam, sevimli, halk arabasi, emniyetli,
konforlu, pratik, giindelik

Acikga gorilmektedir ki, Mercedes, BMW ve Audi iclisii evrensel imajlarm
korumakta, genel olarak markaya dair bir fikri olan herkes tarafindan aym ifadelerle

beyan edilmektedir.

Katimcilarm  ifadelerine gére Mercedes prestj sahibi ve keyfine diiskiin orta
yas listli veya yash kisilerce tercih edilen bir makam araci olarak disiiniiiicken, BMW
ise tam tersi prestij gOstergesi olarak gencler ve geng hissetmek isteyenler tarafindan
tercih edilen bir marka olarak belirtimekte. Audi i¢cin ise bunlarm karismy, ikisinin
arasmda bir yerde, ki markadan da biraz almuig bir marka imajma sahip oldugu yoniinde
ifadeler yer almaktadw. Bu prestij gostergesi {ic marka arasmdan en asil bulunam ise

Audi olmustur.

K3'in ifade ettigi ilizere Volkswagen reklamu olarak aklnda kalmus olan reklam
aslnda Audi'ye ait olan ve Mercedes'e gonderme yaptigt meshur reklamdr. Audinin

marka imajma yonelk yaptigi reklamlar arasmda olduk¢a anlamh ve imajm yansitan bir
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calisma olmustur. Reklamda; "vites koluna takii bir tesbih, topuguna basilarak giyilmis
bir ayakkabi, beyaz coraplar ve altm zncir gbi aksesuarlar, bunlarm higbirini bir
Audide goremezsiniz' minvalinde bir seyler gosteriliyordu. K3'e gore markanmn bunun
sOyleme ihtiyaci sundan kaynaklaniyor; yani bu aract sizinle birlikte diger kullanan

insanlar kesinlikle boyle tipler degil demek amaglantyor.

Volvo da aym sekilde evrensel bir imaja sahip ve bu imaji giinimiizde de
korudugunu agikca gormekteyiz. Katilimciar arasmdan Volvo'yu sayan istisnasiz herkes
marka imajma dar fkirleri soruldufunda agz birlig yapmiscasma "saglamlk ve
giivenlik" ifadesini kullantyor. Bu yonilyle kendini kantlamis olan Volvo, aymt zamanda
prestij gostergesi olarak da Onemli bir yere sahip. Alman rakipleri gibi Volvo da liiks,
prestij gostergesi, konforlu ve makam araci gibi ifadelerle aniliyor.

Vokswagen'in alglanan marka mmaji da benzer sekilde ortakhgm koruyor.
Katlmcilarm  Volkswagen hakkinda gorlis  bildirenleri genellkle aym ifadeleri
kullanarak markann imaj yOnetiminin basarismi gozler Oniine seriyor. Almanca'da "halk
arabast' anlamma gelen Volkswagen, adma layk bir imaj sunarak toplumun genci
yaghst her kesimi tarafindan tercih edilen, saglam, giivenli konforlu ve giindelk bir
otomobil markas1 olarak alglaniyor. K1'in ifadesiyle Volkswagen, orta gelirli sosyal
smifin likse giris basamag olarak alglanan, orta segment ile liks segment markalar
arasinda bir yere sahip oldugu diisiiniiliiyor.

Ayrica Volkswagen'i Volkswagen yapan ikonkk Vosvos modeli ise giincel
modellerinden biraz farkl, kendine has bir imaja sahip olusuyla markadan bagmsz bir
otomobilmiscesine One c¢ikiyor. Evrensel bir imaja sahip olan Vosvos, evrensel
isimleriyle Beetle, Kafer, Bug, Vocho... Diinya genelinde biiyik bir hayran kitlesine
sahip, savas i¢cin lretilen fakat barign simgesi halne gelen wonk ve bir o kadar da
ikonik bir otomobil olarak otomobil marka imajlar1 arasmda en c¢ok anlam yiiklenen,
en'lerin otomobili olarak giiniimiiz Volkswagen'min imaj olusumunda saglam temeller

atilmasmmn yegane sebeplerindendir. En ¢ok satilan, hakkinda en ¢ok dernek kurulan, en
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cok fan kuliibe sahip, imajiyla kitleleri pesinden siirikleyen ender otomobillerden biri
olmustur.

Markadan bagmsiz, marka imajmm Otesinde one ¢ikan bir diger 6rmek ise K5'n
de ifade ettigi gbi Fiat 500 modeli olmustur. Ikonk otomobil modelleri arasmda
sayllabilecek 500 modeli Fiat'm alglanan imajma tezat bir imaj c¢izmis, Vosvos
ormeginde oldugu gibi sempatik ve estetikk unsurlartyla 6n plana ¢ikmustr. Fiat'm genel
modelleriyle alglanan imaji olarak da KS5'n ifadesinde "ucuz ve kolay erisilebilir" bir
marka mmajma sahip oldugu belirtimis, fakat kendisi de bu mmajdan siyrilan 500
modelini "ikonk" buldugu icin tercih etmistir.

Bir diger Italyan markasi olan Alfs Romeo ise "estetk" kavrammyla dile
getirilmis, genellikle bu wunsurla alglanan bir imaja sahip oldugu ifade edilmigtir.
Italyanlarm tasarmma verdigi &nemin fonksiyonellikten once geldigi E2 tarafindan su
sekilde ifade edimistir:

"Alfa Romeo estetik olarak ¢ok 6nde olan bir iiretici, yani otomobili adamlar her
seyden Once, yani islevselliginden dahi once, estetigi ile tasarliyorlar, ¢iziyorlar
ve bu aslnda giindelik amaglarla iiretiimis olan bir otomobil dahi olsa, yani bagaj
hacminden 6nce veya arka diz hacminden 6nce arabanmn ¢amurluk ¢izgileri, stop
cizgileri ya da jantlariyla tasarhyorlar ardindan diyorlar ki buraya da biz aslinda

bir bagaj koymaliydik, biraz kiigiik oldu ama arabanmn dis1 giizel oldu, boyle
kalsin diyen bir iiretici bu (E2)."

Alfa Romeo'nun Ozellkle hedonik tiiketiciyi estetikk unsurlariyla ve tasarima
verdigi Onemle yakaladigm mevcut Alfa Romeo kullanicis1 ya da gecmiste Alfa Romeo
kullanmig, markaya dair fikri olan katihmcilarimiz ifadelerinde belirtmektedirler.

ES ve K1 ise kullanmis olduklart Renault marka otomobillerine dair maka imaji
algsmmn "ekonomi" oldugunu ortak ifadelerle belirtmektelerdir. Yakit ekonomisi, yedek
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parga ve servis ekonomisi sebebiyle tercih edildigini distlindiikleri Renault markasma

dair hazza dayal unsurlardan séz etmemislerdir.

Bugatti, Lamborghini, Tesla gibi fantastk markalar da katimeilar tarafindan
amimig, genellikle "ulasimasi zor" tabiriyle tammlanmuglardr. Tesla ise yarattigi ve
alglanan "gevreci' imajiyla evrensel capta imaj biitiinkigiinii saglamaktadwr. Elektrikl
otomobiller iireten Tesla, belki de yiizyllardr karbon ayak iz yiksek fosil yakith
otomobiller kullanan msanoglunun igsel hesaplasmasma sebep olmus ve pismanhk
duygusunu giin yiiziine ¢kmasma sebep olarak bir ¢ok isann "gezegeni kendi
ellerimizle yok ediyoruz, buna dur demeliyiz' diye diisiinmesine sebep olmustur.

h. Mensei Ulke imajimn Otomobil Marka imajina EtKisi

Derinlemesine goriisme yOntemlerinin  bir avantaji olarak, yar1 yapilandiring
gorlisme formundan bagmsiz konuyla iligkili ek bilglerin de elde edilebildigi bu
hususta karsimiza ¢ikmaktadr. Soru formu igerisinde mensei lilkeye dairr herhangi bir
soru olmamasma ragmen, katiimcilarm otomobil markalarmm marka imajlarma dair
fikir beyan etmeleri esnasmda sik¢a "mensei iikke" ile alakah sdylemde bulunmalari, bu
konuyu da ele almamin yerinde bir karar olacagmni isaret etmistir.

Katlmeilarm ifade ettigi {lizere, bir otomobil markasmm marka imajmm
olusumunda, iretildigi iilkenin imajmm da Onem teskil ettii goriilmektedir. Markanmn
tiretildigi {ilkenin tiretim tarzi, kiiltiiri ve sosyal yasam tarzi gibi etkenler imaji iizerinde

etki eden faktorler olarak sralanabilir.

Imaja dair cesitli stereotipler ile katimciar cesitli genellemeler yapmuslardir.
Ozellikle Alman otomobilleri icin konusuldugunda; saglamlik, giivenlk, konfor ve liks
gibi terimler kullanarak, "tipik Alman arabast' kavrammi sikga dile getirmislerdir.

Ote yandan imaja dair olumsuz bir yansma olarak da, kaliteli iiriin iiretimi
konusunda olumsuz bir imaja sahip Cin ile alakah goriis bildirilmis; Cin tarafindan satmn
alman Volvo markasmm evrensel imaji olan "saglamhk ve giivenlk" kavramalarmm

gelecekte zedelenip zedelenmeyeceginin merak konusu oldugu belirtilmistir.
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Bir diger kotii imaj tasfiri ise Hindistan'a ait Tata markasi i¢in yapimus, K3'in de
ifade ettigi lizere kullandigi Tata, otomobile dair yasadigi koti bir deneyim olarak
aklinda yer etmigtir.

Bireyin hedonik zaaflarma yonelik tasarmlartyla dikkat cektigine manilan marka
ise Alfa Romeo olarak belirtilmis ve "tasarim, estetik, gorselik" gbi imajma dair
alglanan kavramlarla  andmustr.  "Tipik Italyan tasarmi” ile oluml bir genelleme
yapiimis ve bu tabir Fiat 500 modeline atifta bulunularak tekrarlanmustr. Katimeilar
Italyan otomobillerinin haz ve begeni sebebi olan estetkk yanmn 6n plana ¢iktigm
vurgulamiglardir.

Mensei iikenin marka imajma yansimasma dair diger ornekler Honda ve Nissan
markalart  lizerinden Japonya i¢in verimisti. Japon otomobillerinin  "problemsiz,
saglam" otomobiller oldugu ifade edilmis, oOzelikle K4 ve E4 tarafindan bildirilen
gortiglerle "tiptk Japon otomobili' stereotipi, markalarm imajar1t konusunda glindeme
gemistir. K4, Ozellkle problemsizlikleriyle {inli olan Japon otomobil markalar
arasindan Nissan'1 tercih ettigini ve memnun oldugunu dile getirmektedir. E4 ise Japon
otomobillerinin marka imajma dair ifadeyi Honda markasi tizerinden su sekilde dile

getirmistir:

"Honda da zaten yani hem ¢ok zaten talep edilen bir marka hem de yani talep
edilmesi de bana ¢ok mantikh ¢iinkii yani dyle bir miihendislik ve teknolojiye
sahip ki yani resmen arag¢ satmn aldiktan sonra periyodik bakimlari haricinde hig

servise ne bileyim ugramaniza gerek kalmiyor. Japon arabalarm saglamhgmi ve

sorunsuzlugunu yani omiir boyu arkadashk diyelim (E4)."

Belirtilen  goriigler arasmda  Amerikan otomobillerine  dair  da  ifadeler
kullanthist, marka imajma etkisi konusunda Hummer ve GMC markalarmmn aniimasi

esnasmda "Ozgiiven, giig, heybet ve gosteris" gbi kavramlardan yola cikilarak, dikkatleri

tizerine ¢eken "tiptk Amerikan arabasi' stereotipi tanmlanmigtir.
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Ingiliz otomobil markalarma dair yine E4'iin ifadesiyle "tipik Ingiliz sorunlari ve
arizalar’’  genellemesi yapilarak, Ingiliz markalarmn stereotipi bu sekilde ifade
edilmistir.

Ozetle otomobil markalarmm {ikelerinin imaji da dolayh ya da dolaysiz,
markann imajma da etki etmektedir. Katimcilar iilkelerin imajlarm markaya yansmmasi
olarak, aym mensei iilkeye sahip markalarn ¢esit genellemelerle stereotiplestirip "tipik
X markast" seklinde ifade etmekte, alglanan imajlar da mensei lilke katkisiyla

etkilenmektedir.
i. Otomobilde Marka Imajimn Onemi

Katlimeilarm neredeyse tamanmu otomobil tercihlerinde marka imajmm "Oneml"
bir etken oldugunu dile getirmislerdir. Yalnizca katiimcilardan biri bu konuda marka
imajmmn yart yartya Oneme sahip oldugunu, hem Onemli bazi durumlarda da Onemsiz
oldugunu dile getirmisti. Marka imajnn Onemine dairr "yiizde elli, yiizde ell" tabirini
kullanan EA4, gortislerini su sekilde dile getirmistir:

"Yani aslinda bu soruya yani hem 6nemlidir hem degildir diyebilirim yani yiizde
elli ylizde ell. Ciinkii yani benim i¢in imajnm yeni model ve fiyat etiketi ile
bir alakas1 yok ama tabi onceki yillardan da olsa yine de iste igin igine birazcik
imaji da girmig oluyor ¢iinkil bir aracm bir basaris1 var mesela yani, yani artik

ikoniklesmig bir ara¢ olabilir mesela, bundan dolayr marka imaji da 6nemli bir
etken olmus oluyor zaten (E4)."

Gorlisme esnasnda otomobil konusunda olduk¢a hedonik bir tiiketici oldugunu
gerek mimikleriyle, gerek konuya dair heyecaniyla belli eden E4, gorlisme bitimi kayit
dis1 verdigi bilglerde bu soru esnasmda goriislerini heyecam sebebiyle tam olarak dile
getiremedigini  belirtmis ve ashnda soylemek istedigi seyin daha oOnce de alglanan
marka imajlart konusunda dile getirdigimiz "markann imajmdan bagmsiz bir imajla One

ckan modeller"i kastettigini ifade etmistir. Ikonk ve tasarm otomobillere karst zaafi
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oldugunu belirten E4, burada Ozellikle Fiat 500 modelini géz Oniine alarak agiklamada
bulunmugtur. Fiat'm alglana imajmn dismda bir imaja sahip oldugunu diisiindiigii 500
modeli dolayistiyla sececegi markann imajmn bazen yalnizca bir model sayesinde
onemsizlesebildigini sdylemistir.

K1, marka majmn Onemmni "liks markalar" temsiliyle ifade etmis ve otomobil
tercthinde marka imajmmn Onemli olacagm dile getirmistir. Verdigi ormekte dile getirdigi
lizere; valelerin otopark hizmeti verdigi bir ortama girdiginde, Renault marka
otomobiliyle aym anda liks marka olarak ifade ettigi bagska bir otomobille yan yana
gelirse, valelerin Oncelikle liks olarak tabir edilen otomobile yoneldiklerini, bundan
duydugu rahatsizh@ "bir dahaki sefere daha liiks bir otomobil tercih edecegim" diyerek
dile getirmistir.

K3, Tata marka bir otomobille yasadigi kotii siirlis deneyiminden oOtiirii marka
imajmn olduk¢a Onemli oldugunu, herkesin iyi bir imaja sahip otomobillere binmek
isteyecegini, Ozellkle Mercedes, BMW ve Audi'ye bnmek isteyeceklerini ifade etmistir.

Kotii imaja sahip bir markayr kimsenin tercih etmek istemeyecegini, Cin mengei
tilkesini Ornek vererek, kotii tlinlenmis {ilkelerin kotii iine sahip otomobil markalarmi
tercth etmeyecegini ifade eden K4, marka imajmmn 6nemi konusunda markann da kendi
payma diisen bir rol oldugunu diisiiniiyor. O'na gore marka imajm o markann sosyal
medya hesaplarmdan yiiriitilen davranslart da etkiliyor ve markalarm buna dikkat

etmesi gerektigini distiniiyor.

E5 ise marka imajmn tercihlerne dair etkismi ihtiya¢ ftiirlerine  gore
sralamaktadr. Giincel yasam sartlarmda ekonomik davranmak durumunda oldugunu
ifade eden E5, bu sebeple marka imaji konusunda "ekonomi" kavramiyla 6n plana ¢ikan
Renault markasm tercih ettigini, ancak ekonomik sartlarmm daha iyi olmasi durumunda
ve otomobilini daha c¢ok ailesiyle kullanmasi gerektiginde tercihini "saglamhk, giivenlik
ve liks" kavramlartyla anmlan bir imaja sahip Volvo markasi yoniinde  kullanacagmi
ifade etmistir.
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Ortak goriisler cercevesinde, marka imajmm otomobil tercihleri genelinde de,
hedonik tiiketim davranis1 Ozelinde de etkili bir kriter oldugunu ifade etmek
miimkiindiir. Gerek eckonomik sebeplerle, gerek hedonik sebeplerle bir otomobil tercih
edecek bireyler, tercih edecekleri otomobillerin marka imajm Onemsemekte ve tiketim

davraniglarin1 yonlend rmektelerdir.

j- Marka imajimn Hedonik Tiiketim Davramsma Etkisi

Otomobiller fonksiyonlar1 geregi prensipte A noktasmdan B noktasma ulagmu
saglayan metal yigmlaridr. Ancak kesfedildikleri giinden bu yana, bundan c¢ok daha
Otesi oldugunu zaman igerisinde ¢esith sekillerde gostermistir. Bir arzu nesnesi olan
otomobiller, birgok msan i¢in farkh anlamlara sahip, ¢esith durumlarm metaforu olmus
bir meta haline gelmisti. Otomobillere evrensel olarak yiklenen "arzu nesnesi"
metaforuyla da goriilmektedir ki; otomobiller hedonik tiiketim davranisi gosterdiimiz
nesneler arasmda siiphesiz anlamh bir yere sahip olmuslardr. Biiyilk Buhran sonrasi
donemde artan otomobil iiretimi ile arzn talebi asmasi sonucu ciddi bir halkla iliskiler
cahgmasi ile otomobil satglari tabiri caizse patlanmustr. Markalarm s6z  birligi
yapmiggasma "bir otomobil al, mutlhu ol!" benzeri sloganlar1 ile otomobil bir arzu
nesnesine doniigmils, bireylerin biling altma ihtiyactan ¢ok haz vermesi sebebiyle satin
almast gerektigi kavramu islemist. Bu donemden giiniimiize, otomobil tutkunun ve
hazzin temsilcisi bir meta olarak tiiketimekte, bireylerin ulasim ihtiyaclarmn yanm sra
duygusal ihtiyaglarma da cevap verecek nitelkte bir obje olarak hayatlarmm birer
parcasi halne gelmektedir.

Gorisleriyle katkida bulunan katihmeilarm neredeyse tamammnm birer hedonik

tiketici oldugunu sOylemek miimkiin. Giiniimiiz ekonomik sartlarmda otomobil tercih
ederken hedonik ihtiyaglar1 birinci sraya almak giic olsa da, imkansiz degil.

Tercih ettikleri otomobillerinden biiyilk bir keyifle bahseden, otomobilini
kullanrken aldigi hazzn dile getiren katlmcilarm yam swra, mevcut otomobilleriyle
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yalnizca A noktasmdan B noktasma ulastigmi, sahip olduklari otomobillerin hedonik
duygularma hitap etmedigini, fakat ekonomik sartlarmm daha iyi olacagi durumlarda
stphesiz bu duygularma da hitap edebilecek nitelikte imaja sahip markalar tercih

edeceklerini dile getirmislerdir.

Otomobiller, sahip olduklar1 marka imajmmn etkisiyle prestijin ve zengmnlgin bir
gostergesi  olarak  hedonik tiiketim davramg1t sergilenmesinde Onemli bir unsur

olmaktadr. Katihmcilarin ortak ifadesi de konuyla alakah olarak bu mmnvaldedir.

Marka imajmmn hedonik tiketim davramisma olan etkisini ifade etmek icin K2
sOyleminde oOzellikle otomobillerin cesitliligin sebebine dikkat ¢ekmistir:

"Otomobiller bizi A noktasmdan B noktasma ulastrirlar, bu 6nemli bir seydir
cok fonksiyonel olarak bizim ona ihtiyacimiz var aslnda ve dolaysiyla sahip
oluyoruz bunmun yam swa sadece fonksiyonel amach zaten araclara sahip
olsaydik herkes ortalama ucuz, fiyati ucuz olan ya da iste, sonugta biitiin araclar
asagl yukar1 aym fonsiyona sahip, aym fonksiyona sahip araglara sahip olurlardi
clinkii iste atiyorum Bugatti 300 km/s hizla gidiyorsa ve Tiirkiye'de bu hizi
yapabileceginiz bir asfalt yoksa ya da Oyle bir yol yoksa bunu kullanmanin bir
anlamn  yoktur aslnda gbi diisilinebiliriz ¢iinkii onun fonksiyonunu
kullanamiyorsunuz aracmizm ya da iste serit takip sistemi olan bir ara¢ yine
dogru diizgiin seritlerin olmadigi bir iilkede cok da kolay kullanilamiyor
dolayisiyla hani burda aslinda fonksiyonu asan sey her zaman imaj oluyor ve
kisiler bir sekilde kendileriyle ortiistiirdiikleri, kendilerini diSer insanlara
gostermek istedikleri araglari daha ¢ok segiyorlar, ben dyleyim (K2)".

Otomobillerin bu denl cesitl olmasma dikkat ¢ceken K2, fonksiyondan oOte bir
seyler olmasaydi, herkesin tek tip, gbrece ekonomik olan ve erisimi kolay otomobilleri
tercth edecegini ifade etmektedir. Oysa otomobil kisilerin kendilermi ifade etmek ve
karakterlerini yanstmak {izere anlamlar yiikledikleri bir obje olarak cesith imajlara ve

tutumlara sahiptir.

96



K4'in ifadesiyle otomobiller liks tiketimn bir objesidir, liks tiiketimse
zengnligin - ve gOsterisin  bir temsilidir. Aym zamanda otomobillere yiikledigimiz
anlamlarla  kisiligimizi yansttigimiz birere objedir. Benzer sekilde El de kisinin
otomobiliyle karakterini yansitabilecegini ifade etmektedir. El'e gore bireyler bir yerden
bir yere ulasrken siirecten keyif almah, tercihlerimi yaparken de kendi karakterlerini

yansttabilecekleri ve siiriis esnasmda haz alabilecekleri bir otomobil tercih etmelidir.

E3, otomobillerin ulasgimdan Ote statii ve prestij gostergesi oldugunu diisiinen biri
olarak otomobilleri de tipki prestij gostergesi nesneler olan giyim, saat, aksesuar gibi stil
ve statli gostergesinin bir bigimi olarak goriiyor. Aym zamanda bireylerin i¢inde
bulunduklar1 sosyal ¢evre sebebiyle de bulunduklart g¢evrenin imajma uygun marka
imajma sahip otomobiller tercih etmesi gerektigini, ve genelde de bunun bu sekilde
gerceklestigini ifade ediyor.

Giincel otomobillern haricinde, oOzellikle hedonik ihtiyaclarla sahip olunan
klasik otomobiller ise konumuza dair Onemli Ornekler olarak ele alnabilmektedir.
Kokleri saglam marka imajlarma sahip klasik otomobiller, 50'L yillarda yikselen
Amerikan otomobil pazarlama stratejileriyle parlatlan bir deger halne gelmis,
giinimiizde de mensei ne olursa olsun, klasik otomobillere karsi zaafi arttrarak
giiniimiizde de arzu nesnesi Ozelliklerini korumalarmi saglamustr. Klasik otomobillere
sahip olan E2'nin de bu hususu destekler nitelikte ifadelerle klasik otomobillerin kisiye
haz veren yonlere sahip, fonksiyondan ote varlklarryla anlam kazanan metalar oldugunu
dile getirmektedir. E2, bir klasik otomobile sahip olmasmmn sebebinin kesilikle fiziksel
bir ihtiyag olmadigmi, tamamen duygusal bir ihtiyag olarak bir otomobile sahip
oldugunu, hicbir amaci olmaksizm otomobiline binip, bir yerlere yol almasiyla
iliskilendiriyor. Amagsizca dolagsmak ve dolastigi slire boyunca keyif almak, E2'nin
duygusal aghgini bastrmada kulland1g1 bir yontem olarak dikkat gekiyor.

Sahip olunan otomobilin markasmm degistigi anda sosyal statiiniin de degistigni
diisimen ES, kullandigimiz aracglarm markalarma gore insanlarm kullanan kisiye dair
bakis a¢ilarmm degistigini ifade ediyor. Yolda giderken marka imajiyla "swradan" olarak
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niteleyebilecegimiz  bir otomobil kullanan kisiler dikkate deger goriilmezken, imaji
"liks" olan bir marka otomobille yolculuk ettigi esnada etraftaki bakislarm degistini,
dolaysiyla dikkat cektigini dile getiriyor.

Sonu¢ olarak tiim katlmcilarmiz marka imajmn otomobil tercihlerinde
hedonik tiiketim davranisma etki eden Oneml bir unsur oldugunu dile getirmektedir.
Fonksiyonlarmm o6tesinde anlamlar  yiikledikleri otomobil markalarmi tercih eden
bireyler, tercihlerini ¢ok ¢esith sebeplerle yonlendirmektedir. Temelde ise begeniime ve
benlk sunumu gibi kavramlar hedonk tiketim davramglarmmzm en anlamh sebepleri

arasinda gosterilebilmektedir.
k. Otomobil Tercihine Etki Eden Hedonik Nedenler

Otomobil tercihlerinde marka mmaji ve sosyal medyann hedonik tiiketim
davranisma motive eden etkileri konusunda bir sonuca varmus, iki Onemli faktoriin de

olumlu etkisi oldugunu ve birbiriyle baglantili sebeplerini agik¢a ortaya koymustuk.

Burada oOzellikle degniimesi gereken nokta, insanlarm hedonik ihtiyaclarm
bastrmaya  yonelk  gerceklestirdikleri  davranglari  nasi  ve  ne  sekilde
gerceklestirdiklerini anlamaya ve anlamlandirmaya ¢ahsmak olmaldir.

Bu tiir davraniglara motive eden temel sebeplerden birisi begenilme arzusudur.
Insanlar bagskalar1 tarafindan begeniimek, takdir edimek ve kabul gdrmek isterler.
Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsismi gdz Oniine aldigimizda, piramidin en tepesinde
"kendini  gerceklestirme" noktasm  goriiriiz.  Bireylerin - kendilerini  gergeklestirme
amaciyla trmandiklar1 basamaklardan biri ise yme bu piramide gore "deger ihtiyact"
olarak gosterimektedir. Deger ihtiyacim biraz agmak gerekirse; prestij, saygr gorme,
bagkalar1 tarafindan takdir edime, begenilme gibi ihtiyaglar oldugunu goriiriiz. Tipki
temel fiziki ihtiyaglarmiz  gibi, ruhumuzu doyuracak soyut ihtiyaclara da duyariz
Bireyin fiziki ihtiyaglarmn karsiladiginda elde ettigi doyum gibi, soyut ihtiyaclarmm
kargilanmast da doyum noktasmda Onem arz etmektedir. Bu doyum, haz kavramiyla
bagdastrilabilir. Yemek yedigimizde tokluk hissederken, ruhumuzu doyurdugumuzda
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hissettigimiz seyi haz kavramiyla tanmmlariz. Hazza ulasmak icin ise ona yonelik
davranlar sergillemeye giidiileniriz. Tiim basamaklar1 trmanip, deger ihtiyaclarmizi da
karsiladiktan sonra, birey olarak kendimizi gergeklestirmis oluruz.

Kendimizi ger¢eklestirmek adma deger ihtiyaglarmuzi  karsilamaya — yonelik
tutum ve davranglarmmiz, modern tiiketici olarak bizleri hedonik tiiketim davramsi

gostermeye motive eder. Tim bu sebepler hedonik tiiketim davramiginin temelidir.

Katlmcilarmizn  da ifade ettigi gbi, sosyal medyayr Ozellkle bu amagla da
sikca kullanriz. Otomobillerimiz basta olmak {izere sahip oldugumuz prestij ve statii
gostergesi nesneleri baskalarma da gostermeyi ister, sonucunda da begeni ve takdir
gormeyi bekleriz. Yeterli doyuma ulasip, bir sonraki basamaga atlaymcaya dek tekrar
tekrar bu davrams1 gosteririz. Insanoglunun gdsterisi sevmesinin ve sahip oldugunu

gostermek istemesinin temel sebeplerinden bir tanesi budur.

Ayrica bir sosyal smifa ait olma, aidiyet duygusu gibi ihtiyaglar icin de otomobil
tercth eder, yine baskalan tarafindan takdir edilmeyi bekleriz. Sahip oldugumuz degerler
lle deger gormek ister, saygmhgmzi arttracagmi diisiindiigiimiiz nesneleri tiikketmekten
imtina etmeyiz. Otomobil gibi metalarla kendimizi ifade eder, ruhsal olarak ihtiyag
duydugumuz hazzi doyasiya yasariz.

Ozellikle benlk sunumu agismdan otomobillerin ve onlarm marka imajlarmmn
olduk¢a &nemli oldugunu diisiiniiriz. Once otomobillere anlamlar yiikler, sonra onlara
darr fantazilerimizi ve imgelerimizi harmanlayp markalarma dair imajlar olustururuz.
Olusturdugumuz imajlar arasinda ise kendi majmiza en yakin olam secgerek, kendimizi
ifade etmeye cahsmriz. Karakterimizi, i¢ diinyamzi, duygu ve disiincelerimizi disa
vurabilecegimiz  bir meta halne donistiirdiigiimiiz otomobiller ile deger ihtiyacmmizi

karsilamaya ¢alsr, otomobilimizin bizi yanstan bir ayna gbrevini gérmesini bekleriz.

Hatta bazen bu yetmez, otomobillerimize kisilk kazandrmaya c¢alisir, onlart

zevk ve beklentilerimize gore sekillendirmek, karakterimizi yansttacak degisiklikler
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yapmak {lizere modifiye ederiz. Nihayetinde "kisiye Ozel' sektoriinii de yine hedonik
ihtiyaclarimizi karsilamak amaciyla bizler yaratmriz.

Gorlsmelerimiz  sonucunda  tlim  katihmcilarmizn — karakterleriyle  eslestirdikleri
bir otomobil markasi olduguna sahit olduk. Tamamu karakterini bir otomobil markasiyla
yansitabilecegini, otomobil markalarmm da marka imajlartiyla olusmus bir karakterleri
oldugunu ve bu karakterlerle kendi karakterlerinin Ortlisebilecegini ifade etmislerdir.

Ozgiir ve doga tutkunu bir karaktere sahip oldugunu belirten K1, Ozgiirigii ve
dogada olmayr temsil eden bir karaktere sahip oldugunu diisiindiigii Jeep markasiyla
kendisini eslestiriyor. Benzer sekide dogada olmayl, dag tepe gezmeyi sevdigini ifade
eden K4 de Hummer markasmmn karakteristik 6zelligi oldugunu disiindiigii ulagiimasi
zor yerlere ulagsma, dogada olma kavramlariyla kendi karaterini Ortiistiiriiyor.

Neseli, sempatik, enerjik ve gen¢ karaktere sahip olduklarm diisinen K2, K3 ve
K5, yne benzer Kkarakteristk Ozelliklere sahip markalarm karakterleriyle benzer
Ozellikler tasiyan modellerini tercih ederek kisiliklerini yansitabileceklerine nantyorlar.
Ozellikle ikonk otomobiller olan Mini Cooper, Volkswagen Beetle (Vosvos) ve Fiat
500 gbi benzer platformlar tizerine kuruly, genelde sirin, sempatik, sevimli olarak
anlan otomobilleri tercih ettiklerini ifade ediyorlar.

Estetk kavrammi Onemseyen ve karakterleri geregi hazzn islevden Once
geldigine inanan katlmcilar tasarim ve estetikk kavramlaryla One ¢ikan imajiyla Alfa
Romeo'yu kendileriyle eslestirebileceklerini ifade ediyorlar.

Sporu 6zel yasammm bir parcasi haline getirmis bireyler ise sportif karakterlerini
imajnda dinamizm, sportifik ve genclik olan BMW markasiyla yansitabileceklerine
inanyorlar. Is ve ozel yasammnda hizh kararlar alan, hizh tepki vermeye calsan ve
yiksek performansh, dinamik bir hayat siirmeye calstigm ifade eden E3, mevcut
otomobili olan BMW'yi tercth etmis ve tercthinin siiphesiz karakterini yansittiZim
belirtiyor. BMW'in karakterini kendi karakteriyle Ortiistiren bir diger katilimci E4'e
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gore bunun temel sebebi kendi yasammnda da sporla aktif olarak ilgileniyor olusu ve
adrenalin dolu aktivitelerle gecirdigi bir hayatmin olusudur.

Agr bash ve aile babasi karakterine sahip oldugunu diistindiigiinii ifade eden ES
ise ailesinin giivenligine ve konforuna onem verdigi icin temel karakteristigi gilivenlik
olan Volvo markasiyla karakterini eslestirmis, yakmn gelecekte baba olacagm ifadesinde
belirten ES, ekonomik sartlar saglandigi takdirde Volvo tercih edecegini dile getirmistir.

Hedonik tiiketim davramsi sonucu otomobil tercihlerimize dair ¢esith Ornekler
veren katihmcilarmiz siis esyasi olarak dahi otomobil satmn alnabileceginiz, kapida siis
gibi duran estetk ve sempatikk bir otomobilin satm alan kisi dahil diger gorenlere de
keyif verecegmi ifade etmislerdir. Benzer sekilde koleksiyon amaciyla, sahip olma hazz
icin otomobil satm alabileceklerini belirtmisler ve temelde keyfi otomobil tercih
edebilecek potansiyele sahip olduklarini dile getirmislerdir.

Benlk sunumunda Onemli bir etken olan karakter sunumunda otomobiller ile
bireyler —hedonik ihtiyaclarmui  karsilamaya c¢algmakta, bu dogrultuda tiiketim
abskanlklarm yonlendirmektedir. Sonu¢ olarak hedonik tiiketim davramsma etki eden

en onemli sebep ise yine kisinin kendisidir, 6z iradesidir.
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SONUC

Yar1 yapilandriimig derinlemesine goriigme ile ulagilan verilerin betimsel analiz
yontemi sonucu elde edilen bulgulariyla otomobil tercihlerini belirfleyen marka imaji ve
sosyal medya faktorlerinin hedonik tikketim davramigma etkisi anlamlandiriimaya
calisimis ve beraberinde elde edilen veriler s13nda basta marka mmaji ve sosyal medya
hakkmnda olmak iizere cesitli bulgulara ulagimistr. Goriismeye dahil olan katimeilarmn
sosyal medya abskanlklari, marka imajma dair goriigleri ve otomobil tercihlerini

etkileyen hedonik faktorleri de arastrma kapsammnda degerlendirme sansimiz olmustur.

Sosyo-demografik agidan orta ve list gelir grubuna dahil kisileri tercih etmis ve
tamammnm  tiiketim  abskanlklarmda hedonik  yansmmalara rastlannug, tercihlerinin
hedonik tiiketim davranisi yoniinde egimli oldugu goriilmiistir. Egitim diizeyi yiiksek
kigilerden olusan Orneklem grubunun en az lisans diizeyinde egitime sahip oldugu tespit
edilmistir.

Cahsma kapsaminda katilimcilarm meveut kullanimlarmda olan  otomobilleri
tespit edilmis ve aym zamanda arzuladiklari otomobillere dair bulgulara rastlannugtir.
Birgok katiimci mevcut otomobilleriyle olan deneyimlerinden yola ¢ikarak bir sonraki
otomobillermn ne olup, ne olmayacagmi, sahip olmayr planladiklari ya da ekonomik
sartlirmm daha 1iyi olmasi kosullarmda satn almak istedikleri otomobillerden s6z
etmistir.

Sosyal medya mecralarmi kullanan kisiler arasmdan secilen katimeilarmzin
ortalama giinde 2 saat sosyal medyada vakit gecirdikleri ve en ¢ok Instagram't tercih
ettikleri sonucuna ulasimustr. Youtube, Facebook ve Twitter ise kullandan diger
mecralart  olusturmaktadr. Bu mecralarda otomobile dair Ozellkle Youtube kanallar,
Instagram hesaplar1 ve Facebook sosyal aglarmn takip edildigi bilgisine ulasimustir.
Otomobil karsilagtrma-test icerikleri iireten Otopark.com, Benzin TV gibi kanallar ile
otomobil markalarmm hayran sayfalar1 (Fan Club) popliler cevaplar arasnda yer
almaktadr. Ayrica Instagram'da otomobile dair fenomenler de takip edilenler
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arasndadr. Takip edien bu mecralar ve bu mecralarda takip edilen icerikler
katimcilarm otomobil tercihini etkilemekte, Ozellkle bir otomobil tercih edecekleri
zaman otomobile dair kullanic1 goriiglerinden esmlenerek fikir edinmek iizere ik

baktiklar1 platform sosyal medya mecralar1 olmaktadir.

Sosyal medyanin hedonik tiketim davramsma yonelik etkisi ise benlk sunumu
kapsamminda  degerlendirimistir.  Katilimcilarm da  ifade ettiZi  lizere  bireyler
karakterlerini, prestj ve statii gostergelerini, liks tiketim ahskanlklarm sunabilmek
adma sosyal medyada icerik {iretirler ve fiirettikleri igeriklere Ozellikle sahip olduklar
otomobilleri de dahil ederler. Paylasmaya deger otomobillere sahip olmak isteyen
bireyle otomobil tercihlermi bu yonde gergeklestirerek hedonik ihtiyaglarma cevap
verecek otomobilleri satn alrlar. Dolaysiyla sosyal medyann otomobil tercihlerinde

hedonik tiiketim davramisina etkisi oldugu ¢ikarmmna varimaktadir.

Otomobil markalar1 ve otomobil markalarmmn alglanan imajlarma dair veriler ile
elde edilen cesitli bulgular arasmda en ¢ok akla gelen bes marka gbze batmaktadir.
Katihmeilar ik iice Mercedes, BMW ve Volvo'yu uygun gbrmiis, bunlar1 takiben ise
Audi ve Volkswagen'i listeye dahil etmislerdir. ik bes dahil toplamda 19 markadan soz
eden katihmcilar her birinin benzer ya da birbirinden farkh imajlarma dair fikir beyan
etmislerdir. Ozellikle liks ve prestij algis1 yiksek markalari Mercedes, BMW, Audi
olarak swalamus, siiriis hazzi ve estetik unsurlariyla da Alfa Romeo ve BMW markalarmi
Oone c¢ikarmislardir. Ayrica mensei lilkelerin otomobil marka imajlarma etkisi konusunda
da gorlis beya eden katilimcilar Cin ve Hint mah otomobil markalarmi kotli, Alman mah
markalar1 liks, konforlu ve prestijli Italyan mal markalar estetik ve tasarmlartyla &n
planda olan, Amerikan mah markalar1 gosterish ve heybetl, Japon mah markalan
sorunsuz ve bozulmasi giic, Ingliz mah otomobilleri ise kronk problemli olarak

stereotiplestirmislerdir.

Tercihlerinde marka imajmm olduk¢a Onemli oldugu bulgusu goriisme sonucu
elde edilen veriler analiz edildiginde acik¢ca goriilmektedir. Hedonik ve fonksiyonel, her
anlamda marka imaji bireylerin bir otomobili tercih etmelerinde 6nemli rol oynamakta,
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kot bir imaja sahip markalarm tercih edilmesi ithtimali olduk¢a diisiik hatta hi¢ seklinde
ifade edilmektedir. Ayrica fonksiyonlarmdan oOte anlamlar yiikledikleri marka imajlarma
dair katilimcilar otomobil markalarmmn imajlart  dogrultusunda  hedonik  tiiketim
davranis1 gosterdiklerini beyan etmis, marka imaji hedonik tikketim davramsma uygun

otomobiller1 tercih ettiklerimi ya da gelecekte etme potansiyellerinin yiikksek oldugunu
ifade etmiglerdir.

Sonug olarak; "otomobil tercihlerinde marka imaji ve sosyal medyann hedonik
tiketim davramsma etkileri’ olumlu olarak tespit edimis, otomobil tercihi siirecinde
sozii edilen marka imaji ve sosyal medya kavramlarmm her ikisinn de bahsi gegen

hedonik tiikketim davramisinda etkili olan iki faktér oldugu sonucuna ulasimistir.
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