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MARKALARIN DUYGUSAL FAYDA SUNUMLARININ TUKETICILERIN MARKA
TERCIHINE ETKISINI TESPIT ETMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

FATMA MAHIDE SARIOGLU

Gegmisten giinlimiize marka kavrami {riin ve hizmetlerin ayirt edebilmesinde ve
tanimlanmasinda 6nemli bir unsur olmustur. Giiniimiizde gerek teknolojik alanda yasanan
geligsmeler gerekse iletisim ve ulagim aglarinin yayginlagmasi pek ¢ok iiriin ve hizmetin ayni kalite
ve standartta iiretilmesine ve ayni anda diinyanin bir¢ok yerine ulagsmasina olanak saglamistir. Bu
durumda markalar i¢in rakiplerinden farklilasabilmek biiyiik bir 6neme sahip olmaktadir. Ayni
fiziksel o6zelliklerin kolaylikla edinilebildigi giiniimiizde markalar1 rakiplerinden farklilastiran

unsurlardan birisinin de tiiketiciye sunmus olduklar1 duygusal faydalar oldugu sdylenebilmektedir.

Duygusal fayda sunumlar1 en genel ifade ile {irlin ve hizmetin fonksiyonel (kalite, fiyat,
performans) faydasindan ziyade markanin tiiketici duygularina hitap etmesidir. Tiiketiciler marka,
tercihlerini duygusal begeni, arzulanan kimligi kazanma, sosyal statii ve ideal benlige ulagma igin
yapabilmektedir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri kalite, fiyat, performans 6zelliklerinin yan1 sira
sunmus olduklar1 duygusal faydalar dogrultusunda tercih edebildigi sOylenebilmektedir. Bu
baglamda bu c¢alismada markalarin sunmus olduklar1 duygusal faydalarin tiiketicilerinin marka
tercihinde ne Ol¢iide etkili oldugunun tespit edilmesi amaglanmistir. Calismada nicel arastirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilarak 420 kisinin katilimiyla bir arastirma gergeklestirilmistir.
Arastirma gergeklestirilmeden o6nce, 30 Eyliil 2021 tarihlerinde 30 kisinin katilimiyla bir 6n test
yapilmistir ve on testin sonuglarina gore anket formu revize edilerek son haline getirilmistir. 01
Ekim—08 Ekim 2021 tarihleri arasinda online ortama aktarilan anket formu 420 katilimci tarafindan
yanitlanmis ve geri doniis elde edilen tiim formlar herhangi bir soruna rastlanmadigi ig¢in analize
tabi tutulmustur. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS programi ile analiz edilip yorumlanmistir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda katilimeilarin bir markay1 tercih ederken fiyat-kalite esasini
yani rasyonel faydayi onceliklendirdigi, ancak ayni fiyat-kalite s6z konusu oldugunda ise
tercihlerinde duygusal faydanin 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir. Ayni zamanda arastirma kapsaminda
katilimcilarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihine etkisine yonelik degerlendirmelerinin
cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumuna gore gruplar arasinda farklilagip farklilagmadiginin analizi

de amaclanmis ve T testi ile Anova testi uygulanmistir.  Elde edilen bulgular markalarin duygusal



fayda sunumlarmin marka tercihine etkisinin, marka tercihinde rasyonel ve duygusal faydaya
atfedilen 6nemin cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu degiskenlerine gore farklilasmadigini

gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Duygusal Fayda Sunumu, Marka Tercihi, Rasyonel Fayda Sunumu,

Marka Iletisimi



ABSTRACT
A RESEARCH TO DETERMINE THE EFFECT OF EMOTIONAL BENEFIT
PRESENTATIONS OF BRANDS ON CONSUMERS' BRAND PREFERENCE

FATMA MAHIDE SARIOGLU

From past to present, the concept of brand has been an important element in distinguishing and
defining products and services. Today, both the developments in the field of technology and the
spread of communication and transportation networks have enabled many products and services to
be produced with the same quality and standard and to reach many parts of the world at the same
time. In this case, it is of great importance for brands to be different from their competitors.
Nowadays, when the same physical properties can be produced easily, it can be said that one of the
factors that differentiate brands from their competitors is the emotional benefits they offer to the

consumer.

Emotional benefit presentations, in the most general sense, are the brand's appeal to consumer
emotions rather than the functional (quality, price, performance) benefit of the product and service.
Consumers can make their brand, product and service preferences for emotional appreciation,
gaining the desired identity, social status and reaching the ideal self. It can be said that consumers
can prefer products and services in terms of quality, price, performance features as well as
emotional benefits they offer. In this context, in this study, it is aimed to determine to what extent
the emotional benefits offered by brands are effective in the preferences of their consumers. The
survey was conducted with 420 people by using the questionnaire technique, which is one of the
quantitative research methods. Before the research was carried out, a pre-test was conducted with
30 people on September 30, 2021, and the questionnaire was revised and finalized according to the
results of the pre-test. The questionnaire, which was transferred to the online environment between
01 October and 08 October 2021, was answered by 420 participants and 420 of the forms that were
returned without any problems were analyzed. The data obtained from the research were analyzed
and interpreted with the SPSS program. According to the data obtained with the SPSS program, it
can be said that the participants prefer a product or service on the basis of price-quality, but when
it comes to the same price-quality, emotional benefit comes to the fore. The demographic
characteristics of the participants were evaluated, and the T test and Anova test were applied to

measure whether the participants' level of participation in the statements included in the scales



differed according to the variables of gender, age, education and income status. In line with the
findings, there is no significant difference between the demographic characteristics of the
participants and the level of participation in the statements designed within the scales.

Keywords: Brand, Emotional Benefit Presentation, Brand Preference, Rational Benefit

Presentation, Brand Communication



ONSOZ

Artan rekabet ortaminda markalar i¢in rakiplerinin arasinda farklilagabilmek her gecen giin daha
biiyiik 6nem arz etmektedir. Kalite, fiyat ve performans gibi daha ¢ok rasyonel faydaya yonelik
unsurlar kiiresellesen diinyada yasanan teknolojik gelismelerin de etkisiyle pek ¢ok farkli marka
tarafindan kolaylikla iiretilip sunulabilmektedir. Tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir bir marka
olabilmek i¢in rasyonel fayda sunumlarinin yani sira duygusal fayda sunumlar1 ile de 6n plana
cikabilmek oldukca etkili olabilmektedir. Giiniimiizde tliketim davranigi sadece fizyolojik
ihtiyaglarin giderilmesi i¢in gergceklesmemekte; tiikketicinin arzu ettigi yasam bi¢ime ulagmasini
saglama, sosyal statii gostergesi olma, tiiketicinin kimligini yansitma, tiiketicinin kendisini iyi
hissetmesi amaglariyla da gergeklesebilmektedir. Bireyler bir marka tercihinde bulunurken kendi
yasam bic¢imini ya da kendi kimligini daha iyi yansittigini diisiindiigii markalar1 rakiplerine gore
daha fazla tercih edebilmektedirler. Bu ¢alismada markalarin sunmus oldugu duygusal fayda
sunumlariin marka tercihi tizerindeki etkisi incelenmistir. Calismanin ortaya ¢ikmasinda kiymetli
bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim ve destegini hep hissettigim degerli danisman hocam Dog.
Dr. Hatun BOZTEPE TASKIRAN’ a, tez yazim siirecinde desteklerini hig esirgemeyen, yardimeti
olan biricik arkadasim Aysegiil Ovdiir’e ve biitiin degerli dostlarima, son olarak hayatim boyunca
sevgisi ve ilgisiyle her zaman yanimda olan en biiyiik destekg¢ilerim kiymetli ailem; basta kiymetli

annem Safiye SARIOGLU ve babam Ali Thsan SARIOGLU’ na sonsuz tesekkiir ederim.

Istanbul, 2021

Fatma Mahide Sarioglu
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GIRIS

Her gecen giin gelisen teknoloji, say1 ve ¢esitliligi siirekli artan iletisim teknolojileri ile beraber
degisen diinya, her alanda oldugu gibi kisiler arast1 iletisimden, tiiketim davraniglarina kadar uzanan
bir¢ok alanda farkliliklar meydana getirmistir. Hayatin birgok alaninda yasanan bu gelisme ve
degisimler tiiketim kavrami ve tiiketici davraniglari {izerinde de etkili olmustur. Sanayi devrimi ile
baslayan ve sonrasinda devam eden siirecte iiretimin kolaylagsmasi ve toplu iiretimin yayginlagmasi
tiiketim davranislarinda da degisime yol acmustir. Thtiyagtan fazla {iriin ve hizmetin olmasi,
ihtiyagtan fazla tiiketimi de tetiklemistir. Uriin ve hizmetlerin fazlasiyla bulundugu, her iiriin ve
hizmete ulasmanin oldukga kolaylastig1 glinlimiizde marka kavrami oldukca 6nemli bir hal almistir.
Rakipler arasinda farklilasmak igin etkili bir unsur olan markalama, iiriin ve hizmetlerin tercih

edilmesinde rol oynamaktadir.

Gliniimiizde bir {irtin ve hizmetin bir ihtiyact karsilamasiin Gtesinde sosyal statii gostergesi
olma, iyi hissetmeye yardimci olma, yasam bi¢imini yansitmak gibi bireylerin duygusal taraflarina
hitap eden yonleri de bulunmaktadir. Bireyler satin alma davranisini fizyolojik yani yeme, i¢gme,
barinma gibi birincil ihtiyaglarin1 karsilama amacinin yam sira kendini gegeklestirme, yansitma,
yasam bicimi vurgulama, iyi hissetmek i¢in de gerceklestirebilmektedir. Markalar agisindan
tiketicilerin satin alma davraniglarinin temelinde yatan nedenleri anlayip iy1 analiz edebilmek,
tiketicinin istek ve ihtiyaglarimin daha iyi anlagilmasimi kolaylastirabilmektedir. Bu sayede
markalar, marka iletisim stratejilerini daha saglikli sekilde olusturabilecekleri gibi sunulan iiriin ve

hizmetin tercih edilme olasilig1 da artabilmektedir.

Uriin ve hizmet cesitliliginin dikkate deger sekilde fazla oldugu pazar ortammda markalarin
tilketici tarafindan tercih edilebilir olmasi i¢in marka iletisim ¢alismalarinin stratejik sekilde
yiriitiilmesi gerekmektedir. Tiketicilerin amaglar1 ve arzu ettikleri doyumlarin marka tercihine
olan etkisinin gozlemlenmesinin, analiz edilmesinin ve pazarlama stratejilerinin bu dogrultuda
olusturulmasinin markay1 rakipleri arasinda farkli bir konuma getirdigi sdylenebilmektedir.
Rakipleri arasindan siyrilip farklilagan markalarin tercih edilebilirlikleri artarken tiiketici nezdinde
marka algilar1 da gii¢lii olmaktadir. Bu baglamda kalite, fiyat, performans gibi rasyonel fayda

sunumlari ile rasyonel bir ihtiyaci karsilayan markalar, yasam bi¢imi vaadi, sosyal statii gostergesi



olma, 6z imaj1 yansitma gibi duygusal ihtiyaclara yonelik fayda sunumlari da gergeklestirebilmekte

ve tiikketicinin duygusal ihtiyaclarini karsilayabilmektedirler.

Marka, marka tercihi, duygusal fayda sunumu ve tiiketim kavramlar1 ¢cercevesinde sekillenen bu
tezin konusunu markalarin duygusal fayda sunumlarmin marka tercihine olan etkisini ortaya
koymak olusturmaktadir. Duygusal fayda sunumlar1i markalar1t rakipleri arasinda
farklilastirabilecek unsurlar olarak marka iletisiminde 6nemli bir yere sahiptir. Bu ¢alismada
duygusal fayda sunumlarinin tiiketici tercihinde etkili olup olmadigi, ne derece ve hangi durumlar
s0z konusu oldugunda etkili oldugu, tiiketici tercihinde rasyonel faydanin mi1 duygusal faydanin mi1
onceliklendirildigi konularini aragtirmak amacglanmistir. Bu amagla ¢alisma iki boyutla ele alinmig
olup ilk boyutta konu ile ilgili kavramlar literatiir taramasiyla irdelenmis, ikinci boyutta da konu

ile ilgili yapilan arastirma sonuglarina yer verilmistir.

Ug boliimden olusan tez ¢alismasinim ilk bdliimiinde; marka kavrami ve tarihsel gelisimi, marka
kavrami ile ilgili temel kavramlar, markanin 6nemi, markalarin sunmus oldugu rasyonel ve
duygusal fayda sunumlari ile marka konumlandirma stratejileri gibi marka kavramina iliskin

konulara yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimde; tiikketim kavrami, tiiketim toplumu, tiiketici kavrami ve tliketici
davraniglarini etkileyen faktorler irdelenmis ve duygusal fayda sunumlari marka tercihine olan

etkisi boyutuyla ele alinmistir.

Ugiincii ve son boliimde ise; nicel arastirma ydntemlerinden biri olan anket teknigi ile yapilan
aragtirma ve bulgularina yer verilmistir. Aragtirmanin amaglar1 dogrultusunda tasarlanan anket
formu 01 Ekim- 08 Ekim 2021 tarihleri arasinda 420 katilimci tarafindan yanitlanmis ve geri doniis

elde edilen herhangi bir soruna rastlanmayan formlarin tamami: analize tabi tutulmustur.
Calismanin {igiincii boliimiinde anket ¢aligmasinin sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmis ve
yine ayni boliimde elde edilen bulgular iizerinden bir degerlendirme yapilmistir. Elde edilen
bulgular tiiketicilerin marka tercihlerinde duygusal fayda sunumlarinin orta diizeyde bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Bulgular tiiketicilerin genel olarak rasyonel fayday1
onceliklendirdigini gosterirken ayni fiyat, kalite ve performans s6z konusu oldugunda markalarin
duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi lizerinde etki olusturan bir unsur oldugu tespit
edilmistir. Analiz asamasinda ayrica markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihine etki

diizeyinin, markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi {izerindeki etkisine yonelik

2



tilkketici degerlendirmelerinin ve marka tercihinde rasyonel fayda ile duygusal faydaya atfedilen
onceligin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilasip farklilasmadigr analiz edilmis ve

gruplar arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilasma olmadig1 ortaya konmustur.



BIiRINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI

1.1.Marka Kavramimin Tarihsel Gelisimi

Kiiresellesen ekonomik diizende gelisen teknoloji ve ulasim aglar1 sayesinde, birbirine benzer
hatta ayni iirtinlerin pek ¢ok farkli iiretici tarafindan tiretilmesi gii¢lii bir rekabet ortam1 yaratmustir.
Bu yogun rekabet ortaminda isletmelerin pazar paylarin1 koruyabilmeleri olduk¢a 6nemli bir
giindem haline gelirken, tiiketicilerin nezdinde rakiplerden farklilasmanin gerekliligi ortaya
¢ikmustir. Uriin ve hizmetlerin birbirlerinden farklilasabilmesi i¢in ise marka yapilar1 én plana
¢ikmustir. Uriin 6zellikleri yoniinden birbirlerinden ayrilamama durumu isletmeleri markalama
yoluyla rakiplerden farklilasmaya yonlendirmekte ve markalar araciligiyla tiiketici tercihlerinin

etkilenmesi arzu edilmektedir.

Marka kavramiin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda ise aslinda giiniimiizdeki kadar
popiiler olmasa da insanlik tarihi kadar eski oldugu sdylenebilmektedir. Insanlar kendi iirettikleri
irtinleri, kendilerine ait oldugunu ifade etmek amaciyla cesitli sembol ve isaretlerle
isaretlemislerdir. Bunun ilk &rnekleri de kokii M.O 2000 yilina kadar uzanan siirecte insanlarin
kendi hayvanlarim1 tanimlamak i¢in kullandiklar1 ¢esitli sembollerde goriilmektedir. Genellikle
hayvanlarin damgalanarak isaretlenmesi sebebiyle marka kavram, Eski Iskandinav dilinde
yakmak damgalamak anlaminda ‘brand’ kelimesinden gelmekte olup Ingilizce’ de de ‘brand’
damgalamak, damgalanarak olusturulan iz anlamina gelir (Rajaram ve Shelly, 2012, s. 100-104).
Bugiin gilinlimiizde ise ‘brand’ kelimesi marka kavraminin karsiligi olmustur. Boylece aslinda
marka kavraminin, iireticilerin kendi Uriinlerini diger Ureticilerin iiriinlerinden farklilastirmak ve
ayirt edilmesini saglamak icin ¢esitli isaret ve sembolleri damgalamasi, kazimasi gibi yontemlerle
ortaya ¢ikt1ig1 sdylenebilmektedir. M.O 2700°de Eski Misirlilar da hayvancilikta ayni sekilde cesitli
sembollerle hayvanlarin1 damgalayarak bu sekilde hirsizligin da oniine gegmislerdir. Hayvanlarin
yant sira Misirlilar iiretmis olduklart tuglalarin da tizerlerine gesitli isaretler koyarak kendi
{iriinlerinin kalitesini ortaya ¢ikarmislardir (Khan ve Mufti, 2007, s. 76-77). M.O 2000-1500
yilarinda Cin’de akraba ve soy gruplar1 sadece tarim ve hayvancilikta degil, ticarette de meslek

birimlerinin temelini olusturmuslardir. Uzerlerinde kendi isimlerinin yer aldig1 tas, ahsap ve deri
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malzemelerinden iirettikleri canak ¢omlek, bayrak, tencere, sarap kaplari, kordon, gibi iiriinlerde

tiriine ait koken ve kalite bilgisi yer aldig1 goriilebilmektedir (Moore ve Reid, 2008, s. 419-432).

Cin’in yam sira ayn1 donemlerde Mezopotamya’da ylizeyde bir iz birakan silindir seklinde
miithiir kullanilmaya baglanmistir. Mihiirler idari belgeler, miicevherler veya tilsim ig¢in
kullanilmalarinin disinda birincil olarak miilkiyetin isaretlenmesi ve sahibinin kisisel itibarinin
vurgulanmasi i¢in kullanilmislardir (Starcevic, 2015, s. 184). Yaklasik 4000 yillik ge¢misi ile
marka, Avrupa’dan Misir’a, Mezopotamya’dan Cin’e kadar genis cografya ve kiiltiirlerde gerek
magara duvarlarindaki resim ve graviirlerde, gerek iiretilen seramik iirlinlerde farklilasmanin
gostergesi olarak kullanilmigtir (Rajaram & Shelly, 2012). Cin, Hint, Yunan ve Roma kiiltiirlerine
ait seramiklerde iirlini yapan ¢omlek¢iye ait sembollerin yani sira {iriiniin malzemesi, kalitesi

hakkinda da cesitli bilgiler yer aldig1 goriilmektedir.

Markalara iligkin yasal siire¢ ise miilkiyet ve kaliteyi vurgulamak iizere ortaya ¢ikmuistir.
1266°da Ingiltere’de tiim ekmek firmcilarinin her somun ekmegi kendi imzalartyla ve miilkiyet
simgesiyle isaretlemesi gerekmistir. Bu sekilde kalite ve standart korunurken aynmi zamanda
olgtimleme ve kontrol kolaylastirilmistir (Yang, Sonmez, & Li, 2012, s. 316). Markalar bir diger
yandan da iiriin kalitesinin ve standartlara uygunlugunun yasal garantisinin sembolii haline gelmis

ve ayn1 zamanda lreticisine iligkin sahipligi de gosterir bir igaret halini almigtir.

Sanayi Devrimi ile baglayan fabrikalagsma ve toplu liretimin yayginlagsmasi siirecinin bir sonucu
olarak, daha onceleri gozde olan yerel iiriinlerin yerini paketlenmis iirlinler almaya baslayinca;
fabrikalar kendi iirlinleri i¢in 6zel bir takim sembol ve isaretler kullanma geregi duymuslardir
(Khan ve Mufti, 2007, s. 76-77). Boylece toplu iiretimle yabanci pazara giren iireticilerin halkin
yerel iirlinlere olan giivenini kendi {irtinleri i¢in saglamalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir (Rajaram
ve Shelly, 2012, s. 100-104). Eski zamanlarda, isaretler {iriiniin {ireticisini, sahibini belirtmek igin
kullanilirken zamanla tireticiyi ayirt etmek i¢in ve kalite sembolii olarak kullanilmaya baglanmistir

(Yang, Sonmez, & Li, 2012, s. 317).

1880’lerin sonunda geleneksel marka anlayis1 ve markalama ilk Ivory Soap (Ivory Sabunlari)
adiyla P&G Sirketi tarafindan gergeklestirilmistir. 1950’11 yillarda ise markalarin islevsel, rasyonel
ozellikleri one ¢ikarilirken bu durumun 1960’11 yillara gelindiginde daha ¢ok duygusal satis
onermesine dogru evirildigi gorilmektedir (Tosun, 2020, s. 6). Marka kavraminin tarihsel

gelisimine bakildiginda her ne kadar iriiniin ayirt edilmesini, kolay kategorize edilmesini

5



saglamak, tiretilisi ve iiriin hakkinda bilgiler vermek amaci bulunsa da giintimiizde farkli bir boyuta
ulastig1r soylenebilmektedir. Giinlimiizde “markalarin fiziksel olarak c¢ekici, diislinsel olarak
etkileyici sosyal olarak baglayici ve duygusal olarak cezbedici olmalar1 ve ayn1 zamanda giiclii bir
cana yakinlik ve ahlak da sergilemeleri” gerekliligi giindeme gelmektedir (Kotler, Kartajaya ve
Setiawan, 2018, s. 154) . Bu baglamda marka kavraminin gelisim siirecine bakildiginda; iiriinlerin
kalite, igerik ve kime ait oldugu bilgilerini igermesinin yan1 sira glinlimiizde tiiketicisine sunmus
oldugu duygusal fayda, yasam bi¢imi vaatleri ile de tiiketiciler nezdinde 6nemli bir unsur oldugu

ifade edilebilmektedir.

1.2.Marka Kavraminin Tanimi

Marka kavrami, Tiirk Dil Kurumu Sézliigli'nde, bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya,
benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaretleri kapsayan kavram olarak tanimlanmigtir

(TDK, https://sozluk.gov.tr/, Erisim Tarihi:02.06.2020).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore marka, bir saticinin veya saticilar grubunun mal
ve hizmetlerini tanimlamak ve bunlarin rekabetinde mal ve hizmetleri ayirt etmek i¢in olusturulmus
isim, terim, isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir birlesimidir (aktaran Keller, 2019, s. 2).
Marka, hedef kitle karsisinda bir {iriin veya hizmeti digerlerine gore farklilastiran, tiiketicide satin
alma istegi uyandiran, iiriin veya hizmeti alanlarda olumlu duygular yaratabilen bir kavramdir (AK,
2006, s. 37). “Marka, liretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya
yarayan isim, terim, sembol, sekil veya bunlarin birlesimidir” (Mucuk, 1982, s. 146). Marka
herhangi bir {irlinli tanimlayan, niteleyen bir isim, sembol ya da bunlarin birlesimin, iiriinii diger
iriinlerden ayiran bir karakter olarak tanimlanabilir (Uztug, 2002, s. 15). Bu tanimlara gore marka
kavram, Uiriin ve hizmetlerin bir sekilde isim, logo, yaz1 tipi, renkleri, kiiltiirii ve degerleri gibi
unsurlarla rakiplerinden farklilasmasidir denilebilmektedir. Aslinda marka sadece fiziksel ve
sembolik 6gelerden olusmaz. Yaratmis oldugu duygusal cekicilik unsurlariyla da hedef kitlesinin
goziinde farklilagabilir. Pazarda ayni {irlinden ¢ok fazla bulunurken tiiketicinin bir markay1 tercih
etmesinde markanin sunmus oldugu duygusal ¢ekilikle tiiketicinin kendisini 6zdeslestirmesi sebep

olabilir.

Aaker’e gore (2014, s.9) marka bir isim ve logodan daha fazlasidir, iireticinin sunmus oldugu
rasyonel faydanin yani sira duygusal ve toplumsal olarak vermis oldugu sozlerdir; ayn1 zamanda

tilkketicinin deneyimlerine dayanarak gelisen bir iliski, bir yolculuktur.


https://sozluk.gov.tr/

Marka kavrami genel olarak triin kavramu ile karistirilabilmektedir. Bu baglamda {iriin ve
marka kavrami arasindaki farkin agiklanmasi gerekmektedir. Keller {iriinii (2019, s. 3) bir ihtiyag
veya istegi tatmin edecek ilgi, kazang, kullanim ya da tiiketim i¢in pazara sunulan her seydir
seklinde tanimlamaktadir. Marka bir {iriinden daha farkli boyutlara (iiriin performansi-somut

degerler, duygusal-sembolik degerler) sahip olabilecegi i¢in bir iirlinden daha fazlasidir.

Pazarlamacilar tarafindan genel bir goriis olarak kabul edildigi lizere; her marka bir tirlindiir
ama her iiriin bir marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir nesne; marka ise tiiketiciler tarafindan
satin alinan bir degerdir. Bu ifade ile de iiriin ve marka arasindaki ayrim ag¢ik bir bi¢imde ortaya

koyulmustur (Aktuglu, 2018, s. 15). Marka ve iiriin arasindaki farklar asagidaki tablo araciligryla

sunulmaktadir.
Tablo 1. Marka ve Uriin Arasindaki Farklar
Uriin Marka
e Fabrikada iiretilir. e Marka yaratilir.
e Nesne ya da hizmettir. o Tiiketici tarafindan algilanir.
e Bicimi, ozellikleri vardir. e Kalicidir.
e Zaman icinde degistirilebilir veya | e Tiiketici ihtiyaglarinin
gelistirilebilir. giderilmesinde tatmini saglar.
e Tiiketiciye fiziksel yarar saglar. o Tiiketici tarafindan statii
e Somuttur, fiziksel bilesenleri gostergesi olarak
vardir. degerlendirilebilir.
e Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap | ® Kisiligi vardur.
eder. e Soyuttur, duygusal bilesenleri
vardir.

e Beynin sag (duygusal) tarafina
hitap eder.

Kaynak: Aktuglu, 2018, Marka Yonetimi, s. 15

Markalar triinlerin somut veya fiziksel bilesenlerinin aksine kisilik gibi soyut dgelerden
olusmaktadir. Bir {iriin rasyonel bir ihtiyacin karsilanmasi icin tiiketilirken markalar bir kisilik
ozelliginin sembolik yansimalar1 olarak tercih edilebilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde
markalar ve iirlinlerin sahip olduklar1 6zellikler nedeniyle birbirlerinden farklilagtiklarindan s6z

edilebilmektedir.



Uriinler, tiiketiciye fiziksel yarar saglayan somut ¢iktilar olup tiiketicinin rasyonel tarafina hitap
ederler. Ancak gilinlimiizde fiziksel yarar unsurlarini birbirinden farklilagtirmak giiclestigi igin
isletmeler markalama yoluna giderek fiziksel yararlarin yaninda duygusal fayda sunumlar ile de
tilketiciye hitap etmektedirler (Boztepe Taskiran, 2017, s. 8). Bu baglamda {irlin ve hizmetlerin
rakiplerinden farklilasabilmesi ve tliketici tarafindan ilk sirada tercih edilebilir olmasi igin
markalagmas1 6nemli rol oynamaktadir. Gerek sembolik ve fiziksel unsurlarla gerekse duygusal
cekicilik unsurlariyla farklilasan markalar pazardaki paylarint koruma konusunda daha giiglii

konumda olabilirler.

1.3.Markamn Onemi

Tarihsel siirecte marka kavraminin gelisimine bakildiginda sahiplik, iiriin kalitesi gibi bilgileri
iletmek i¢in ortaya ¢ikisindan bu yana zamanla gelisip kapsamini genislettigi goriillmektedir.
Teknolojide yasanan gelismeler isletmeler icin yogun rekabet ortami dogurmus rakiplerden
farklilasmay1 gerekli kilmigtir. Isletmelerin artik aym fiziksel ve rasyonel faydalar1 sunabiliyor
oluslart duygusal fayda sunumlarini ve yagam bi¢imi vaatlerini giindeme getirmistir. Bu baglamda

da marka kavrami ve markalamanin 6nemi ortaya ¢ikmistir.

Markalar gerek tiiketici gerek isletmeler gerekse perakendeciler a¢isindan 6nem teskil eder ve

yarar saglarlar.

1.3.1. Markanin Tiiketiciler A¢isindan Onemi
Tiiketiciler, marka kavraminin en 6nemli bilesenlerinden birini olusturmaktadir. Markalar
s0z konusu oldugunda tercihte bulunan konumunda bulunan tiiketicilerin istek, arzu ve

gereksinimlerinin g6z onilinde bulundurulmasi 6nem arz etmektedir.

Marka temelde tiiketiciler i¢in iiriiniin iglevsel ve duygusal olarak 6zetlemekte, bellekteki
bilgilerin hatirlanmasi saglamakta ve tiiketicinin satin alma karar1 almasinda yardimci olmaktir
(Uztug, 2002, s. 20). Bununla birlikte tiiketicinin markaya yiikledigi soyut anlamlar marka ile
tilkketici arasinda bag olusturarak zaman igerisinde tiiketicide marka sadakati gelismesini
saglayabilmektedir (Tosun, 2020, s. 13). Marka, iiriiniin kalitesi, saglamligi, giivenilirligi gibi
islevsel ozelliklerini yansitabildigi gibi vadetmis oldugu sayginlik, prestij, farklilik gibi sembolik

degerleri de temsil edebilmektedir. Marka genel bir ¢er¢cevede liriiniin taninmasini saglar, kalite



acisinda giiven verir, {irlin hakkinda bilgi verir ve tiiketiciye koruma imkan1 saglar (Mucuk, 1982,

s. 146).

Keller markalamanin tiiketiciye sundugu faydalar1 su sekilde siralar; {iriiniin kaynagi
hakkinda bilgi vermesi, tiriinle ilgili karsilagilabilecek riskleri diislirmesi, arastirma i¢in harcanan
zaman ve maliyeti diislirmesi, tirliniin kalitesi hakkinda belirleyici olmasidir (Keller, 2019, s. 6).
Boylece markanin; tiiketicinin kalabalik {irtin listesi arasinda se¢im yapmak i¢in harcayacagi
zamani azaltmasim1 ve markaya yiiklenen degerlerle iiriin hakkinda bilgi sahibi olup

karsilagabilinecek olasi riskleri diistirmeyi sagladigi soylenebilmektedir.

1.3.2. Markanin Ureticiler Acisindan Onemi

Markalar tiiketiciler i¢in oldugu kadar tireticiler agisindan da olduk¢a 6nemli bir unsurdur
ve ireticilere de bir¢ok konuda fayda saglamaktadir. Bu noktada markanin iiretici agisindan
sagladig1 faydalarin incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Sagladig: faydalar agisindan marka

kavramin anlasilmasi iireticiler i¢in Onem arz etmektedir.

Marka, birbirine benzer friinlerin tiiketici nezdinde ayirt edilmesini kolaylastirir.
Markalama yoluyla tiiketicide markaya iligkin spesifik anlamlar olusur. Bu sayede marka sadakati
gelisir ve marka rakiplerine kars1 gii¢lii konuma gelir (Tosun, 2020, s. 15). Sadece rakiplerinde
farklilagtirma unsuru olmayan marka, ayn1 zamanda bunun sonucu olarak tiiketici tarafindan daha
cok tercih edilme, marka sadakati gelistirme ve buna bagli olarak pazarda liderlik ve karlilik gib1
katkilar saglar (Boztepe Taskiran, 2017, s. 8). Aaker’e gore gli¢lii markalar rekabet iistiinliigii
agisindan ve uzun siireli karlilik i¢in temel olustururlar (Aaker, 2014, s. 21). Korkmaz (2000)
pazarda gii¢lii konuma gelen markalarin tiriinle 1lgili olusabilecek sorunlarin iistesinden daha kolay
gelebildiklerini, tiiketici hosgoriisiine sahip olduklarini vurgular (Atigan, 2017, s. 18). Colgate ve
Levi’s gibi markalarin sahip oldugu avantajlardan biri, tiiketicilerin tam manasiyla bu markalarla
biiylimiis olmasidir. Bu baglamda markalasma rekabet avantaji saglamak i¢in giiclii bir arag¢ olarak
goriilebilir (Keller, 2019, s. 7). Markalar bir yandan iiriinlerin tiiketici nezdinde rakiplerinden
farklilasmasini saglayarak isletmelerin ekonomik yonden giiclenmesine katki saglarken bir diger
yandan da tiiketiciler ile iireticiler arasindaki giiclii baglarin tesisi agisindan aract rolii
tistlenmektedir. Bu bakimdan degerlendirildiginde markalarin iiretici ile tiiketici arasindaki
baglantida 6n plana ¢iktig1 sdylenebilmektedir. Ayn1 zamanda markalar iireticiler agisindan insa

ettikleri birtakim degerlerin yasal koruma altina alinmasi yoniinden de giivence olusturmaktadir.



Markanin ireticilere saglamis oldugu diger bir 6nemli fayda ise sicildir, marka sicile
kaydedildiginde yani tescil edildiginde yasallasmis olur boylece yasal koruma saglanmis olur
(Mucuk, 1982, s. 146). Sirketler bu sekilde marka adi, iiretim siireci ve ambalaj gibi tasarimi;
iirliniin kendine has 6zelliklerini ve goriiniimiinii yasal olarak koruyabilirler (Atigan, 2017, s. 18).
Bu sayede hem tiiketiciye giiven duygusu verilirken hem de rakiplerine karsi da markanin
farklilastirict 6zellikleri koruma altina alinabilmektedir. Basarili ve lider konumdaki markalar,

rakiplerinin olasi taklitlerine kars1 yasal yollar ile miicadele edebilmeyi olanakli kilmaktadir.

Kisaca markanin, gerek pazarda farklilastirmayr miimkiin kilan bir unsur olmas1 gerekse
yarattig1 marka sadakatiyle siirdiiriilebilir bir karlilik diizeyi saglamasiyla tiretici firmalar i¢in dnem
arz ettigi sdylenebilmektedir. Bununla beraber markanin yasal olarak da iireticiyi koruma iglevi

oldugu ifade edilebilmektedir.

1.3.3. Markanin Perakendeciler Acisindan Onemi

Markanin tiiketiciler ve iireticiler acisindan sundugu faydalarin yani sira perakendeciler
acisindan sundugu faydalar nedeniyle de Onem tasidigi bilinmektedir. Perakendeciler,
toptancilardan ya da freticiden aldigi iriinleri nihai tiiketiciye satan kisiler olarak ifade
edilebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005, s. 253). Giiniimiizde perakendecilerin, tiiketicilerin
temsilcileri konumuna geldigi, tiiketicinin en ¢ok sevdigi iiriinleri satiga sunmayi tercih ettikleri
soylenebilmektedir (Kotler, 2005, s. 130). Bu durum perakendecileri markalar nezdinde 6nemli bir

unsur haline getirmektedir.

Perakendecilerin markalarla iletisiminin temel noktasi markali iiriin ve hizmetlerin
dagitiminin yapilmasidir. Piyasada markaya olan veya olasi talebe gore marka se¢imi yapilabildigi
gibi perakendeci olarak kendilerine en ¢ok prestij getirecek markay1 da tercih edebilmektedirler
(Moon ve Millison, 2005, s. 51). Perakendecilerin prestijli marka tercihleri hem kendi itibarlar
acisindan da olumlu olurken hem de pazardaki konumlarinin giiclenmesine yardimeci

olabilmektedir.

Korkmaz (2020, s. 8) markanin perakendecilere saglamis oldugu faydalar1 su sekilde

siralamaktadir;

e lyi bilinen bir marka, perakendecinin ihtiyaglarmi karsilamada daha ¢ok tercih

edilmektedir.
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e Markalar dagitim kanalinda da bir farklilagsma saglar. Ticari markalar, patentler ve marka
adlar1, dagitimda kaldirag etkisi yapar.

e lyi bir marka, satin alma noktasinda tiiketicinin kararm etkileyebilmektedir.

e Markay1 gorerek farkina varan tiiketici, iirlinii satin almayi tercih eder ve bu durum

perakendecinin stok devir hizin artirir.

Markalar, perakendecilere imaj ve konumlandirma yaratmada da yardim etmektedir.
Perakendeciler kendi hizmet kalitelerine, iirlin ¢esitliliklerine, fiyatlandirma politikalarina
benzersiz ¢agrisimlar yiikleyerek kendi marka imajlarini yaratabilmektedirler (Keller, 2019, s. 15).
Bu noktada marka perakendecilere diger iireticilerin yani1 sira kendi marka imajlarini da olusturup

pazarda kolay tutunma olanagi saglayabilmektedir.
1.4.Marka Kavramu ile ilgili Temel Kavramlar

Bir iiriin ve hizmetin markalagabilmesi i¢in birtakim bilesenlerden olusan marka yapilarinin
varligina ihtiya¢ bulunmaktadir. Markanin rakiplerinden farklilagmasi ve tercih edilebilmesi adina
bu bilesenlerin birbiriyle biitlinlesik ve uyum igerisinde islenmesi 6nemli rol oynamaktadir. Bu
bilesenler ise marka kimligi, marka kisiligi, marka imaji, marka c¢agrisimi, marka farkindaligi,

marka sadakati ve marka degeridir.
1.4.1. Marka Kimligi

Markanin en temel bilesenlerinden olan marka kimligi aslinda markanin 6ziinii olusturan
marka iskeletidir. Marka kimligi, “diger benzer {iriinlerden farklilagmay1 yaratan, tiiketiciye tirline
sahip olma, tutarlilik ve giiven, duygusal bag, markay: diger tiiketiciler ile paylasma duygularini
veren, Uretici igin ise pazarda gli¢lii bir konumlandirma olanagi sunan bir kavram olarak
tammlanmistir” (Ince & Uygurtiirk, 2019). Bu baglamda marka kimligi, insanlar1 birbirinden
farklilagtiran kimlik o©zellikleri gibi markalarin ne olduklarimi belli eden unsurlar seklinde

tanimlanabilmektedir.

Marka kimligi, genel anlamda markanin 6znelligini, uzun vadeli ama¢ ve hedeflerini,
stirekliligini, degerlerini, temel inanglarim1 ve ayirici isaretlerini kapsayan unsurlarin ifadesidir

(Korkmaz, 2020, s. 9). Marka kimligi markanin farklilagtirici isim, logo gibi fiziki ve sembolik
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ozellikleri ile beraber; markanin sahip oldugu inang, degerler ve hedeflerini de i¢eren biitlinlesik

bir yapidan olusmaktadir.

Marka ismi, logo, semboller, karakter, sdzciikler, reklam miizikleri, ambalajlar ve isaretler
gibi marka kimlik unsurlari; marka bilinilirligini artirmak, gii¢lii bir ¢agrisim yaratmak ve olumlu
duygular olusturmak agisindan yarar saglamaktadirlar. Marka kimlik unsurlarinda bulunmasi
gereken 6 kriter ise su sekilde siralanabilmektedir; akilda kalicilik (kolayca taninan), anlamlilik
(tanmimlayici, ikna edici), hosa gitme (eglenceli ve ilging), aktarilabilme (cografi sinirlar, kiiltiirler
arasinda), uyarlanabilme (esnek, giincellenebilir), korunabilme (hukuki). i1k ii¢ kriter markanin
bilinirligi agisindan 6nem arz ederken son ii¢ kriter de markanin hukuki agidan korunmasina
katkida bulunmaktadir (Keller, 2019, s. 114). Marka kimlik unsurlarinin tasarlanmasinda
tiiketiciler agisindan akilda kalicilig1 saglayabilecek, tiiketiciye markaya iliskin anlami iletebilecek,
eglenceli ve yaraticiliga dayali olmasina dikkat edilmelidir. Ayrica marka kimlik 6gelerinin farkl
cografyalara ve kiiltiirel degerlere uyumlu hale getirilebilecek sekilde, gerektiginde
giincellenebilme esnekligine sahip olmast ve hukuki olarak haklar1t koruyabilmesi Onem

tasimaktadir.

12



Aaker’e (1996, s. 84) gore marka kimligi, asagidaki tabloda da gosterildigi gibi fonksiyonel,
duygusal ve kisisel faydalar1 i¢ceren deger onermesi ile marka-miisteri iligkisini kurmaya yarayan

bir sistemdir.

Tablo 2. Marka Kimligi Sistemi

MARKA KiMLiGi SISTEMI
MARKA KiMLIGi
> Genigletilmig <

Uriin Olarak Marka Kurum Olarak Marka .a Kisisel Olarak Marka Sembol Olarak Marka
1 Uriin 7 Keorum Seeliklert 9. Kigilik (br.samimi,  11. Gorselimgeve

Capi/Kapsami (6r. inovasyon, enerjik, k?baﬁ metaforlar
2. Uriin Ozellikleri tiiketici ilgisi, 10. .h.-!'lar_ka-.m.t.Js'l:erl 12 Mark§ o
3. Kalite/Deger givenirlik) iliskileri (or. arkadas, gegmisi/mirasi
4 Kullanim Alanlan 8. VYerel/kiresel danizman)
5. Kullaniclar
6. Mensei

l v
DEGER ONERMESi GUVENILIRLIK
*  Fonksiyonel * Duygusal . Kisisel * Firmanin diger markalara verdigi destek
Faydalar Faydalar Faydalar

) !

MARKA - MUSTERI iLigKisi

Kaynak: Aaker,D., Giiglii Markalar Yaratmak, 2018, s.162.

Marka kimligi sistemi, tabloda da goriildiigii gibi bir 6z bir de genisletilmis kimlik
iizerinden olusmaktadir. Oz kimlik i¢in markayr farklhilastiran temel kimligin ifadesi
degerlendirmesi yapilabilirken, genisletilmis kimlik ise 6z kimlikle biitiinlesmekte ve tamamlayici
kimligi ifade etmektedir. Marka kimligi, iiriin ve hizmetlerin fonksiyonel ozellikleri kadar
sembolik 6zellikleri ¢ercevesinde de sekillenmektedir. Bir marka temelde kaliteli {iriinler sunmay1
hedefleyebilmekte ve bunu duygusal deger 6nermesi ile de pekistirebilmektedir. Bu sayede marka

kimliginin daha kapsayici bir sistem icerisinde oldugu ifade edilebilmektedir.

Marka kimligi marka olusturma siirecinde sembolik ve fiziksel 6gelerin birlesimidir. Bunlar

marka ismi, sembol ve logo, slogan, renkler, ambalaj/paketlemedir. Her 6genin birbiri ile uyum
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igerisinde ve birbirini tamamlar sekilde insa edilmesi, markanin biitiinliik i¢cerisinde olmasi marka

kimliginin giiglii sekilde yansimasi acisindan 6nemlidir.

Marka ismi; markanin fonksiyonel ve sembolik bilesenleri ile markanin vaadini birlestiren
temel unsurlardan olup, markanin rakipleri arasinda farklilagmasina yardimci olur (Aktuglu, 2018,
S. 134). Ries ve Ries (1998, s. 71) ise marka isminin uzun vadeli oldugunu ve markalama siirecinde
alimmas1 gerek en 6nemli karar oldugunu vurgular. Marka isminin mutlaka iyi diistiniilmiis, triin
veya hizmete ve marka karakterine uyan, hedeflenen kitlenin kulagina hos gelen, iiriin veya

hizmetin ¢agrisimini kolaylastiran nitelikte olmasi 6nemlidir (Ak, 2006, s. 27)

Logo ve Sembol; markanin isminin ve vermek istedigi mesajin harf, kelime dizileri veya
goriintii gibi gesitli gorsel 6geler kullanilarak sembolize edilmesidir (Tosun, 2020, s. 87). Sembol,
markanin sozlerle ve harflerle isaret edilemedigi ancak goriinen isaretler olarak ifade
edilebilmektedir (Mucuk, 1982, s. 146). Ornegin Apple’mn bir kismi 1sirilmis elmasi marka
semboliidiir. Bu sekilde markanin belirlemis oldugu semboller sayesinde iiriiniin hangi markaya ait

oldugu kolaylikla saptanabilmektedir.

Slogan; markalar ile ilgili tanimlayic1 ya da ikna edici bilgileri ileten kisa ifadelerdir
(Keller, 2019, s. 130). Markalar tarafindan kullanilan slogan ve reklam miizikleri, markalari
birbirinden ayirt etmek, ¢agrisim olusturmak ve hatirlanirligi saglamak konusunda tiiketicilere ve

dolayli olarak firmalara yardimci olmaktadir (Ermeg, 2020, s. 103).

Marka kimligini olustururken seg¢ilen marka ismi, sembol ve logolarin markanin yaratmak
istedigi misyon, vizyon ve degerleri ile Ortiiserek biitiinsel olmasi ayn1 zamanda secilen renklerin,
tasarlanan ambalajin yaratici, farkli, akilda kalic1 olmasi markanin rakipleri arasinda dikkat gekici
olmasina katki saglar. Bu agidan marka kimliginde yaratic1 ve dikkat ¢ekici olmanin farklilasmay1
kolaylastirict oldugu sdylenebilmektedir. Bununla beraber marka kimligi a¢isindan marka ismi,
slogan, logo gibi gostergebilimsel unsurlar kadar kisilik, kiiltiir, 6z imaj ve iliskiler gibi unsurlarin
da 6nemli bir noktada yer aldig1 ifade edilebilmektedir. Marka kimligi sadece fiziksel unsurlardan
olusmayan daha genis kapsamli ifade edilmesi gereken bir kavramdir. Kapferer ’in (2008, s.182-
187) gelistirdigi “Alt1 Yonlii Marka Kimligi Prizmas1”, marka kimligini alt1 farkli boyutta ele
almaktadir (aktaran Boztepe Taskiran, 2017, s. 17):
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Tablo 3. Alt1 Yonli Marka Kimligi Prizmasi

GUNDERICINIMN RESMI

Finksel Yap Kizdik

Hligkiker Eoiltiir

MSSALLASTIRMA ICSELLESTIRME

 ansima / iz | mniay

ALICIMEN RESMI

Kaynak: Boztepe Taskiran, Marka Iletisimi ve Dijital Stratejiler 2017, s. 18

Kapferer marka prizmasinda logo, slogan, isim gibi unsurlar1 fiziksel yapinin altinda ele
alarak marka kimligini ¢cok boyutlu sekilde degerlendirmektedir. Her markanin kisiligi ve kiiltiiri
olmakla birlikte bunlar marka kimliginin 6nemli yapitaslarini olugturmaktadir. Markalar bireylerin
6z imajlarm yansitabilmektedir. Oz imaj, bireyin igsel olarak yansimasini ifade etmekle birlikte

yansima ise daha ¢ok disa yoneliktir (Boztepe Taskiran, 2017, s. 18-20).

Sonug olarak marka sadece logo, slogan, sembol ya da renk degildir, bunlarin hem hepsinin
olusturdugu bir biitiin hem de bundan daha fazlasidir. Marka, tiiketicinin marka ile olan tiim
duygusal deneyiminin toplamini da icermektedir (Semerci ve Giilterler, 2012, s. 101). Bu sebeple
marka kimliginin sadece isim, logo, sembol gibi fiziksel unsurlardan olusmadigi ¢ok boyutlu

unsurlarin birbirleriyle etkilesimi sonucu sekillendigi sdylenebilmektedir.
1.4.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markayla 6zdeslestirilen bir dizi insani 6zellik olarak tanimlanabilir (Aaker,
2014, s. 51). Bireyleri birbirinden farklilastiran kisilik 6zellikleri gibi, markalari da 6n plana
cikaran kisilik 6zellikleri vardir. Bir marka da st siniftan, rekabetgi, etkileyici, giivenilir, eglenceli,

hareketli, esprili, rahat, resmi, geng veya entelektiiel olarak algilanabilir (Aaker, 1996, s. 99).

Marka kisiligi, markanin saglamis oldugu sembolik (6zgiirliik, farklilik, genglik vb.) ve
fonksiyonel (uzun Omiirliliikk, dayaniklilik, kullanmighilik, kalite) faydalarinin olusturdugu

kombinasyondur (Aktuglu, 2018, s. 28).
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Bir varliga 6zgli somut ve soyut 6zelliklerin biitiinii olarak ifade edilen marka kisiligi
markanin anlaminin zenginlestirilmesi, rakiplerinden farklilagtirilmasi ve iletisim ¢alismalarinin
daha iyi yonlendirilebilmesi a¢isindan markaya 6nemli katkilarda bulunmaktadir (Tosun, 2020, s.
95). Bireylerin kendi kisilik 6zelliklerine yakin bulduklari kisilerle kolay iletisim kurup kendilerini
onlarla 6zdeslestirmesi gibi kisilik 6zelligi olusturulmus bir marka ile de kendini 6zdeslestirmesi
kolaylagsmaktadir. Satin alma eylemini gergeklestirirken kendine yakin buldugu, kendini ifade
ettigini diisiindligli markalarla siirekli ve gii¢lii bir iligski kurabilir. Bu noktada bireylerin sahip
oldugu havali, samimi, heyecan verici gibi kisilik 6zellikleri de markalar tarafinda sahiplenilmekte
ve bu ¢ergevede marka kisilikleri olusturulabilmektedir. Markalarin da heyecan verici, tutkulu ya
da asi kisilik ozelliklerini yansitabildikleri sdylenebilmektedir. Asagida marka kisilik tiirlerine

yonelik gelistirilen siniflandirmay1 gosterir sekil yer almaktadir:

Sekil 1. Marka Kisilik Skalasi: Biiyiik Besli

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)
Miitevazi: aileye yonelik, kiiglik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka, tamamen Amerikali

Diiriist: samimi, gergek, ahlakli, diisiinceli, sefkatli
Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda
Neseli: duygusal, arkadag canlisi, sicakkanli, mutlu

Cosku (Porsche, Absolut, Benetton)
Cesur: moda, heyecan verici, olagan dis1, gosterisli, kigkirtic
Canli: havali, geng, canli, girisken, maceract
Hayal Giicii Genig: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, sanatsal, eglenceli
Giincel: bagimsiz, ¢agdas, yenilik¢i, saldirgan

Yeterlilik (Amex, CNN, IBM)
Giivenilir: ¢aligkan, glivenli, etkin, glivenilir, dikkatli
Zeki: teknik, kurumsal, ciddi
Basarili: lider, kendinden emin, niifuzlu

Cok Yonliiliik (Lexus, Mercedes, Revlon)
Ust Sumif: bityiileyici, yakigikli, iddial1, cok yonlii

Cazibeli: disil, piiriizsiiz, seksi, nazik
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Sertlik (Levi’s, Marlboro, Nike)
Ac¢ik Havaya Uygun: erkeksi, western, haraketli, atletik
Cetin: dayanikl, giicli, akilh

Kaynak: Aaker,D., Giiglii Markalar Yaratmak, 2018, s.162.

Yukaridaki sekilde de goriilebilecegi gibi markalar birtakim kisilik tiirlerini benimseyerek
tilketicilerle daha samimi iliskiler kurmaya ¢abalamaktadir. Marka kisilikleri, markalarin da birer
kisi gibi diisliniilmesini saglayarak markalarin insani 6zellikler dogrultusunda algilanmasina
hizmet etmektedir. Bu sayede bireylerin kendi kisilik 6zellikleri ile 6zdeslestirdigi markalari tercih

edebilecegi sdylenebilmektedir.

Marka kisiligi, markaya kazandirdig1 derinlik sayesinde diger iletisim ¢aligsmalarinin kolay
uygulanabilir olmasini saglar (Aaker, 2014, s. 55). Markanin bu sekilde kendini kisisel 6zellikler
ile konumlandirmasi markanin tiiketicisi ile olan bagini giiglendirmekte ve tiiketicinin kendini o
marka ile ifade edebilmesini saglamaktadir. Sahip oldugu kisilik 6zellikleri sayesinde de marka

rakiplerine oranla daha tercih edilebilir bir konuma gelebilmektedir.
1.4.3. Marka Imaji

Marka imaj, tiiketicilerin markaya iliskin degerlendirmelerinin sonucu zihinlerinde olusan
izlenim seklinde tanimlanabilmektedir (Boztepe Taskiran, 2017, s. 23). Imaj kavrami 6z olarak,
kisinin bir objeye tepki verirken goz oniinde bulundurdugu bilgi, inan¢ ve duyumlari ifade eder.
Bu baglamda da tiiketicinin satin alma kararlarin1 marka imaji etkisiyle verdigi sdylenebilmektedir
(Aktuglu, 2018, s. 34). Satin alma kararlarinda etkili olabildiginden markalar agisindan iyi bir

marka imajina sahip olmak oldukca 6nemli bir yer tutmaktadir.

Marka imaji, tiiketicilerin bir iriine yiikledikleri anlamlarin biitiinii olarak da ifade
edilebilmektedir (Atigan, 2017, s. 27). Marka imaji markalarin sundugu kimlik yapisinin yani sira
tiketicilerin dolayli olarak markaya iliskin edindikleri bilgi ve deneyimleri de igermektedir
(Boztepe Tagkiran, 2017, s. 23). Marka imaj1 dogrudan markalar tarafindan sunulan kimlik 6geleri
dogrultusunda sekillenebilecegi gibi tiiketicilerin kendi edindikleri bilgi ve tecriibeler
dogrultusunda ve ayrica dolayli olarak marka hakkinda edinilen bilgiler dogrultusunda da

sekillenebilmektedir.
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Keller’e gore tiiketici marka hakkinda dogrudan tecriibeler, ¢cevrimi¢i gezinme, tiiketici
raporlari, agizdan agiza iletisim, markanin kendisi-logosu gibi ¢ok cesitli kanallarla fikir sahibi
olabilir (Keller, 2019, s. 49). Bu noktada da marka imajinin tiiketicinin markaya iliskin dolayl
veya dogrudan edindikleri bilgilerin degerlenmesi olarak ortaya c¢iktigi ifade edilebilmektedir
(Boztepe Tagkiran, 2017, s. 25). Olumlu bir imaj olusturmak i¢in de markanin olumlu, gii¢li ve
benzersiz yonlerini 6ne ¢ikaracak pazarlama ¢alismalar1 gerekmektedir (Keller, 2019, s. 49). Bu
planli pazarlama programlar1 sayesinde marka, tiiketici nezdinde olumlu imaji daha kolay
yaratabilecegi gibi olusabilecek riskleri de en aza indirir. Bu noktada marka imaj1 ile stratejik

planlamalarin yapilmasinin énemli oldugunu sdylenebilir.

Imajin olusturulmasi pazarlama ve tutundurma ¢alismalar1 gibi faktdrlerden olusmaktadir.
Uriiniin sahip oldugu 6zellikler ve sundugu rasyonel faydalar genel olarak marka imajmin temel
elementleridir. Bu nedenle marka imajimnin, fiyat, kalite, dagitim ve tutundurma programlari ile

uyum igerisinde olmasi gerekmektedir (Korkmaz, 2020, s. 10).

Marka imaji, tiiketici nezdinde sadece olumlu yargilari icermez, markayla ilgili satin alma
ve satin alma sonrasi siireci etkileyen; miisteri tatmini ve sadakati igeren énemli bir unsurdur
(Aktuglu, 2018, s. 36). Bu baglamda marka imajinin, markay1 rakiplerinden farklilagtiran ve tirtini

tekrar satin alma siirecinde etkili olan 6nemli bir deger oldugunu sdylemek miimkiindiir.
1.4.4. Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimi, markanin sunmus oldugu tirtiniin somut ve fiziksel 6zelliklerinin yani sira
markanin yapmis oldugu iletisim calismalarinin sonucunda tiiketiciler tarafindan sekillendirilen
cikarimlardir seklinde tanimlanabilmektedir (Uztug, 2002, s. 31). Marka cagrisimlari; Lacoste
markasindaki timsah gibi bir sembol, etkili bir slogan, i¢inde hikayesi bulunan bir reklam, ¢ok
sevilen popiiler bir kisi veya reklamlarda yer alan iinlii ile olusturulabilir (Atigan, 2017, s. 104).
Marka ¢agrisimlarinin olusturulmasinda pek ¢cok yontemden yararlanilabilmektedir. Ancak basarili
cagrisimlarin olusturulabilmesi i¢in markanin tiiketiciler nezdinde farklilagsmasini saglayacak essiz

ve uygun cagrisimlar iizerinden ilerlemek 6nem tagimaktadir.

Benzersiz cagristmlar markay: tiiketici nezdinde farklilagtirarak tiiketicinin markay1
se¢mesine yardimci olurken; marka i¢in en uygun ve benzersiz ¢agrisimlarin neler olabilecegine

dair tiiketici ve rakip analizi yapilmasi en uygun marka ¢agrisiminin bulunmasina yardimer olur
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(Keller, 2019, s. 49). Markaya dair rakiplerinden farkli, benzersiz ve kolay hatirlanabilen
cagrisimlar bulunmasi; markaya farklilagsma, bilgi islemeyi kolaylastirma, satin alma nedeni
olusturma, olumlu izlenim yaratma ve marka genisletme olanaklari saglar (Tosun, 2020, s. 208).

Bu sebeplerle markanin tiiketicinin zihninde giiclii ¢agrisimlarla yer edebilmesi 6nemlidir.

Keller marka ¢agrisim tiirlerini; 6zellikler, faydalar ve tutumlar olmak iizere {i¢ grupta

simiflandirmistir (Atigan, 2017, s. 111).

Tablo 4. Marka Cagrisim Tiirleri

Uriinle iliskili

Uriinle iligkili Olmayan

Ozellikler
Fonksiyonel
Marka Cagrigim Tirleri Faydalar /
Deneysel
Tutumlar
Sembolik

Kaynak: Tuominen, Pekka, “Managing Brand Equity”, Liketaloudellinen Aikakauskirja, The Finnish Journal of
Business, Vol:48(1), 1999, pp.65-100, Aktaran: Atigan, 2017, s. 111.

Keller’in yapmis oldugu smiflandirmaya goére; marka cagrisim unsuru olarak {irlin
ozellikleri kendi arasinda ikiye ayrilmustir. Uriinle ilgili olan marka ¢agrisimlari {iriiniin islevi ve
sahip oldugu fonksiyonlarken; tiriinle ilgili olmayan kismi ise daha ¢ok {iriiniin paketi, ambalaj1 ve
fiyat1 gibi unsurlar1 ifade eder. Markanin sunmus oldugu yararla ilgili cagrisimlar ise kendi i¢inde
ice ayrilir; fonksiyonel, deneysel ve sembolik. Fonksiyonel yarar, {irliniin tiikketicinin ihtiyaclarimi
karsilamaya yonelik islevini yerine getirmesiyle ortaya cikar. Deneysel yararlar ise tiiketicinin
markay1 kullanmaya baslamasindan sonra ortaya ¢ikan yararlardir. Uriinii kullandiktan sonra
ortaya ¢ikan duygularla ifade edilebilir. Sembolik yararlar da daha ¢ok tiiketicinin kendini ifade
edis bi¢cimiyle ilgilidir. Tiiketicilerin sosyal olarak yaratmak istedikleri imaja sembolik olarak yarar
saglar. Bunun disinda {igiincii olarak tutumlarla ilgili cagrisimlar, tiiketicinin marka ile deneyiminin
sonucunda olusturdugu degerlendirmeleri, tutumlari igerir (Tosun, 2020, s. 214-220). Bu noktada
marka cagrisimlarinin {iriin 6zelliklerinden olustugu kadar tiiketicinin tutumlari, deneyimleri ve

markaya yiikledigi sembolik anlamlardan olusabildigi sdylenebilmektedir.
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Giiclii ve olumlu bir marka ¢agrisimi i¢cin markanin sahip oldugu ve sundugu o6zelliklerle
tilketici deneyiminin tutarli olmasi, agik, net ve hatirlanabilir olmasi ayn1 zamanda rakiplerden
farklilagtirici, benzersiz olmasi gerekmektedir (Boztepe Taskiran, 2017, s. 34). Marka
cagrisimlarinin basarili bigimde olusturulabilmesi i¢in markanin tiiketicilere vaat ettikleri ile
tilkketicinin markayla ilgili deneyimi sonucu ortaya ¢ikan degerlendirmelerin birbirleriyle ortiismesi
Oonem tasimaktadir. Boylelikle agik ve tutarli marka cagrisimlari yoluyla tiiketicilerde farklilasmay1

saglama amacina ulagsmaya katki sunulabilmektedir.

Markanin bir nevi kalbi ve ruhu olarak da nitelendirilen marka ¢agrisimlari, tiiketicilerin
iirlinleri zihinlerinde konumlandirmalarinda, iirtinler hakkinda olumlu fikirler olugturmalarinda ve
bu sekilde tirtinleri tekrar satin alma davranis1 gelistirmelerinde rol oynamaktadir (Kalyoncuoglu,
2020, s. 171). Bu anlamda marka ¢agrisimlarinin markanin rakiplerinden farklilasmasinda ve tekrar

satin alma karar1 olusumda 6nemli bir unsur oldugunun alt1 tekrar ¢izilmelidir.
1.4.5. Marka Farkindahg

Marka farkindaligy, tiikketicilerin satin alma kararlarinda ve marka tercihlerinde etkili bir
faktor olabilmektedir. Markalarin yogun rekabet ortaminda tiiketiciler nezdinde fark edilebilir

olmalar rakipleri arasindan siyrilmasina yardimci olabilmektedir.

Marka farkindaligi, Aaker’e gore (1996, S. 24) bir markanin tiiketicinin zihnindeki
varhiginin giiciine karsilik gelmektedir. Marka farkindaligi, tiiketiciye sunulan iirlin kategorisi
arasindan tiiketicinin o markay1 segme kabiliyeti seklinde de ifade edilebilir (Aktuglu, 2018, s. 44).
Tiiketiciler satin alma davranis1 sergilerken genellikle kendilerini daha rahat hissettiklerinden
dolay1, taninan markay1 taninmayan markaya tercih etmektedirler (Atigan, 2017, s. 79). Bu sebeple

marka farkindaliginin markaya pazarda oncelik sagladigi sdylenebilmektedir.

Kavram olarak marka farkindaligi, markanin tanimirligini ve markanin hatirlanirliligini
iceren temel bir unsurdur (Cavusoglu, 2011, s. 10). Marka taninirligs, tiiketicinin bir markay1 daha
once gormesi, duymasi, kullanmasi veya deneyimlemesini ifade ederken marka hatirlanirligi,
tilketiciye herhangi bir iirlinle ilgili olarak bir tanimlama verildiginde markanin akla gelip
gelmedigi ile ilgili bir kavramdir (Ermecg, 2020, s. 93). Markanin taninir olmasi ya da hatirlanmasti
tiiketicilerin satin alma kararindaki tercihlerinde etkili olabilmektedir. Bir marka kendi irlin grubu

arasinda akla gelen ilk marka olabilecegi gibi hatirlanirlig: diisiik seviyelerde de olabilmektedir.
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Sekil 2. Taninmaya Karsilik Hatirlanma: Mezarlik Modeli

Yitksek
Mezarlk

o

§

c X

= Nis Marka
Diigiik

Diisiik Hatirlanma Yiiksek

Kaynak: Aaker, D., Gii¢lii Markalar Yaratmak, 2018, s.29.

Sekilde yer verilen taninma ya da hatirlanmanin yiiksek/diisiik olmasina yonelik marka
dinamikleri markalarin gelecegi a¢isindan 6nemli unsurlari ifade etmektedir. Hem taninma hem de
hatirlanma ag¢isindan diisiik seviyede bulunan, mezarliga dogru hareket eden marka i¢in satislarin
ve pazar paymin diisiisii s6z konusu olurken tam terse hareket ise pazar pay1 ve satiglarda artigi
meydana getirir. Bu baglamda markalar i¢in hatirlanmanin taninma kadar 6nemli oldugu
goriilmektedir (Aaker, 1996, s. 29). Ayn1 zamanda markanin taninmasi ve hatirlanmast tiiketicide

marka farkindaliginin hangi seviyede oldugunun 6l¢iimlenmesinde 6nemli unsurlardir.

Aaker’ gore (1996, s. 350) marka farkindaligi asagida ifade edilen seviyelerde

Olctimlenebilir;

e Taninma (Bu markay1 duydunuz mu?)

e Hatirlanma (Hangi araba markalarini1 hatirlayabiliyorsunuz?)
e Mezarlik istatistigi (Markay1 tantyanlarin hatirlama seviyesi)
e Ilk akla gelen (Hatirlama safhasinda ilk sdylenen marka)

e Marka baskinlig1 (Hatirlanan tek marka)

e Marka asinalig1 (Marka tanidiktir)

e Marka bilgisi veya goze ¢arpmasi (marka ile ilgili bir fikriniz vardir)
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Aaker markalar i¢in uygun farkindalik seviyelerinin her marka icin farklilastigindan
bahsetmektedir. Marka taninirligi ve hatirlanirligt 6nem olarak markanin yeni veya nis marka
olmasina gore degisiklik gosterir. Yeni ve nis markalar i¢in taninirlik daha énemli olurken hali
hazirda iyi tanimman markalar i¢in hatirlanma daha fazla 6nem arz eder. Yine aym sekilde bazi
markalar da kategorilerinde sahip olduklari istiinliik sebebi ile baskinlik 6l¢limiine ihtiyac duyarlar

(Aaker, 1996, s. 350).

Marka farkindalig: tiiketicinin markanin kimlik unsurlarini (isim, sembol, logo, karakter,
ambalaj), reklamlarini, promosyonlara iliskin sloganlarini, sponsorluklarini ve etkinliklerini, halkla
iligkiler faaliyetlerini deneyimlemesi sonucu artmaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili gorerek,
duyarak, diistinerek edindikleri deneyimlerin sayisi arttik¢a da zihinlerinde o marka daha giiclii
hale gelmektedir (Keller, 2019, s. 47). Markalar kendi kimlik unsurlarini basarili sekilde
yansitmalarinin yani sira yapmis olduklar1 tanitim ¢alismalari, etkinlik ve sponsorluk faaliyetleri
ile de tiiketicinin farkindalik seviyesini arttirabilmektedir. Tiiketicinin markanin kimlik dgeleri ve
tamitim  ¢aligmalarma ne Olg¢iide maruz kaldigt marka farkindaliginin  seviyesini
etkileyebilmektedir. Marka farkindaliginin yiiksek oldugu durumlarda ise marka rakipleri arasinda

one ¢ikabilmektedir.
1.4.6. Marka Tercihi

Markalar i¢in rekabetin yogun olarak yasandigi bir ortamda tiiketiciler tarafindan tercih
edilebilir olmanin oldukc¢a 6nemli oldugu sdylenebilmektedir. Markalarin ayni tiriinii sunduklari
diger markalar igerisinde tercih edilmeleri rakiplerine nazaran daha giiclii bir konum elde

etmelerine yardimci olabilmektedir.

Marka tercihi en genel anlamda, tiiketicinin ihtiyaglarinin yani sira tiiketicinin markaya

iliskin inan¢ ve tutumlarimin da etkili oldugu, satin alma siirecinde belirli bir markanin tercih

edilmesidir (Aktuglu, 2018, s. 36).

Tiiketicilerin iirlin ve marka tercihlerinin anlasilabilmesi i¢in sahip olduklar1 giidiilerin,
tutumlarin, kisiliklerin ve bunlara benzer diger 6zelliklerin dikkatlice incelenmesi gerekmektedir
(Biskin, 2010, s. 413) Tiiketiciler ¢cogu zaman ihtiyaglarin1 karsilarken satin alma kararinda
kendilerine bir statii veya kimlik kazandirdigini diisiindiigi i¢in belirli bir markay1 tercih

edebilmektedir (Aktuglu, 2018, s. 36). Bu noktada tiiketicilerin marka tercihleri konusunda
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etkilendikleri faktorlerin bilinmesi markalar1 rakipleri arasinda on plana ¢ikaracak avantajlar

saglayabilmektedir (Boztepe Taskiran, 2017, s. 39).

Tiiketici bir markay1 ederek risk almis olmaktadir. Tercih ettiginde 6dedigi bedeli ve
beklentilerini karsilayip karsilamayacagi bir risk unsuru olabildiginden tiiketiciler bu riski
azaltmak i¢in ayn1 markay: tercih etme egilimi gosterebilmektedir Ayn1 markay1 uzun siire tercih
etme davranisi ise marka sadakatinin gelismesini saglamaktadir (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 45).
Bu baglamda tiiketicinin satin alma davranis1 sonrasinda tekrar ayni markayi tercih edebilmesinde
satin alma sonrasinda olumlu diisiincelere sahip olmasi da 6énemli bir noktay1 olusturur. Tiiketici
marka ile ilgili olumlu diisiince ve deneyimlere sahipse farkli markalar1 deneyimleme konusunda
risk alma olasilig1 diisiik olabilmektedir. Bdylece tiiketici markay1 tekrar tekrar tercih ederek

markaya sadakat gelistirmis olur.
1.4.7. Marka Sadakati

Marka sadakati, markalarin isletmelere yapabilecegi finansal katkilar1 garanti altina almay1
saglamasi nedeniyle 6n plana ¢ikmaktadir. Markaya sadik bir tiiketici grubunun olusturulmast

markanin pazardaki payini1 korumasi anlamini tagiyabilmektedir.

Marka sadakati kisaca tliketicinin pazarda sadece o an i¢in degil, gelecek donemlerde de
ayni markay1 satin almasidir (Aktuglu, 2018, s. 37). Tiiketicilerin pazardaki diger markalar
arasindan her defasinda ayni markay1 tercih etmesi olarak ifade edilebilen marka sadakati, markaya

sadik bir tiiketici grubunun varligini gosteren bir unsurdur (Boztepe Tagkiran, 2017, s. 40).

Hollis’e gore (2011, s. 63) markanin pazar pay1 ile ona bagl tiiketiciler arasinda kuvvetli
bir iligki vardir ¢linkii insanlar genellikle kendileri i¢in en 6nemli 6zelliklere sahip bir markanin o
kategori igerisinde en i1yl olduguna inandiklarindan dolayr baglanma davranisi gosterirler. Bu

baglamda da markaya baglanan insanlarin o markay satin alma ihtimalleri yiikselir.

Bir markanin pazarda giiclii bir marka olabilmesindeki en dnemli unsurlardan birisi de
kendisine sadik tiiketicilerinin olmasidir. Artik pek ¢ok isletme icin sahip oldugu markaya uzun
donemli sadik kalacak tiiketicilerin olmasi1 6nem arz etmektedir. Kendi iiriin kategorisinde marka
sadakati gelistirmis bir marka i¢in pazarda daha gliglii bir konum elde ettigi yorumu
yapilabilmektedir (Uztug, 2002, s. 34). Sadik miisteri gruplart satin alma kararinda devamlilik

gosterdigi i¢in markalara pazar rekabeti agisindan yarar saglamaktadirlar. Markaya olan sadakat
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diizeyi arttik¢a miisterinin diger markalara yonelmesinin de daha diisiik seviyelerde olacagi

sOylenebilmektedir.
Sekil 3. Marka Sadakati
?Iik Sadik Miisteriler
Onerme ve
evangelizm
R q
= “Qptimizasyon
(=} Degisebilir Misteriler
E
<
A
Farkina
Varma
v BAGLANTISIZ MUSTERI VE POTANSIYEL MOSTERILER

Algak < ™ Ugteriﬁqsa_r!m > Yiiksek

Kaynak: Moon & Millison, 2005, Atesten Markalar. s. 91.

Sekilde de sunuldugu lizere tiiketicide marka sadakatinin gergeklemesi icin tiiketicinin
markanin farkina varmasi, markay1 deneyimlemesi ve deneyimin sonucunda markaya yonelik
olumlu duygu ve diisiincelerin olusmasi gereklidir. Olumlu duygu ve diisiinceler gelistiren tiiketici
tekrar satin alma davranis1 gostererek marka sadakati gelistirmektedir.

Marka sadakatinin markalar acisindan sagladigi faydalar vardir. Marka sadakati, bir
markanin satisinda veya aliminda marka degerlemesi yapilirken g6z 6niinde bulundurulan 6nemli
bir kriterdir ve sadik miisteriler genellikle ongoriilebilir satisin ve karin semboliidiirler. Ayrica,
elde olan miisterilerin korunmasi yeni miisteri elde etmekten daha diisiik maliyetli oldugu icin de
pazarlama biit¢esinde de olduk¢a olumlu bir etkisi vardir (Aaker, 1996, s. 35). Bir kurum veya
marka i¢in pazardaki konumu koruyabilmek, finansal istikrarini siirdiirebilmek i¢in miisterilerinin
markaya duyduklar1 sadakat elzemdir. Bu noktada da marka veya kurumun miisterilerinde marka

sadakati gelistirmek i¢in yapmis oldugu ¢aligsmalar ve planlamalar 6nemli rol oynamaktadir.
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1.4.8. Marka Degeri

Marka degeri, markalarin sahip oldugu soyut 6gelerin somut ¢iktilara doniismesi agisindan
onemli bir marka unsurudur. Markanin finansal olarak degerlendirilmesinde etkili bir rol oynadig:

sOylenebilmektedir.

Markanin ekonomik agidan karsilig1 olarak nitelendirilebilecek olan marka degeri kavrama,
soyut birer varlik olarak markalarin isletmelere maddi acilardan yaptigir katkiyr ifade eder.
Markanin maddi olarak denk oldugu degerin gostergesidir (Boztepe Taskiran, 2017, s. 46.). 1980’1i
yillarda gelistirilen ve 1990’larda 6nem kazanan marka degeri kavrami 6ziinde markanin yonetsel

acidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasidir (Aktuglu, 2018, s. 39).

Marka degeri markanin maddi olarak denk geldigi bedeli ifade etmekle birlikte Keller
tarafindan (2019, s. 105), marka degeri miisteri odakli yaklagimla ele alinmistir. Keller tarafindan
ortaya konan marka deger zincirine gore tiiketicilerin markay1 nasil satin aldigi ve kullandigi,
tilketicinin ¢esitli markalar hakkinda ne bildigi, diisiindiigi ve hissettiginin iyi analiz edilmesi
gerekmektedir. Miisterinin zihninde marka hakkinda yer alan duygu, diisiince, deneyim, imaj, algt,

inang ve tutum miisterinin pazardaki davranisini etkilemektedir.

Tablo 5. Marka Deger Zinciri

} Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
g;g:ﬂRALARl Programi + Programi —2 > | Programi 2> | Programi
Yatirimi Yatirim Yatirimi Yatirimi
-iletisim -Cagrigimlar Pazar Payi -Fiyat/Kazang Orani
—Ticaret -Tutumlar Genisleme Basaris -Piyasa Kapitalizasyonu
-Personel -Baglantilar .
" ) -Maliyet Yapisi
-Diger -Faaliyet Karlilik
. Program Pazaryeri Yatirimel
COGALTICILAR Kalite Kosullari Duyarhhgi
Cogalticisi Cogalticisi Cogalticisi

-Pazar dinamikleri

-Ayirt Edicilik -Rekabetgi tepkiler o o
. .. -Blylme potansiyeli
-Baginti -Kanal destegi Rick il
-Bitinlesik olma -Misteri bayaklagi ve profili 5K profil
. -Marka katkisi
-Deger

-Mikemmellik

Kaynak: Keller, 2019, Marka Sermayesinin Insasi, Olciimii ve Yonetimi, s. 100
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Marka deger zinciri ile marka degeri yaratilirken ilk asamada tasarim, reklam, sponsorluk,
halkla iligkiler gibi pazarlama programlarina yer verilmektedir. Zincirin diger bir asamasi ise
tiiketici zihnine yoneliktir, tiiketicinin marka farkindaligini, markaya kars1 tutumunu icermektedir.
Biitiin bunlardaki bagar1 noktas1 diger bir asamadaki deger olan pazar performansini
olusturmaktadir. Bu asamalardaki basar1 rekabette dstiinlilk gibi yararlar1 beraberinde
getirmektedir. Son asamada markanin finansal degeri ortaya koymaktadir. Boylece marka degeri

insasinda her bir kanalin ayr1 islevi ve faydasi kolaylikla goriilebilmektedir.

Aaker ise (2018), marka degerini marka sadakati, marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
cagrisimlart ve marka varliklart gibi unsurlardan olusan ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele

almaktadir.

26



Tablo 6. Marka Ozvarliginin Deger Yaratim Siireci

Marka

e Pazarlama
Maliyetlerinin Azalmas:

e Ticar: Avanta)
e Yen: Miusteriler Cekmek
o Bilinirlik Yaratma

o Guavence

e Rakip Tehditlere
Karsihk Verme Zamani

e Diger Cagrisimlarin
Baglanabileceg: Yere
Demurleme

e Asmabhk-Hoslanma

® Saglamhk/Baghhk
Isaret1

® Degerlendirilecek Marka

e Bilgiyv:
Yorumlamasmzy/
Islemesim

e Satin Alma
Karanndak: Guvenim

e Kullanim
Memnuniyetini
Gelistirerek Miisteriye
Deger Sunar

e Satin Alma Nedem

e Farklilasma/Konum
e Fiyat

e Kanal Uyesa [lgisa

e Marka Genisletmelen

e Pazarlama
Programlarnnmn
Etkililig: ve
Vermmhiligini

e Marka Baghligim

e Fiyatlari/Marjlar:

e Marka Yaymalarmm
e Ticann Avantaj

* Rekabet Avantajmi

Gelistirerek Isletmeve
Deger Sunar

e Bilgiy: Isleme/
Hatirlamaya Yardim

e Farkhilasma/Konum
e Satin Alma Nedem

e Olumliu
Tutum/Duygular
Yaratma

e Marka Genmisletmelen

>
Baghhiz
Marka
Farkindali &
Marka
Denkligi
Alsalanan ~
Kalite
Marka |
Cagrnisimlan
Diger
Marka R
Varhklan

e Rekabet Avantaj

Kaynak: Aaker, 2018, Gii¢lii Markalar Yaratmak, s.29.

Tabloda da gosterildigi gibi markanin deger yaratma siirecinde marka bagliliginin 6nemli
bir rolii bulunmaktadir. Kullanic1 deneyimi sonunda memnun tiiketici marka baglilig1
gosterebilmektedir. Markaya bagli tiiketici ticari avantaj saglarken, pazarlama maliyetlerinin
azalmasinda da etkili olabilmektedir. Marka bagliliginin olusmasinda marka farkindaliginin unsuru
aginalik ve hoglanma gibi faktorler 6nem tasimaktadir. Algilanan kalite ise 6zellikle tirtin- fiyat
ekseninde oldukca etkili bir faktordiir. Diger bir deyisle markada kalite olgusu {iriiniin fiyat veya
konumunun diger markalar arasinda farklilagmasinda etkili olabilmektedir. Marka ¢agrisimlart da

marka degerinin olusumunda destekleyici bir unsur olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketicinin
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zihninde marka ile ilgili tutum, inang¢, duygular gibi olumlu ya da olumsuz olabilecek kavramlari
icermektedir. Tiiketici satin alma kararlarinda bu ¢agrisimlarin etkisinde kalabileceginden olumlu
marka cagrisimlari rekabet avantaji konusunda fayda saglayabilmektedir. Biitlin unsurlarin ve diger
marka varliklarinin 6nemli 6lgiide etkisi ile olusan marka degeri ile ticari olarak iistiinliik elde

edilebilmektedir.

Yukarida yer verilen bilgilerden hareketle markalar agisindan olduk¢a 6nemli olan marka

degerinin saglayabilecegi yararlar su sekilde siralanabilmektedir (Hollis, 2011, s. 101):

e Bir isletmenin yeni miisteri ¢ekmesini ve var olan miisterileri elinde tutmasini
kolaylastirarak satiglarin artmasini saglar.

e Yiiksek fiyat isteyerek kar payin1 artirabilir.

e Rakiplerin pazara girmesine engel olarak, rekabet avantaj1 saglar.

e Ekonomik krizlere karsi koruma saglar. Marka sadakati gelismis tiliketiciler kriz

donemlerinde de marka sadakatini stirdiirebilirler.

Marka degerini genel olarak marka sadakati, marka farkindaligi, algilanan kalite ve marka
cagrisimlart gibi unsurlar1 kapsayan genis gerceveli bir kavram olup, tliketici nezdinde markanin
konumunu ifade eder. Marka degeri ne kadar yiiksek olursa marka bir o kadar giiglii bir konum
elde etmis olur. Markanin degeri itibariyle elde etmis oldugu giiclii konum, isletmenin rekabette

de ustiinluk elde etmesine olanak sunmaktadir.
1.5.Marka Konumlandirma ve Stratejileri

Gilinlimiizde artik ¢ok fazla {irilin, sirket ve dolayisiyla ¢ok fazla giiriiltii mevcut oldugu i¢in
artik piyasada gecmis stratejiler ihtiyaclara yamt veremez olmuslardir. Iginde bulundugumuz bu
giiriiltii kalabaliginda hedefi tutturabilmek i¢in belli hedeflere yonelerek segment uygulamasiyla
konumlandirma yapma gerekliligi dogmustur (Ries ve Trout, 2013, s. 22-23).

Konumlandirma stratejisi genel olarak bir iiriiniin ve onun en énemli bileseni olan markalarin
tilketiciler tarafindan tanimlanmasi1 ve rakiplere gore tiiketici zihninde belirli bir yer edinmesine

yonelik uygulamalar bigiminde ifade edilebilmektedir (Aktuglu, 2018, s. 122).

Konumlandirma kavraminin ilk olarak ortaya cikisi ise 1972 yilinda Ries ve Trout’un

Advertising Age’de “Konumlandirma Cagr” baslhikli makalesi ile olmustur. Ries ve Trout
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konumlandirmayi {iriine yapilan bir sey degil, potansiyel miisterilerin zihnine yapilan bir sey olarak

ifade etmislerdir (Ries ve Trout, 2013, s. 22).

Marka konumlandirmanin amaci markay1 rekabet ortaminda hedef kitlenin zihninde iistiinliik
saglayan bir konuma yerlestirmektir. Bu anlamda marka konumlandirma, markanin tiiketiciye
sundugu vaatlerin ve 6zelliklerin toplamini ifade eder (Uztug, 2002, s. 72). Konumlandirma marka
icin hedef pazarda uygun konumun saptanmasi ve hedef pazarda marka hakkinda istenilen

diistincelerin olusturulmasidir (Tosun, 2020, s. 42).

Marka konumu, marka kimliginin ve deger dnermesinin hedef kitleye aktif sekilde iletilmesi

ve rakip markalar karsisinda avantaj saglanmasidir (Aaker, 1996, s. 196). Bu baglamda marka

tiiketici zihninde yaratim siirecidir denilebilir (Uztug, 2002, s. 72).

Asagida sekilde marka konumlandirmasina iliskin  bilgiler, marka konumunun

olusturulmasinda etkili olan unsurlar ¢er¢evesinde sunulmaktadir:

Sekil 4. Marka Konumu

Kimlik/Deger
Onermesinin Alt Kiimesi Hedef Kitle
s Cekirdek Kimlik . .Birincil
*  Avantajlar (Kozlar) e  |kincil

¢ Onemli Faydalar

MARKA
KONUMU

Aktif Olarak iletisim
e Imaji Biylitmek Avantaj Yaratmak
e Ustiinliik Noktalar

Esitlik Noktalan

» imaji Desteklemek

e Imaji Dagrtmak .

Kaynak: Aaker, 2018, Giiglii Markalar Yaratmak, s.204.

Aaker’e gore marka konumu yukaridaki sekilde de yer aldig1 gibi kimlik ve deger dnermesi,

hedef kitle, aktif olarak iletisim ve avantaj yaratmak gibi temel 6gelerden olusmaktadir. Markalarin
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temel yapitast olan kimlik ve kimlik unsurlariyla beraber sunmus olduklar1 deger Onermesi
oncelikle birincil tiiketici olmak tizere hedef kitleye aktarilir. Marka ile ilgili olarak aktarilan
bilgilerden iistiin ve farkli yonlerin yan1 sira diger markalarla esit oldugu noktalar da yer almalidir

(Aktuglu, 2018, s. 125).

Marka konumlandirma; marka kimligi ve deger onermesi ile beraber stratejik olarak 6nem arz
eden bir konu olup markanin miisteri ile uyumlu, rakiplerine karsi giiglii yonlerini one ¢ikaran,
zayifliklarini etkisizlestiren bir siire¢ yonetimidir (Aaker, 1996, s. 210). Bu stratejik siirecin iyi
yOnetilmesi i¢in markanin kendisi, rakipleri ve miisterileri ile olan iligski ve baginin analiz edilmesi
gerekmektedir. Her bir unsurun 1iyi analiz edilmesi markanin daha stratejik sekilde
konumlandirilmasinda etkili olabilmektedir. Asagida marka konumlandirmasi i¢in 6nem arz eden

stratejik marka analizine iliskin bilgilerin yer aldig1 sekil bulunmaktadir:

Sekil 5. Stratejik Marka Analizi

Miisteri Analizi

Trendler Rekabet Analizi

Motivasyonlar s Marka Imaji/konumu

Segmentler
Karsilanmamis ihtiyaclar

e GOcgla Yanlar/zayif

STRATEJIK
MARKA ANALIzi

icsel Analiz
s Mevcut Marka imaji

*+  Marka miras

*  Giglt yanlar/zayif yanlar
*  Markanin ruhu

& Diger markalarla olan bag

Kaynak: Aaker, 2018, Giiclii Markalar Yaratmak, s.210.

Stratejik marka analizi ile marka, tiiketicinin ihtiyag, motivasyon gibi satin alma kararini
etkileyen faktorleri iyi analiz edebilir, rakiplerine kars1 zayif ve giiclii yonlerini bulabilir ve
markanin mevcut ruhu ve degerleri lizerinden konumlandirma yapabilir. Bu sekilde marka belirli

bir tiiketici kitlesine, spesifik yoniinii 6ne ¢ikararak ve rakiplerine kars1 giiclii veya zayif yonlerini
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saptayarak etkili bir konumlandirma stratejisi belirleyebilir. Basarili bir marka konumlandirmasi

icin markanin farkli boyutlar agisindan stratejik bi¢imde analiz edilmesi 6nem tasimaktadir.

Marka konumlandirmada, isletmelerin kendilerine ve cevreye yonelik gerceklestirdikleri
analizler ile tiiketicilere yonelik yapilan arastirmalardan elde edilen verilerin strateji ve kararlarin

belirlenmesinde kritik bir 6nemi vardir (Boztepe Taskiran, 2017, s. 53).

Aaker’e gore (1996, s. 222) marka konumu olusturmanin markaya sagladigi avantajlar su

sekildedir;

e Markanin akilda kalma oranim gelistirir.

e Kuruma anlam ve odak saglar.

e Marka stratejisine yon verir ve etkisini artirir.
e Genisleme segenekleri sunar.

e Deger 6nermesi ve diger markalara inandiricilik ve iligki temeli saglar.

Keller’e gore (2019, s. 51) dogru marka konumlandirma; bir markanin ne ile ilgili oldugunu
belirginlestirerek, rakip markalara benzeyen ve benzemeyen yonleri ortaya ¢ikarir. Tiiketicinin

markay1 neden satin alip kullanmak isteyecegini belirterek pazarlama stratejilerine yon verir.

Marka konumlandirma ise belirli stratejiler dogrultusunda gerceklestirilir. Bu stratejilerle
markanin hedef pazarda hangi yoniiyle 6ne ¢ikip konumlandirilacag: belirlenir. Asagida marka

konumlandirma stratejileri yer almaktadir (Kuruyazici, 2012°den aktaran Boztepe Taskiran, 2017,
s. 56-58):

Uriin Ozelliklerine (Rasyonel yarar) Gore Konumlandirma

Markalarin ait olduklar1 iriinlerin rasyonel ozelliklerine iliskin farkliliklarin 6n plana
cikarildigr bu strateji, karar verme silirecinde duygusal nedenlerle hareket etmeyen pazar
boliimlerine yonelir. Bu stratejide iirliniin rakip iiriinlerden farkliliklari 6n plana ¢ikarilarak, tirlintin

imajinin markaya transferinin gergeklesmesi saglanmaya calisilmaktadir.
Uriin Siifina Goére Konumlandirma

Markanin ait oldugu kategori ile arasindaki baglantiyr vurgulanmasi, o kategori akla

geldiginde, o kategorinin islevine gereksinim duyuldugunda markanin hatirlanmasi anlamina gelir.

31



Omegin basimiz agridiginda aklimiza belirli bir ilacin gelmesi, yolda giderken karnimiz

aciktiginda McDonalds’a gitmek istememiz gibi.
Kullanima Gore Konumlandirma

Markanin, tiiketiciler tarafindan bazi 6zel kullanim nedenleri ve sekilleri ile iliskilendirilmesi
temeline dayandirilan konumlandirma stratejisidir. Ornegin bir ¢amasir deterjaninin “renklilerinizi
daha renkli yapar” ifadesi kullanim nedenine; bir bulasik deterjaninin “sadece tableti goze koyarak

diinyalar kadar bulasig1 yikayin vurgulamasi ise kullanim sekline dayali konumlandirmalardir.
Kullaniciya Gore Konumlandirma

Markay1 kullanic kisiligine gore konumlandirmadir. Amag markay1 belirli bir kullanici kisiligi
ile 6zdeslestirerek o kisilikte olan veya kisilige 6zlem duyan kisilere ulagsmaktir. Kullaniciya gore

konumlandirma diger bir deyisle marka kisiligine gére konumlandirma anlamina gelir.
Fiyat-Kalite Esasina Gore Konumlandirma

Fiyat kalite esasina gore konumlandirma stratejisi; tiiketicilerin bir markay1 almasindaki en
onemli li¢ etkenin, fiyatla birlikte sunulan duygusal ve fonksiyonel yarar oldugu goriisiinden
hareket etmektedir. Tiiketicilere sunulan yararin, onlar tarafindan “kalite” olarak algilanmasi

nedeniyle fiyat ve kalite noktalar1 bu stratejide birlikte degerlendirilir (Tosun, 2020, s. 68).
Kiiltiirel Sembollere Gore Konumlandirma

Bu konumlandirma stratejisinde Milka ¢ikolatalarinin kampanyalar1 ve ambalajinda siitii ile

{inlii olan Isvigre Alplerinin kullanilmas gibi kiiltiirel semboller baz alinir.

Gilinimiizde birbirine benzeyen ozelliklere sahip pek ¢ok iiriin ve hizmet marka yapilari
aracilifiyla tiiketicilere sunulmaktadir ve tiiketiciler de artan rekabet ortaminda yogun marka
iletisimi ¢abalariyla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu kalabaligin icerisinden styrilmaksa markalar i¢in
her zamankinden daha zor hale gelmistir. Markanin pazarda tutunabilmesi i¢in bu baglamda
konumlandirma ¢alismalar1 6nem arz etmektedir. Markalarin iirlin ve hizmetlerin 6zellikleri temel
alinarak vaat edilen rasyonel faydalar ile birbirlerinden farklilasamamalar1 nedeniyle de duygusal

faydaya yonelik vaatler konumlandirmada 6n plana ¢ikmaya baslamistir.
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1.6.Markalarin Fayda Sunumlari

Markalar gerek rasyonel gerek duygusal olmak {izere fayda sunumlar1 gergeklestirmektedirler.
Fayda sunumlar1 markalara, 6ne ¢ikarmak ve rakiplerinde farklilasmak istedikleri yonlerini daha
kolay ortaya koyma firsat1 saglayabilmektedir. Fayda kavrami ile tiiketicilerin iiriinlerden ziyade
saglanan yararlar1 satin aldiklar1 ifade edilebilmektedir. Markanin sahip oldugu istiinliik,
tilkketicinin sonunda elde ettigi yararla iliskilidir. Tiiketicinin bir {iriin veya hizmetten fayda elde
etmesi satin alma davranisinda belirleyici en temel unsurlardan bir tanesidir (Uztug, 2002, s. 151).
Markanin sunmus oldugu faydanin gerek duygusal gerekse rasyonel olsun tiiketicinin markay1

tercih etmesinde 6nemli bir yer tuttugu sdylenebilmektedir.

Aaker’e gore (1996, s. 109) rasyonel ve duygusal fayda sunumlari markalarin bir deger
onermesini ifade etmektedir. Deger onermesinin de etkili olabilmesi i¢in fayda sunumlarinin
marka-miisteri iliskisine yoneltilmesi ve satin alma kararlari igin itici giic olusturmasi
gerekmektedir. Bir markanin iirlin ve iirlinilin nitelikleri ile sunmus oldugu fonksiyonel 6zelliklerin
duygusal fayda sunumlar ile de desteklenmesi gerekmektedir. Ornegin Mercedes markasinin
sunmus oldugu dayanikli, hizli, yeniden satis degeri yiiksek gibi teknik 6zellikler hayranlik
uyandiran, prestijli gibi duygusal faydalar ile desteklenebilmektedir (Celik, 2009, s. 105).

Fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasinin yani sira psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarin da
karsilanmasini isteyen tiiketici i¢in markalarin ve ifade ettikleri sembolik anlamlarin satin alma
davranisinda ve marka tercihinde onemli bir yeri oldugu sdylenebilmektedir (Azizagaoglu ve
Altunmigik, 2012, s. 43). Bu noktada marka fayda sunumlarinin anlagilmasi tiiketicilerin marka

tercihlerinin de anlasilmasinda etkili olabilmektedir.
1.6.1. Rasyonel Fayda Sunumlari

Rasyonel fayda sunumu bir {riiniin islevsel, faydaci veya fiziksel performans
kapasitesinden elde edilen sonucu ifade etmektedir. Uriinler gdze carpan fonksiyonel, faydaci veya
fiziksel nitelikleri ile islevsel deger kazanmaktadir (Sheth, Newman ve Gross, 1991, s. 160).
Rasyonel fayda markanin bir iirlin kategorisi igerisinde o kategoriye 6zgii fonksiyonel 6zellikleri
vurguladi: fayda sunumlari olarak da ifade edilebilmektedir (Tosun, 2020, s. 66). Uriiniin somut
ozellikleri iizerine temellenen rasyonel faydalar, dogrudandir ve kullanict deneyimi ile iligkilidir

(Uztug, 2002 , s. 152).
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Markalar daha ¢ok {iriinlerin fonksiyonel 6zelliklerini 6ne ¢ikararak rasyonel fayda sunumlari
yapabilmektedirler. Uriiniin 6zelligine dayanarak sunulan fonksiyonel fayda ¢ogunlukla iiriin veya
hizmetin islevselligi ile ilgilidir. Ornegin lazer yazicilar agisindan hiz, ¢oziiniirliik, kalite, kagit
kapasitesi gibi 0zellikler rasyonel fayda sunumunu ifade edebilmektedir. Bu noktada bir markanin
onemli bir rasyonel faydada baskin olabilmesi diger markalar arasinda da baskin olabilecegi
anlamina gelebilmektedir (Aaker, 1996, s. 111). Markalarin rasyonel fayda sunumlar fizyolojik
gereksinimlerin karsilanmasina vurgu yapilmasi, fiyat-kalite esasinin 6n plana ¢ikarilmasi ve

iirtin/hizmet performansina dikkat ¢ekilmesiyle baglantili bi¢imde ele alinabilmektedir.

1.6.1.1. Fizyolojik Gereksinimlerin Karsilanmasi

Tiiketimin baglica unsurlarindan birinin 6ncellikle bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi oldugu
soylenebilmektedir. Tiiketici i¢in ortaya ¢ikan yeme, i¢cme, giyinme ve barinma gibi fizyolojik

ihtiyaglarin kargilanmasi ¢ogu durumda birincil olabilmektedir.

Bireyler icin temel ihtiya¢ kategorisinde yer alan beslenme, giyinme gibi fizyolojik
ihtiyaclarin karsilanmasi gerekmektedir. Ancak tiim bireyler i¢in elzem olan yeme ihtiyaci bireyin
ekonomik durumu, egitim durumu, madeni hali, sosyal statiisii gibi unsurlarin etkisi ile farklilik
gosterebilmektedir (Torlak, 2016, s. 29). Her birey i¢in yemek yeme zaruri bir ihtiya¢ olmasina
ragmen nerede, nasil ve hangi yiyecegin tiiketilecegi bireylere gore degisiklik gosterebilmektedir.
Bu noktada markalarin sunmus olduklar1 faydanin 6n plana c¢iktigin1 sdylemek miimkiin
olabilmektedir. Ornegin hafif yiyecekler tiiketmek isteyen bireyler icin saglikli {iriinler iireten bir

marka tercih sebebi olabilmektedir.

Tiiketiciler kiyafet satin aldiklarinda sadece giyinme ihtiyacin1 degil ayn1 zamanda fark
edilmek, siklik gibi ihtiyaglarini karsilayabilmektedir. Genellikle ayni kategorideki iiriin gruplari
ayni temel fayday1 saglayabilmektedir. Bu noktada birkag farkli faydayi ayni anda sunmak
farklilasma agisindan 6nemli olabilmektedir (Islamoglu A. H., 2017, s. 20). Gelisen teknoloji
sayesinde artik piyasadaki iiriinler birbiri ile ayn1 fizyolojik fayday: rahatlikla saglayabilmektedir.

Markalarin bu durumda farklilastiric1 fayda unsurlari saglamalar1 daha da 6nemli hale gelmektedir.
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1.6.1.2. Fiyat — Kalite Esasinin Vurgulanmasi

Bir iiriin veya hizmet i¢in belirlenen fiyatin ve iicretin, markanin sunmus oldugu
rasyonel faydalardan biri olan fiyat- kalite esasina goére belirlenebildigi sdylenebilmektedir.
Kotler’e gore (2005, s. 43) fiyatlandirma i¢in standart yaklasim, maliyeti belirleyip iizerine kar
marji eklenmesi olmakla beraber satisin gergeklesebilmesi i¢in degerin kullanilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda fiyati belirlerken markanin sundugu kalite esasinin da etkili oldugu

ifade edilebilmektedir.

Fiyat, geleneksel pazarlamada gelirin en biiylik unsurlarindan bir tanesidir. Tiiketiciler
pek cok kategoride iirlinlin fiyatina bakarak kalitesi hakkinda bir ¢ikarim yapabilmektedir. Bu
noktada {irlin ve kalitesi ile ilgili bir degerlendirme yapmak i¢in algilanan kalite ve fiyat esasini
kullanabilmektedirler (Keller, 2019, s. 163). Fiyat, tiiketicinin {irin veya marka hakkinda yetersiz
bilgiye sahip olmasi durumunda kalitenin bir vekili olarak islev gorebilmektedir (Zeithaml, 1988,
s. 8). Uriin fiyatmin yiiksek olmas: tiiketici de iki yonden cagrisim yapabilmektedir. Birincisi
yiiksek kalitenin bir bedeli olmasi gerektigi ikincisi ise yiliksek fiyatin yiiksek kaliteyi
cagristirmasidir (Tosun, 2020, s. 69). Tiiketicilerin ¢ogu farkli kozmetik markalar1 arasinda ¢cogu
algilanabilir diizeyde olmasa kalite farkliliklar1 olduguna inanmaktadir. Bu sebeple yiiksek fiyat
odemesi s6z konusu olabilmektedir. Tiiketici agsindan yiiksek fiyat 6demesi “gizlenmis kaliteyi”

yansitabilmektedir (Odabast ve Oyman, 2005). Bu durumda tiiketicinin bir iiriinii fiyat ve kalite

baglaminda degerlendirip markay1 da buna gore tercih edebildigi sdylenebilmektedir.

Tiiketiciler satin alma davranmisini sadece fiyata gore gerceklestirmeyebilir. Tiiketici
acisindan kendisine sunulan deger de onemli bir Ol¢iittiir. Burada deger kavrami ile 6dedigi
karsiliginda beklediginden fazlasimi elde ettigi durum ve anlam ifade edilmektedir (Odabas1 ve
Oyman, 2005, s. 296). Bu durum tiiketicinin fiyat1 6deyip karsiliginda iiriinii almasindan ziyade

iirlinle beraber art1 olarak faydalara sahip olmasi olarak da ifade edilebilmektedir.
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Sekil 6. Miisteri Degerinin Boyutlar

Fiyat
v

Hizmet kalitesi Miisterinin Algiladig) Deger — Uriin kalitesi

f

imaj

Kaynak: Odabasi ve Oyman,2005, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, s. 296

Tiiketicinin satin alma davranisinda bulunurken fiyatin yani sira {iriin, hizmet kalitesi ve
buna bagli olarak algiladigi deger 6l¢iisiinde marka tercihi yapabilecegi soylenebilmektedir. Fiyat
ve deger baglaminda tiiketici fiyata karsilik karsilanan deger noktasinda en doyurucu markay1

tercih edebilmektedir.

1.6.1.3. Uriin / Hizmet Performansima Dikkat Cekilmesi

Tiiketiciler agisindan bir iiriin ve hizmet satin alindiginda, {iriin veya hizmetin en
azindan tiiketiciye sundugu vaadi gergeklestirecek Olgiide bir performans gostermesi
beklenmektedir. Uriin ve hizmet i¢in markanin sunmus oldugu fayda iiriin ve hizmet performansina
dair belirli bir alginin olusturulmasi olarak ifade edilebilmektedir. Ornegin bir iiriinde yiiksek
performans vaadi olan marka bunu gerceklestirdigi dlgiide, tiiketicide marka-performans algisi
gelisebilmektedir. Keller (2019, s. 84) tiiketicinin ihtiyaglarini ve isteklerini tam olarak karsilayan
bir iiriin tasarlaylp teslim etmenin pazarlama acisindan Onemli bir yapr tas1 oldugunu

vurgulamaktadir.

Uriin ve hizmet performans: tiiketicinin islevsel ihtiyaglarinin ne dl¢iide karsilandig ile
iliskili bir kavramdir. Bu yaklagimda tiiketicinin kendisine en yliksek performans degerini sunan
{irinii, markay:1 satin almas1 beklenmektedir. Ornegin tiiketici bir deterjan satin aldiginda,
giysilerden kir ve lekeleri ¢ikarmasi, giysileri renklerin solmasina karsi korumasi seklindeki
performanslar beklenebilmektedir (Celik, 2009, s. 85). Keller’e gore (2019, s. 84) marka tercihi
ve sadakati olusabilmesi i¢in markalarin, tliketicilerin {irlinle ilgili beklentilerinin hepsini olmasa

da bu beklentileri biiyiik 6l¢iide karsilanacagini temin etmesi gerekmektedir.
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Uriin ve hizmet performans1 daha ¢ok rekabetin yogun olarak gerceklestigi {iriinlerin
kolayca birbirleri arasinda ikame edildigi durumlarda 6n plana ¢ikmaktadir. Rakiplerinden
farklilagmak i¢in firmanin performansi goz Oniinde bulundurarak degisen miisteri istek ve
ihtiyaclarina ¢abuk cevap vermesi, liriin ve teslim kalitelerini siirekli artirmasi gerekmektedir
(Kabaday1, 2002, s. 65). Bu noktada giiclii bir marka konumlamasi i¢in bazi performans
faydalarinin 6nemli dl¢iide etkili oldugu ifade edilebilmektedir (Keller, 2019, s. 85). Bunlara 6rnek
olarak iirlin, hizmet verimliligi, giivenilirligi, dayaniklilik, teslimat ve tasarim verilebilmektedir.
Verimlilik, sahip olunan kaynaklarin belirli bir zaman periyodu i¢inde nasil kullanildigi ile iliskili
bir performans ol¢iitiidiir. Siire¢ sonunda ortaya ¢ikan ¢iktilar, bu zaman periyodu i¢inde iiretilen
mal ve hizmetlerin toplam degerini ortaya koymaktadir (Akdeniz ve Durmaz, 1998, s. 87).
Giivenilirlik ise belirli bir zaman periyodunda yeteri kadar uygun {iriin iiretebilme yetenegi olarak
ifade edilebilmektedir (Kabaday1, 2002, s. 69). Dayaniklilik da bir iiriin i¢in beklenilen yasam
stiresidir (Keller, 2019, s. 85). Performans 6lgiitlerindeki bir diger unsur ise teslimat olarak
gosterilebilir. Tiiketici i¢in siparisinin zamaninda teslim edilmesi 6nemli bir unsurdur. Teslimatin
zamaninda gerc¢eklesmesi de belirli bir zaman periyodunda iiretebilecek {iriinii belirlemeye baglidir
(Tan, 1998, s. 99). Tasarim bir {riiniin nasil isledigine dair islev yon ile boyut, sekil ve malzeme
rengi gibi estetik unsurlar1 da icermektedir. Tiiketici tercih de bulunurken bu unsurlar1 goz 6niinde
bulundurarak satin alma davranisi gosterebilmektedirler (Keller, 2019, s. 85). Bu noktada
verimlilik, giivenilirlik, dayaniklilik, teslimat ve tasarim gibi performans dlgiitlerinin iirlin, hizmet
performansina etki ettigi sdylenebilmektedir. Uriin, hizmet performansinda éne gikan markalarin
gerek tiiketici sadakati gerekse tercih edilen bir marka olmay1 kolaylastirmasi agisindan avantaja

sahip olduklar: ifade edilebilmektedir.

Genel olarak rasyonel fayda sunumlari iiriin ve hizmetin islevsel ve fonksiyonel
ozelliklerini 6ne ¢ikarsa da farklilasma sorunu, kolay taklit edilebilme, tiiketiciyi sadece akilct
kabul etme gibi sinirliliklara neden olabilmektedir (Uztug, 2002 , s. 152). Rasyonel fayda
sunumlart genel anlamda {iriiniin fiziksel ve islevsel Ozelliklerini 6ne ¢ikarsa da giliniimiizde
markalarin farklilagabilmesi ve rekabet iistiinliigii elde edebilmesi i¢in sadece fonksiyonellik
yetersiz kalabilmektedir. Markalarin rasyonel fayda sunumlarimin yani sira duygusal fayda

sunumlarini da ortaya koymasi gerektigi sdylenebilmektedir.
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1.6.2. Duygusal Fayda Sunumlari

Giinliik yasamda iiriin ve hizmetlerin tiiketimi, sosyal iliskilerin ve kimliklerin yeniden
yaratilmasina ve siirdiiriilmesine olanak saglamaktadir. Bu dongiisel siirecte bireylerin insa ettikleri
imgeler ve yasam tarzi sunumlari kendilerini ve ¢evrelerini tanimanin, bilmenin temel yolu haline
gelmektedir (Yaniklar, 2006, s. 55). Bu sayede birey duygusal begeni, arzulanan kimligin kazanma,
sosyal hedefe ulasma (bir referans grubunca kabul goérmek ya da sosyal statii i¢cin) ve benlik
kavramini1 gergeklestirmek igin tiiketim yapabilmektedir (Celik, 2009, s. 86). Markalar agisindan
duygusal fayda bir iiriinlin duygulart veya duygusal durumlari uyandirma kapasitesinden elde
edilen algisal bir faydayr ifade etmektedir. Uriin, tiiketici nezdinde belirli bir duyguyla
iligkilendirildiginde, duygulari hizlandirdiginda veya bu duygular siirdiirdiigiinde duygusal deger
kazanmaktadir (Sheth, Newman ve Gross, 1991, s. 161). Giiniimiizde tiikketim kavrami artik
fonksiyonel faydalardan daha ziyade imaj ve sembolik unsurlar1 kapsayan duygusal faydalarin 6ne
ciktig1 bir satin alma davranisini ifade etmektedir (Azizagoglu ve Altunisik, 2012, s. 34). Yapilan
bu tarz satin alma davranislarinda markalarin ortaya koydugu duygusal fayda sunumlar1 markanin
tercih edilmesinde etkili olabilmektedir. Bu baglamda bir markanin sunmus oldugu fonksiyonel
faydalarin yaninda tiiketici tizerinde biraktig1r duygusal etkilerin de dnemsenmesi gerekmektedir

(AK, 2006, s. 38).

Bireyler tiriin ve hizmetleri sadece satin almis olmak i¢in degil ayn1 zamanda ne demek
istediklerini gostermek icin de satin alabilmektedir. Satin alinan iiriin ve hizmetlerle bireyler birgok
amaci, duyguyu, dilegi ve durumu tatmin etmeye ¢aligmaktadir. Bu bakis agisina gore, iiriin ve
hizmetler kisisel Ozelliklerin, hedeflerin, sosyal kaliplarin ve ¢abalarin sembolii olan esasen

psikolojik unsurlar olarak kabul edilmektedir (Levy, 1959, s. 119).

Markalar duygu, algi, inovasyon ve iletisim iizerine kurulmaktadir. Bu noktada duygular
markalar i¢in olmazsa olmaz bir unsuru isaret etmektedir. Duygular olmadan markanin da
olamayacag1 bununla birlikte duygularin olmadig1 yerde sadece iiriinden bahsedilebilecegi ifade
edilebilmektedir (Semerci ve Giilterler, 2012, s. 104). Aaker’e gore bir markanin satin alinmasi ve
kullanilmas: tiiketici nezdinde olumlu duygular uyandiriyor ise o marka i¢in duygusal fayda
sunumu sagladigi sdylenebilmektedir. Ona gore duygusal faydalar, bir markaya sahip olma veya o
markay1 kullanma deneyimlerine zenginlik ve derinlik kazandirmaktadir (Aaker, 1996, s. 113).

Duygu uyandiran markalar miisterilerinin olumlu yonde satin alma davranis1 sergilemelerini
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saglayabilmektedir. Genellikle esin verici marka mesajlar1 ile miisterileri ile arasinda duygusal
olarak bir bag kurabilmektedir. Ornegin Dove markas: gii¢lii bir duygusal fayda sunumu olan
markalar arasinda gosterilebilir. Sunmus oldugu duygusal faydada Dove kadinlar1 kendilerini
sevmeye ve ger¢ek giizelliklerine deger vermeye tesvik etmektedir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan,
2018, s. 162). Kotler (2005, s. 79) biiyiik markalari, giiniimiizde siirekli ve ortalamanin lizerinde
karliliga giden tek yol olarak tarif etmektedir. Biiylik markalarin ise yalnizca rasyonel degil
duygusal faydalar da sundugunu hatta daha ¢ok duygular iizerine ¢alistigini ifade etmektedir. Gliglii
markalar sunmus olduklar1 duygusal faydalarla tiiketicilerin toplumsal ve sembolik
gereksinimlerini  karsilayabilmektedirler. Bu sayede tiiketiciler deger yargilarini ve yasam

bigimlerini toplumsal baglamda ifade edebilmektedirler (Uztug, 2002 , s. 133).

Bir markaya sahip olma olasiliginin bireyi iyi hissettirmesi ¢ogu zaman belirleyici bir
tutumdur, 6zellikle marka rakipleri ile ayn1 fonksiyonel 6zelliklere sahip oldugu durumlarda sz
konusu olabilmektedir. Bu durum genellikle tiiketicinin ayni fonksiyonel 6zelliklere sahip tirtinler
arasindan bazi markalara daha fazla 6deme yapmay1 kabul etmesinde goériilmektedir (Solomon,
2015, s. 66). Markalar artik gelisen teknoloji sayesinde pek ¢ok iiriin grubunda rakipleri ile ayni
Ozelliklere sahip {triinler iiretebilmektedir. Markalarin rakiplerinden farklilasmasinda ve
rakiplerine gore tercih edilen marka olmalarinda sunmus olduklar1 duygusal faydalarin etkili

oldugu soylenebilmektedir.

Markalarm duygusal fayda sunumlar gesitli sekillerde vurgulanabilmektedir. Ornegin bir
iirliniin somut faydasi, duygusal fayda sunumu ile desteklenebilmektedir. Sampuan reklamlarinda
irlinlin saclara hacim veren rasyonel faydasiin yaninda begenilme, deger verilme ihtiyaci gibi
unsurlarla desteklenmesi duygusal fayda sunumunu ortaya ¢ikarmaktadir (Semerci ve Giilterler,
2012, s. 111). Uriin ve hizmetler tiiketiciye bir yandan yarar saglarken marka da bireye prestij,
statii, imge ve bireysellik gibi unsurlar saglamaktadir. Tiiketiciler satin alma davranisi sirasinda
marka tercihi yaparken {riinlin sadece rasyonel Ozelliklerini degil ayni zamanda markanin
gelismisligini, saygmligmi, iistiinliigiinii g6z oniinde bulundurmaktadirlar (Goksel, 2012, s. 509).
Bu baglamda markalarin sunmus oldugu duygusal faydalarin marka tercihini olumlu yodnde
etkiledigi soylenebilmektedir. Markalarin duygusal fayda sunumlar1 ise 6z imajin yansitilmasini
saglama, arzu edilen yasam bi¢imine kavusulmasini saglama, sosyal statii ya da onay elde etmeye

aracilik etme boyutlar1 baglaminda degerlendirilebilmektedir.
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1.6.2.1. Oz Imajin Yansitilmasim Saglama

Giliniimiizde kimlik, geleneksel toplumlarin aksine bireyin kendisi tarafindan insa
edilmektedir, ¢ilinkii kimlik verilen ya da atfedilen bir sey olmaktan ¢ikmistir. Mal ve hizmetler
geleneksel toplumlarda da kimligin gostergesi olarak tiiketilmesine ragmen modern toplumdaki
akigkan stireglerde kimlik her zamankinden daha fazla tiiketimin bir islevi olarak goriinmeye
baslanmistir (Yaniklar, 2006, s. 55). Markalar da bir iiriine farkli ve 6zel bir kimlik kazandirmakla
beraber liriine anlam katip tiiketicinin de yeni anlamlar, imajlar yaratmasina olanak saglamaktadir.
Bu noktada bireylerin s6z konusu anlamlari, imajlar1 kendi imajinin yansitilmasinda bir arag olarak
kullanabildigi sdylenebilmektedir (Sahin, 2007, s.365). Bu kimlik olusturma ve onu siirdiirme
slireci, bireyin arzulari ile ilgilidir, ¢linkii kimlik duragan bir hal degil, bireyin kendisine ve
digerlerine nasil bir kisi olarak algilanmak istedigini gosteren, etkin bir performans dizisidir
(Bocock, 1997, s. 100). Markalarin genis kapsamli bir kimligi yansittigini ve bu kimlige sahip
olmak isteyenlerin bu markalar1 kullandig1 belirtilebilmektedir. Markanin bir kimligin uzantis
olmasi1 onu ayn1 zamanda farklilagsma araci kilmaktadir. Tiiketiciler agisindan, 6teki gibi olma veya
olmamanin en pratik yollarindan birisi markanin satin alinmasidir (Tosun, 2020, s. 173).
Arastirmalar da {iriin kullanim ile benlik imaji arasindaki iliskiyi desteklemektedir. Ornegin
Pontiac siiriictileri kendilerini Volkswagen kullananlara gore daha hareketli ve gosterisli
gormektedir (Solomon, 2015, s. 275). Boylece gergeklestirilen satin alma davranisi ile tiiketicilerin
kendi 6z imajlarin1 yansitabildikleri ve bu baglamda tiiketicinin kendi 6z imajina uygun markalari
tercih edebilecekleri sdylenebilmektedir.

Tiiketici davranisinin incelenmesi, genellikle tiiketicilerin kendilerini simgeledikleri bir
algilar dizisi olarak benlik kavramina odaklanmaktadir. Bireyler dnce bagkalarin1 gézlemleyerek
kendisinin farkina varmaya ve sonra aktarim yoluyla kendi algilar ile bagkalariin kendisini nasil
algilayacagini iligkilendirmeye baglamaktadir. Boylelikle, tiikketim bireyin kim oldugunu sembolize
etmenin bir yolu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Levy, 1981, s. 543). Benlik kavrami, bireylerin
tutumlarina ve bireyin bunlar1 nasil degerlendirdigine iliskin inanglar1 ifade etmektedir. Ideal
benlik kavrami bireyin nasil biri olmak istedigini tanimlarken gercek benlik bireyin oldugu kisiyi
ifade etmektedir. Uriin ve hizmetler gergek benlie uygunlugu igin segilebildigi gibi arzu edilen
ideal standartlara ulasmaya yardimci olmasi igin de tercih edilebilmektedir (Solomon, 2015, s.
251).
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Bireylerin kimlik sunumlari, giysilerle, sa¢ bi¢cimleriyle, parfiimlerden kiipelere kadar
degisen beden siisleriyle oldugu kadar, otomobiller, motosikletler, seyahatler, miizik ve spor
olaylar1 araciligiyla da gergeklesebilmektedir (Bocock, 1997, s. 106). Bu durumda iiriin ve
hizmetler tiiketici tarafindan sembolik anlamalar1 ile algilanirken markalarin sembolik yonii ile
birlikte tiiketici benlik kavramini tanimlayabilmekte ve zenginlestirebilmektedir (Uztug, 2002 , s.
121). En genel anlamiyla her birey benlik duygusunu gelistirmeyi amaglar ve oldugu ya da olmak
istedigi kiginin imajiyla tutarl bir sekilde davranir (Levy, 1959, s. 119). Bununla birlikte her birey
giinliik hayatta birden fazla kimlik roliine sahiptir. Ornegin bir kadin es, anne, yazar, tenisci, miizik
meraklis1 ve doga yliriiylisclisii olabilmektedir. Bireylerin biitiin bu rollerin her biri i¢in kendisini
bagdastirdigi bir benlik duygusu ve bu benlik duygusunu ifade etme istedigi olmaktadir. Bu
durumda bireylerin markalar1 satin almasi ve kullanmasi bireyin farkli benliklerini ifade etmesinin
bir yolu olabilmektedir (Aaker, 1996, s. 115). Ornegin bir kadin profesyonel yasaminda miitevazi
bir parflimii tercih ederken cumartesi gecesi disi kimligini 6n plana ¢ikaran bastan ¢ikarici ve

kigkirtict bir parfiim tercih edebilmektedir (Solomon, 2015, s. 253).

Birey kendi benliginin bir yansiticis1 olarak satin alma davranisinda bulunabilir bu
durumda bireyin marka tercihinde 6z imajini ifade etkisinin oldugu sdylenebilmektedir. Marka

kavramu ile tiiketicinin benlik kavrami arasindaki iliski asagidaki tabloda sunulmustur.

Sekil 7. Benlik Kavrami Marka liskisi

[ Uriin Marka I'male
Y
\ Davranis Tatmin
. Satin alm
. Benlik atin alma
Ihsk_l ) Kavramint Benlik
Benlik _Ka‘.r am ile - Olusturan Kavramina
Marka Imaj1 Arasinda Marka ve Katkida
Uriinlerin Bulunur
\_Secimi ) e
Tiiketici Benlik
Kavrami
Tiiketici Benlik Kavrami

Kaynak: Uztug, 2002, Markan Kadar Konus, s. 122.
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Tiketici kendi benlik algisi ile markanin sunmus oldugu imaj arasinda iliski
kurabilmektedir. Oz imajin1 en iyi yansittigimm diisiindiigii iiriin ve markalar1 tercih edebildigi
sOylenebilmektedir. Bu tiiketicinin 6z imajin1 ifade etmesinde ve zenginlestirmesinde yardimci
olmaktadir. Ornegin Nike, markasi ile bagdasan “Just do it” kavram ile ¢ok gii¢lii bir duygusal
fayda sunumu gergeklestirmektedir. Bu sayede Nike kullanicisi olarak birey, becerilerini ortaya
koyarak kendini ifade edebilmektedir. Markalar ne kadar ¢ok duygusal fayda saglarsa, miisteri ile
arasindaki baglarin giiclenme olasilig1 o kadar artmaktadir (Aaker, 1996, s. 115).

1.6.2.2. Arzu Edilen Yasam Bicimine Kavusmay1 Saglama

Markalarin saglamis oldugu duygusal fayda sunumlarindan bir tanesi de yasam bigimi
vaatleridir. Tiiketiciye sunmus olduklar1 duygusal vaat tiiketicinin arzu ettigi, yasamak istedigi
yasam bi¢imini yansitmaya yonelik olabilmektedir. William Leiss (1983) Kanada’da reklamlar
iizerinde yapmis oldugu bir inceleme sonucunda son elli yilda yayinlanan reklamlardaki igerigin
iiriiniin fonksiyonel 6zelliklerinin anlatilmasindan ziyade yasam tarzi imgelerinin iizerine oldugunu
ortaya koymustur (Featherstone, 2005, s. 144). Yasam tarzi ya da bi¢cimi en genel ifadeyle
bireylerin zamanlarini1 nasil gegirdiklerini, ilgilerini, yakin ¢evrelerinde nelere 6nem verdiklerini,
kendilerine ve c¢evrelerindeki diinyaya bakis acilarini ve diisiincelerini, gelirlerini, egitimlerini ve
nerede yasadiklarini igeren bir olgudur denilebilmektedir (Plummer, 1974, s. 33). Bu noktada
yasam bi¢imi, gelir ve egitim diizeyi gibi faktorlerin yani sira bireyin diinyay1 ve kendini nasil

algiladigy, ilgi alanlar1 ve tutumlari ile beraber sundugu yasam sekli olarak ifade edilebilmektedir.

Yasam bi¢imi ile tiiketiciler arasindaki farkliliklar1 karakterize eden faaliyetlerle,
ilgilerin ve fikirlerin farkli sekilleri kastedilmekle beraber tiiketicinin harcadig1 zaman, duygulari,
onem verdigi seyler ve para harcama sekilleri sunulmaktadir (Celik, 2009, s. 39). Kiiltiirel degerler,
demografik yapi, sosyal sinif, referans gruplari, aile gibi ¢evre degiskenleri ve motivasyon, duygu,
kisilik gibi i¢ degiskenler yasam tarzi iizerinde etkili olabilmektedir (Islamoglu ve Altunigik, 2017,
s. 167).

Bireylerin marka tercihleri iizerinde etkili olabilen yagam bigimi tiiketicinin satin alma
kararlarinin anlagilmasi agisindan da 6nem arz edebilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin yasam
bicimlerinin ve satin alma kararlar1 lizerindeki etkisinin saptanmasinin elzem bir noktay1

olusturdugu soylenebilmektedir. Bireylerin yasam bi¢imlerinin daha i1yi anlasilabilmesi i¢in de
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birtakim 6l¢iim yontemi gelistirilmistir. Bu yontemlerden bir tanesi olan AIO (Activities, Interest,
Opinious) faaliyetler, ilgiler ve fikirler basliklarinin kisaltmasindan olusur. Bu yontemle tiiketiciye
ne yaptiklari ne satin aldiklar1 ve zamanlarmi nasil gecirdikleri ile ilgili sorular sorulmaktadur. ilgili
sorular tiikketicinin tercihleri ve dnceliklerini belirlemeye olanak saglarken tiiketicinin yasam tarzini
tanimlamaya calismaktadir (Celik, 2009, s. 40). 1978’de Amerika Birlesik Devletleri’nde
gelistirilen Degerler ve Yasam Bigimi (VALS) analizleri de tiiketicileri degerlerine ve yasam
bigimlerine gore smiflandirmaktadir (Uztug, 2002, s. 106). Bir diger olgme ydntemi ise
tilkketicilerin pek cok satin alma davranisinin gozlemlenerek genel satin alma faaliyetlerinin
tanimlanmasidir. Bu yontemle tiiketiciler diyetei, ilaca diiskiin ya da bilingli modaci gibi
kavramlarla tanimlanirlar. Satin alinan markalarla yapilan tanimlar arasi iliski, degisik yasam
tarzlarin1 benimseyen tiiketicilerin hangi markalar1 tercih ettiklerini agiklamaya yardimci
olmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 171). Genel olarak bu yéntemler pazar béliimlemeleri,
pazarlama stratejileri, marka konumlandirma ve medya planlamasi gibi alanlarda kullanilmasi
elzem nitelikli verilerle; iirlin ve marka kullanicilarinin genel 6zelliklerini iceren siniflandirmalar
yaparak tiiketici analizleri i¢in temel sunmaktadir (Uztug, 2002 , s. 106). Temel teskil eden bu
veriler sayesinde tiiketicinin yagam bigimleri ve bunun satin alma davranislarina olan etkileri daha

iyi anlagilabilmektedir.

Tiiketicilerin yasam tarzlarinin simiflandirilmasi pazar agisindan 6nemli bir ongdrii
sagladig1 icin faydalhidir. Bireylerin yasam tarzlar1 ve motivasyonlarindan yararlanarak cesitli
pazarlama faktorlerinin farkli yasam tarzlarina nasil uygulanacaginin belirlenmesine katki saglar.
Bununla beraber genellikle pazara yeni i¢ goriiler saglamakta olup hedef tiiketici hakkinda da genis
bir perspektif sunabilmektedir (Plummer, 1974, s. 37). Bu noktada bireylerin yasam tarzlarini
yansitmak i¢in satin alma davranisinda bulanabildigini ve bu sebeple hedef kitlenin yagsam bi¢imi
sunumlarinin iyi anlasilmasinin markalarin hedef kitlesine verimli sekilde ulasabilmesi acisindan

onemli oldugu soylenebilmektedir.

1.6.2.3. Sosyal Statii ve Onay Elde Etmeye Araci Olma

Markalarin, saglamis oldugu diger duygusal faydalarin yani sira bir sosyal statii
gostergesi olarak da tiiketiciler tarafindan tercih edilebildigi sdylenebilmektedir. Sosyal fayda bir
{irin veya hizmetin spesifik bir sosyal grupla iliskisini igermektedir. Uriin ve hizmetler pozitif veya

negatif olarak kaliplasmis demografik, sosyoekonomik ve etnik gruplarla iliski kurarak sosyal
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deger kazanmaktadir (Sheth, Newman ve Gross, 1991, s. 161). Tiiketilen iiriin ve hizmetler de
sosyal iliskiler baglaminda anlam tagimakla beraber sosyal diizenin olusumunda 6nemli bir yer
tutmaktadirlar (Yaniklar, 2006, s. 133). Bu yonden bireylerin iiriin ve hizmetleri i¢inde
bulunduklar1 sosyal ve kiiltiirel baglam igerisinde satin aldig1 soylenebilmektedir. Uriin ve
hizmetler sadece maddi degere ya da ihtiyaci karsilamaya yonelik olmamakla beraber aidiyet,
dayanigma segkinlik gibi amaglar i¢in de tiiketilmektedir (Zorlu, 2016, s. 208). Tiiketiciler, son
derece goriiniir olan giyim esyasi, miicevher ve otomobil gibi iirlinleri tercih ederken genellikle
sosyal statiiyii belirten tercihlerde bulunabilmektedirler. Ornegin bir otomobil markasi, islevsel
performansindan ziyade ¢agristirilan sosyal imaj igin segilebilir (Sheth, Newman ve Gross, 1991,
s. 161). Marka tercihi agisindan da bir markanin alt veya iist statliye sahip siniflara ait oldugu algis,
markanin bir moda akimi i¢erinde yer almasi, markanin eril veya disil tiiketiciye yonelik olmasi
durumlart markay1 rakipleri arasinda farklilagtirabilmektedir (Tosun, 2020, s. 171). Bu baglamda
marka ile ilgili sembolik ¢agrisimlar ve kendini ifade etme kavramlari markalar tarafindan sunulan
sosyal statiiyle iliskili olabilmektedir. Bu nedenle markalarin iletisim stratejilerini olustururken
tiiketici duygularina yer vermesi 6nem arz edebilmektedir (Mathews, Ambroise ve Brignier, 2009,

s. 18).

Bireyler tiikketim davranisi ile miimkiin olan her yer ve zamanda kendisi, ailesi ve
toplumsal g¢evresi hakkinda bir sunus gerceklestirmektedirler. En nihayetinde varilan yargilar
bireylerin i¢inde bulundugu evren ile iligkilidir. Bu noktada bireyler tiiketim faaliyeti ile daha 6nce
onemsiz sayilan bazi olaylara 6nem atfederek yeniden tanimlamak ve baska olaylar: da tiimiiyle
unutulmaya birakmak igin Dbirlikte tiiketim yaptigi kimselerden onay alma ihtiyaci
hissedebilmektedirler (Douglas ve Isherwood, 1999, s. 83). Gliniimiizde yasanan baglantililik
dikkate alindiginda, toplum genelinde sosyal uyumun agirliginin arttigi gézlemlenebilmektedir.
Bireylerin bagkalarmin goriislerine daha fazla 6nem verdikleri sdylenmekle beraber kendi
gorislerini de paylasarak bir veri havuzu olusturduklar ifade edilebilmektedir (Kotler, Kartajaya

ve Setiawan, 2018, s. 37).

Sosyal smif, farkl1 yasam bigimlerine sahip farkli sosyal gruplarin bir sosyal diizen ve
hiyerarsi i¢cinde boliinmesi olarak tanimlanirken; statii ise uygun sosyal farkliliklarin belirlenmesi
ve bir hiyerarsi igerinde prestij ve sosyal onur baglaminda yeniden diizenlenmesi olarak

tanimlanabilmektedir (Odabasi, 2019, s. 188). Bourdieu’e gore (1984) statii gruplarinin yasam
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tarzlarimi birbirinden farklilastirmaya yarayan tiiketim kaliplar1 aracilifiyla bir statii grubu

digerinden ayirt edilebilmektedir (Bocock, 1997, s. 69).

Sosyal katilim sembolleri, pazarlamada alaninda 6nemli unsurlardan bir tanesi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun sebebi olarak bireylerin yasama big¢imleri, sahip olduklar1 tutumlar ve
derneklere olan iiyelik durumu ile sekillenen sosyal sinif gruplarin var olmasi gosterilebilir.
Tiiketim mallarinin ¢ogu onlar tiikketen bireylerin sosyal diinyasini yansittigindan satin alinan
riinler sosyal konumun gosterilmesi i¢in tercih edilebilmektedir (Levy, 1959, s. 122). Buradan
yola ¢ikarak tiiketimin bir yonii, sosyal gruplar arasinda farkliliklar olusturmaya yarayan bir
toplumsal ve kiiltiirel uygulamalar dizisi olarak da tanimlanabilmektedir. Yiyecek, icecek, giyecek,
televizyon ve video izleme, ev esyalar1 ve ev doseme gibi konular i¢in yapilan satin alma
davranislar1 siniflara gore farklilagabilmektedir (Bocock, 1997, s. 71). Birey zengin olduktan sonra
degisen sosyal statiislinii gosterebilmek icin gosteris¢i tiiketim kaliplarini benimseyebilmektedir.
Gosterisei tiketim sembolik benlik tamamlamanin, i¢sel eksikligi telafi etmenin bir yolu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sayede birey o sosyal smifa ait sembolleri tiiketerek sosyal statiisiinii
gosterebilmektedir (Solomon, 2015, s. 466). Gosterisci tiikketimi Veblen 19 yy. Amerika’sinda
ortaya cikan ve Avrupali aristokrat yasami taklit eden aylak sinifin tiiketim aligkanlig: ile
aciklamaktadir. Aylak sinifin yaptigi tiketim gosteris amacli olup sahip olunan mallar1 ve bos
zaman aktivitelerini sosyal statiilerinin bir gostergesi olarak tiiketmektedirler (Kara ve Oral, 2012,
s. 72).

Sonug olarak, markalar insan odakli gliniimiiz kosullarinda miisterileri kendilerine
cekebilmek ve rakiplerinden farklilasabilmek adina giin gegtikge daha fazla insani ozellikler
benimsemektedir. Markalarin miisterileri anlayabilmesi de onlar1 yakindan tanimakla miimkiin
olmaktadir. Sosyal dinleme, netnografya ve empatiye dayali arastirmalar araciligryla miisterilerin
gizli kaygi ve arzularinin ortaya cikarilmasi, bu kaygi ve arzulara etkili bir sekilde hitap
edebilmesini kolaylastirmaktadir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2018, s. 164). Tiiketicinin istek,
arzu ve korkularmin 6grenilmesi ve buna yonelik duygusal fayda sunumlar1 gerceklestirilmesi,

marka-tiiketici iliskisi a¢isinda dnem arz etmektedir.

45



IKINCi BOLUM
TUKETIM KAVRAMI VE TUKETIM TOPLUMU

2.1 Tiiketim Kavramina Genel Bakis

Tiiketim glinlimiizde hayatin biiyiik bir parcasini olusturan kavramlardan biri haline gelmistir.
Birey, hayat dongiisii icerisinde yeme, i¢gme ve giyinme gibi fizyolojik ihtiyaclarini gidermenin
yan1 sira sosyo-kiiltiirel ihtiyaclarini karsilamak i¢in de tiikketim davranisi sergilemektedir. Giinliik
hayatin bir¢ok alanini kaplayan tiiketim kavrami en genel anlamiyla; iretilen veya yapilan seylerin
kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak ve iiretim karsitligi olarak tanimlanmaktadir (TDK,

https://sozluk.gov.tr/, Erisim: 25.05.2020).

Tiiketim, belirli bir ihtiyacin karsilanmasi i¢in bir {iriinii veya hizmeti arayip bularak satin
almak, kullanmak ya da yok etmek olarak tanimlanabilir (Odabas1, 2019, s. 5). insan ihtiyag, istek
ve arzulan tiiketim olgusunun ardindaki itici giiglerdir (Islamoglu ve Altumisik, 2017, s. 68).
Tiiketim olgusunun olusmasinda, mesru olsun olmasim bir ihtiya¢ séz konusudur. insan hem
sahsina 6zgl, fizyolojik faktorlere, hem de yasadigi ve etkilendigi ¢evre sartlarina gore ekonomik,
sosyal, kiiltiirel ve siyasal faktorlere bagli olarak tiiketme ihtiyaci hisseder. Bu ihtiyaclarin
giderilmesi ile ilgili tim faaliyetler de tiiketim olarak tanimlanabilir (Torlak, 2016, s. 27). Bu

baglamda tiikketim kavramu i¢in kisaca, ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesidir denilebilir.

Tiiketimin genellikle insanlarin ¢esitli ihtiyag¢lar1 ile baglantili oldugu ifade edilebilmektedir.
Insanlar ihtiyaglarin1 gidermek igin tiiketim eylemini gerceklestirmektedir. Tiiketim icin gerekce
olusturan ihtiyacglar ise Maslow tarafindan bes asamada incelenmektedir. Maslow’a gore

ihtiyaglarin siniflandirilmasi su sekildedir:

Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme, i¢me, barinma, tireme gibi ihtiyaglar
Giivenlik ihtiyaglari: Tehlikelere kars1 korunma gibi ihtiyaglar
Sevgi, ait olma ihtiyaglari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme gibi ihtiyaclar

Sayginlik ihtiyaci: Onur, taninma, {in sayg1 gibi ihtiyaclar

o~ w0 NP

Kendini gerceklestirme ihtiyaclari: Kendini agma, yaraticilik gibi ihtiyaglardir.

Maslow'a gore, list basamakta bulunan bir ihtiyacin ortaya c¢ikabilmesi i¢in Once alt
basamaktaki ihtiyacin giderilmesi gerekmektedir. Ayni yap1 alttan iiste dogru devam etmektedir
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(Inceoglu, 1985, s. 7). Alt basamaktaki ihtiyaclardan biri karsilaninca yerini hemen yeni bir ihtiyag
almaktadir. Bu durumun insanin yasami boyunca devam etmesi sebebiyle ihtiyaclarin tiimiiyle
karsilanabilmesi miimkiin degildir. Bir ihtiyacin karsilanmasi halinde bir diger ihtiya¢ s6z konusu
olmaktadir (Parilt1, 1999, s. 270). Basamaklar incelendiginde {ist basamaklara ¢ikildik¢a fiziksel
ihtiyaglarin yerini sosyal ihtiyag ve isteklerin aldig1 gériilmektedir. 1k iki basamak sosyal bir varlik
olan insan i¢in olmazsa olmazlar arasindayken, sosyallesebilmek i¢in bu ihtiyaclarin giderilmesi
gerekmektedir (Kula ve Cakar, 2015, s. 195). Bireylerin fizyolojik ihtiyaglarinin giderilmesinin
sahip oldugu 6nemle birlikte ait olma, sayginlik ve kendini gergeklestirme gibi gereksinimlerin
giderilmesi de Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine goére onem tasimaktadir. Bu baglamda da
tilkketimin sadece fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesine yonelik faaliyetlerden olusmadigini bireyin
kendini gergeklestirmek, sayginlik gibi toplumsal ihtiyaclarin1 da gidermesine yonelik oldugu

sOylenebilmektedir.

Touraine (1992, s. 184) tikketim kavraminin iki tiirlii agiklandigini ifade etmektedir. Birincisi
tiketimin en elzem gereksinimlerden, yani beslenmeden giyim ve konuta, oradan bos zamanin
degerlendirilmesi gibi 6zgiir tercihe en fazla yer veren gereksinimlere giden bir skala oldugunu;
ikincisi ise tliketimin toplumsal diizeyin dile gelisi oldugudur. Her bireyin kendi zevki oldugunu
diisiindiigii sey aslinda toplumda sahip olunan yer yani toplumsal statii tarafindan belirlenmektedir.
Baudrillard (1997, s. 26) ise gliniimiizde tiiketimi bireylerin ihtiyaglarinin tatmin edilmesinin
Otesinde, bir gdstergeler sistemi olarak tanimlar. Ona gore imgede anlamlandirilan ve tiiketilen
seyler bireylerin fantezileridir. Featherstone (2005, s. 58) da tiiketimi, kisinin kendisini hosnut
kildig1 duygusal bir doyumu ifade eden riiyalarin, fantezilerin, arzularin yerine gegen simgesel
mallarin kullanimi olarak ifade etmektedir. Boylece tiikketim, bireyin ihtiyaclarini gidermesinin
Otesinde nesnelere yiikledigi sembolik anlamlara gore sekillenmeye baslamistir. Bireyler icin
mallarin satin alinmasi, yalnizca kullanim degerleri icin degil, birey i¢in ne anlama geldigi ve
tagidiklart mesajin anlami i¢in ger¢eklesmektedir (Yaniklar, 2006, s. 129). Bu durum aslinda mal
ve hizmetlerin ihtiyac¢lar1 gidermesinin yani sira, bireye statii ve prestij kazandirmasini, mal ve
hizmetlerin gosteris amacgh tiikketilmesini ifade etmektedir (Berger, 2019, s. 137). Nihayetinde
tiiketim, tiiketilecek nesneden saglanacak faydadan ziyade o nesneyi tiiketmekle dahil olunabilecek
smifsal konumun 6ne ¢ikmasi ya da ¢ikartilmasidir (Albayrak, 2018, s. 31). Tiiketimin sadece
nesnelerden saglanan birincil fayda ya da temel ihtiyaglardan degil belirli gdstergeler sistemleri

icin de gerceklestigi ifade edilebilir. Veblen de Aylak Siifin Teorisi adli eserinde tiiketimin
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gosteris amacli yoniine dikkat ¢cekmistir. Aylak, ¢alismayan sinifin kendilerini diger gruplardan
ayirt etmek ve kimlik olusturmak igin tiikettigini vurgulamistir (Zorlu, 2016, s. 143). Ona gore
nesnelerin sahip oldugu dogalarindaki liikks ve hayatin rahatliklar1 aylak sinifa aittir. Belli yemekler
ve bilhassa belli i¢ecekler kesinlikle iistlin sinifin kullanimina ayrilmistir. Endiistriyel toplumlarda
giiciin bir gostergesi olan iyi bir isim ve sayginlik da kisinin bog zaman aktivitelerine ve gosterissel
tiketimine bagli olarak kazanilmakta ver siirdiiriilebilmektedir (Veblen, 2019, s. 52,62).
Tiiketimin, sosyal yasamda bir statii ve sayginlik gostergesi, yasam tarzi ve kimligin yansitan bir

yonii oldugu ifade edilebilmektedir.

Tiiketim sadece mal ve hizmetlerin sunmus oldugu yarar ve islevlerinden dolay1 degil, ayni
zamanda bireylerin kim olduklarini1 gésterme, duygularin1 ortaya koyma ve g¢evreleriyle iletisim
amagclarini gostermesinden dolay1 da gergeklesmektedir (Odabasi, 2019, s. 13). Bocock’a gore
(1997, s. 74), bireyler yaratmak istedikleri kimlige gore mallar tiiketerek olmayi arzu ettikleri kisi
olmay1 ve bu imaj1 siirdiirmeyi amaglamaktadirlar. Bireylerin artik gerekli hayatta kalma arzusu
tarafindan degil kendi ihtiyaclarinin Gtesindeki deger ihtiyaci igin tiikettigi sOylenebilmektedir
(Phillips, 2005, s. 149). Baudrillard da (1997, s. 91) en genel anlamiyla tiiketimi nesne ve hazza
odakli olmaktan ziyade arzunun metaforik olarak disavurumu, farklilagtirici gostergeler iizerinden
iiretilen toplumsal degerler kodu olarak tanimlar. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak yapisint hem

de bir iletisim sistemini, bir degis tokus yapisini ifade etmektedir.

Iki farkl1 yonii ile ele alinan tiiketim olgusu, serbest piyasa ekonomisinde yogun cesitlikteki
mal ve hizmetlerin, 6zgilir ve rasyonel tiiketicilere sunulmasini ortaya koyarken diger taraftan
materyalizm, hedonizm, bencillik ve bireyselcilik gibi tiiketim ile birlikte kullanilan kavramlar
tilketimin farkli bir yoniine vurgu yapmaktadir (Yaniklar, 2006, s. 22). Veblen (1934, s.100)
nesnelerinin tiiketimini iki boyut seklinde ele almistir. Bunlar nesnenin fayda amaci ile birincil ve
temel kullanimiyla tiiketilmesi ve ikincil olarak gosteris amaci ile tliketilmesidir (aktaran: Zorlu,
2016, s. 144). Dolayisiyla nesnelerin tiiketimi ile ilgili olarak bu farkli tiiketim seklinden yola
cikarak tiiketim kavramimi faydaci ve hedonik tiiketim olarak iki baghik atinda incelemek

miumkindiir.
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2.1.1 Faydac Tiiketim

Faydacilik nesnelerin ya da eylemlerin degerinin saglamis olduklar1 faydaya gore
belirlenmesine dayali inang¢ olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2009, s. 57). Faydacilik daha ¢ok
fonksiyonellik ve duygusal olmayan niteliklerle alakali olup tiiketici tarafindan kullaniglilik, deger
bilgisi ve davranisin faydaci durumu ile iligkilendirilmektedir (Kop, 2008, s. 112). Burada tiiketici

i¢in tirlinlin saglamis oldugu fonksiyonel faydalar 6n planda yer almaktadir.

Tiiketim faaliyetlerinde rasyonellik, tiiketicinin gerek satin almis oldugu mal ve hizmetler
gerekse harcamis oldugu kaynaklar acisindan elde etmek istedigi fayday1 ifade eder (Torlak, 2016,
S. 57). Geleneksel pazarlamada tiiketicinin tercihlerini fonksiyonel veya faydaci bakis agisi ile ele
aldig1 kabul edilmistir. Bu yaklasima gore de iirlinlin performans, giivenilirlik, dayaniklilik, iiriin
ozelligi, tiirii, sayis1 ve fiyat1 gibi fiziksel 6zellikleri 6n planda yer almaktadir (Islamoglu ve
Altunisik, 2017, s. 66). Bu geleneksel fayda teorisinde tiiketici yalnizca rasyonel karar alici olarak
goriilirken kisa vadede bireyin yaptigi secimlerin birbiriyle tutarli ve istikrarli oldugu
varsayilmaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999, s. 37). Insan se¢im ve davranislarmnin biiyiik oranda
ongoriilebilir oldugunun ve belirli bir mantiksal ¢erceve igerisinde gerceklestiginin varsayildigi
yaklasimda 6zellikle tercih etme eylemi fayda kavrami iizerinden agiklanmaktadir (Kazaz, 2019,
s. 110).

Faydaci tiiketim yaklasiminda, aligveris zorunlu veya ihtiyaclardan dolay1 yapilir. Bu
yaklagima gore tiiketici i¢in bir ihtiya¢ dogmakta ve tiiketici biit¢esi i¢in en uygun secenegi marka-
firma veya mal-hizmet karsilagtirmasi yaparak gergeklestirmektedir (Giiler, 2019, s. 31). Bu durum
genellikle tiiketicinin faydayr maksimize etmek istedigi geleneksel ekonomik goriisiinden
kaynaklanmaktadir; burada fayda tipik olarak iirliniin somut O6zelliklerinin bir islevi olarak
ol¢iilmektedir. Bu yaklasim, birincil belirleyicileri somut nitelikleri ve faydaci performansi olan
iirtinler icin gecerli ve yararl olsa da, faydaci islevleri yerine getirmek yerine duygusal istekleri
tatmin etmeye yonelik tirtinler i¢in uygun olmayabilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s.
94). Satin alma davraniginin {irliniin fonksiyonel faydalarindan kaynaklanabilecegi gibi duygusal

sebeplerden de kaynaklamasi miimkiin olabilmektedir.
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2.1.2 Hazc1 (Hedonik) Tiiketim

Uriin ve hizmetler sunmus olduklar1 fonksiyonel faydalar igin tercih edildigi gibi hedonik
faydalari icin de tercih edilebilmektedir. Tiiketim davranisi gerceklestiginde belirli duygular ortaya
cikiyorsa, iiriiniin hazc1 degere sahip oldugu ifade edilebilmektedir (Islamoglu ve Altumsik, 2017,
s. 68). Hedonik bakis agisinda {iriin kullanimina eslik eden psikolojik deneyimler 6ne ¢ikmaktadir.
Bu nedenle kullanim deneyimi hedonik tiiketimin 6zii olarak goriilebilmektedir (Hirschman ve

Holbrook, 1982, s. 97).

Haz; hosa giden duygulanma, hoslanma, zevk; felsefi terim olarak bir seyden duyusal veya

manevi seving duyma anlamma gelmektedir (TDK, https://sozluk.gov.tr/,  Erisim

Tarihi:06.06.2020). Hazci tiikketim, gilinliik hayatta haz almanin en temel amag olarak goriildigi,
mal ve hizmetlerin satin alma siirecinden, geleneksel (faydaci) tiikketim anlayisindan ‘tiiketimden
zevk alma’ noktasinda farklilagan ve 6zellikle yapay ihtiyaglar doguran bir tiiketim bigimi olarak

tanimlanabilmektedir (Kazaz, 2019, s. 104).

Hedonik tiiketim, duygusal, anlik ve haz yaratan aligverisleri; sadece nesnelere sahip
olmay1 degil, nesneleri sahip olduklar1 diisiinsel ve diigsel imgelemi icin de tiiketmeyi ifade eden
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Babacan, 2001, s. 105). Diger bir deyisle hedonik
tiketim, tiiketicilerin {rlinleri kullanirken duyusal goriintiileri, fantezileri ve duygusal

uyarilmalarini ifade etmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 93)

Hazsal tiiketimde triinler nesnel varliklar olarak degil 6znel semboller olarak ele alinir.
Uriiniin saglamis oldugu faydadan ¢ok neyi temsil ettigi ve sundugu imaj énemlidir. Bu noktada
anahtar olgiit ise tiiketicinin gostermis oldugu duygusal tepkidir (Celik, 2009, s. 48). Bu baglamda
Baudrillard bugiin nesnelerin ¢ok azinin baglami olmaksizin tek basina sunuldugunu ifade eder.
Tiiketicinin nesne ile olan iliskisi sagladig1 6zel faydadan ziyade biitiinsel anlam1 baglaminda bir
nesneler kiimesine yonelmistir (Baudrillard, 1997, s. 18). Giindelik yasamdaki 6nemsiz nesnelere,
statii gostergeleri olmalar1 ya da reklam, medya ve moda tarafindan sekillendirilmelerinin haricinde
haz verici hayalleri yansitmalar1 sebebiyle estetik degerler yliklenmistir. Boylece nesneler islevsel
ve maddi islevlerini kaybederek estetik degerlerinin 6n plana ¢iktig1 stil ve zevk isaretleri haline

gelmistir (Yaniklar, 2006, s. 103). Gilinlimiizde pek cok bireyin bazi nesneleri islevsel
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ozelliklerinden ziyade kendilerine yiiklenen estetik degerlerden oOtiirli, haz sembolii olarak

sunulmalar1 nedeniyle tercih ettikleri sdylenebilmektedir.

Tiiketiciler bir liriin veya hizmetin somut nitelikleri belirgin olmasina ragmen bu niteliklere
0znel anlamlar yiiklemektedirler. Bu da aslinda iiriiniin somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol
olarak algilanmasinda ve tiiketicilerin marka secimini nasil yaptiklarinin izahin1 ortaya
koyabilmektedir. Bu tiiketim yaklasiminda tiiketici i¢in {irtiniin somut ve belirgin nitelikleri
yarattig1 6znel sembollere gore daha az 6nem arz etmektedir (Celik, 2009, s. 48). Tiketiciler de
iirlinlin somut niteliklerinden ziyade kendileri tarafindan o iirliine yiiklenen 6znel semboller

dogrultusunda tercihlerini yapabilmektedirler.

Bu baglamda hazsal/hedonik tiiketim i¢in, tiiketicinin tirlinleri veya hizmetleri sagladiklari
fonksiyonel yararlar ve sahip olduklart rasyonel niteliklerinden ziyade, tiriin veya hizmete
yiikledikleri 6znel anlamlar, iiriiniin veya hizmetin sembolik degeri i¢in yapilan tiikketim seklinde

yorumlamak miimkiin olabilir.

2.1.3 Hazc1 ve Faydaci Tiiketim Arasindaki Farklar

Tiiketicinin {iriin veya hizmetleri satin alma siirecinde karar vermesini etkileyen iki
yaklagim hazci ve faydaci yaklasimdir. Faydaci beklentilerde tiiketiciler icin iiriiniin islevsel ve
nesnel oOzellikleri 6n plana ¢ikarken, hedonik/hazci yaklagimda daha c¢ok duygusal tepkiler,
duygusal hazlar, diis kurma ve estetik kaygilar rol oynamaktadir (Giiler, 2019, s. 38). Bu dogrultuda
faydaci tliketimin tirlinlin somut 6zellikleri esasina gore sekillendiginden, hazci tiiketimin ise o
irline yiiklenen soyut degerler ve duygusal gerekceler dogrultusunda gergeklestirildiginden

bahsedilebilmektedir.

Tiiketim faaliyetlerine aclik, susuzluk, gibi fizyolojik giidiiler kadar sik goriinme, ait
oldugunu hissetme ve hayat sevinci duyma gibi psikolojik gilidiiler de yon vermektedir. Beslenme
ve barinma gibi fizyolojik giidiiler iken. liikks bir ofis, her giin farkli giyinme, farkli yerlere seyahat
etme ise psikolojik gilidiiler olarak ifade edilebilir (Torlak, 2016, s. 55). Faydaci bir ihtiyag
karsilanmak istenildiginde iirliniin somut 6zelliklerine odaklanilirken (liriiniin dayanikli olmasi
vb.) hedonik ihtiyaglarda iiriiniin sagladig1 heyecan, 6zgiiven ve fantezi gibi deneyimsel yonlerine
odaklanilmaktadir (Solomon, 2015, s. 19). Bu noktada bireyler marka ya da son moda elbiseler

giymenin getirecegi toplumsal prestij i¢in sahip olunan kisith kaynagi, saglik gibi daha 6nemli
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alanlarin yerine kullanabilir (Yaniklar, 2006, s. 129). Bdylece bireyin sosyolojik giidiileri,

ihtiyaclari; fizyolojik, zorunlu ihtiyag¢larinin 6niine ge¢mis olur.

Faydaci ve hazci tiikketimi agiklarken kullanilan sifatlar ise su sekilde siralanabilmektedir

(Kop, 2008, s. 73);

Faydaci: Kullanisli/kullanissiz, pratik (uygulanabilir)/pratik olmayan, gerekli/gerekli
olmayan, fonksiyonel/fonksiyonel = olmayan, mantikli/mantiksiz,  yardimci/yardimsiz,
verimli/verimsiz, etkin/etkin olmayan, yararli/zararli, kullanima hazir/kullanima hazir olmayan,

problem ¢oziicli/problem ¢dzemeyen sifatlar ile aragtirilirken;

Hedonik:  Donuk/heyecanli, leziz/leziz  olmayan, duyusal/duyusal olmayan,
eglenceli/eglenceli olmayan, hos/hos olmayan, komik/komik olmayan,
heyecanlandirici/heyecanlandirmayan, mutsuz/mutlu, oyunbaz/oyun sevmeyen, zevkli/zevksiz,
neseli/nesesiz, eglendirici/eglendirmeyen sifatlar1 ile arastirilir. Faydaci ve hazci tiiketim

aciklarken kullanilan sifatlardan yola ¢ikarak da aralarindaki farki gérmek miimkiindiir.

Asagidaki tablo ise aligverisin zorunluluk ya da haz odakli bigimde gergeklestirilmesine

yonelik ozelliklere isaret etmektedir:

Tablo 7. Aligveris: Zorunluluga Kars1 Haz

Haz Saglayan, Soysal Bir Bicim Zorunlu, Bir Ihtiya¢ Karsilama
Olarak Alisveris Eylemi Olarak Ahsveris
Kendi basina bir amac¢ olarak zaman | Zamanin kitlia
harcanmasi
Kendi basina bir amag Bir ara¢

Satin almayi1 zorunlu olarak belirtmez Siirekli olarak satin almayi belirtir

Uyarilmishk Planlama

Riiyasal ve yar1 hayali hedonizm Ihtiyaclarin gercekgi olarak doyurulmasi

Etkinlik 6nemsiz Miimkiin oldugu kadar etkinlik

Haz Zorunluluk

Giindelik yasamin rutinleri disinda Diger seyler arasinda yer alan giindelik
yasamin rutini

Deneyime yonelik vurgu Rasyonaliteye yonelik vurgu

Oyun hali Ciddiyet

Kaynak: Ozcan, B. (2007, Aralik). Rasyonel Satin Ama ve Bos Zaman Siirecine Ait Ahgveris Eylemlerinin
Birlikte Sergilendikleri Mekanlar: Aligveris Merkezleri. Sosyal Bilimler Dergisi, 9(2), 39-66.
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Tabloda da sunuldugu iizere rasyonel satin alma davranisinda ihtiyaglarin gercekei bir
sekilde doyurulmasi amaci giindeme gelirken, hedonik tiikketimde tiiketicinin aligverisi bir keyif

olarak gerceklestirmesi ve kisisel haz alma arzusu 6n plana ¢ikmaktadir.

2.2 Tiiketim Toplumunun Ortaya Cikisi ve Tarihsel Siireci

Tiiketim toplumunu ortaya ¢ikaran ve gelisimini saglayan unsurlarin zaman igerisinde liretim-
tilketim iligkisi baglaminda sekillenip degisiklik gosterdigi ifade edilebilir. Bu noktada, genel
olarak tiiketim toplumu kavrami ile mal ve hizmetlerin kitlesel boyutta iiretilip, alim ve satiminin
baskin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik aktivite oldugu toplum yapis1 6n plana ¢ikmaktadir (Sahin ve

Anik, 2017, s. 17).

Kapitalist yap1 igerisindeki ilk tiiketim modeli i¢ savas sirasinda Ingiltere’de on yedinci
yiizy1ilin ikinci yarsinda ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu yapi, yasal olarak 6zgiir ve iicretli is¢iler
ile, serbest piyasada satilmak i¢in iiretilen {irlinler ve bunlardan elde edilen gelirlerin barigsever,
sistematik, rasyonel bir sekilde dagildigi bir sistemi igermektedir (Bocock, 1997, s. 21). Weber,
16.- 17. yiizyillarin iktisadi hesap devrini sosyo-ekonomik, 6gretisel ve ahlaki olarak ii¢ diizeyde
ele almistir. Eski Katolik, 6zel birikime onay vermeyen tarzi, 6zel birikimi onaylayan daha yeni
tarzla karsilastirmistir (Douglas ve Isherwood, 1999, s. 46). Ozel birikime onay veren Protestan
tarziyla beraber piiriten kapitalistler, elde ettikleri kazanglari, toplumdaki aristokratlar ve kraliyet
aileleri gibi, liiks yasam bigimleri i¢in harcamak yerine, islerini gelistirebilmek i¢in yeniden yatirim

olarak kullanmaya baglamiglardir (Bocock, 1997, s. 21).

Sanayi devrimi ile beraber artan tiretim faaliyetleri ve farkl tiirdeki mallarin {iretimi kapitalist
iretim sisteminin temelini olusturmustur. Bu sayede rasyonel kar giidiisiine dayali genis dl¢ekli
iiretim, liretim oranini artirirken dogal olarak tiiketimde de belirgin bir artis1 beraberinde getirmistir
(Yaniklar, 2006, s. 30). Boylece on sekizinci yiizyilin ilk altmis yili insanlarin, evlerini ve
bedenlerini siisleyebilecekleri mal ¢esitlerinin farkina varmasi ve bunlari satin alabilme gii¢lerinin

artmasi sayesinde “tiiketim devriminin” gergeklestigi bir donem olmustur (Bocock, 1997, s. 24).

Sanayilesmenin ilk yillarinda mallarin hem i¢ pazara hem de dis pazara satilmasi, iiretim
kosullarinin yeterli imkana sahip olmamasi, is¢ilerin ¢ok uzun siireler ¢alismasina sebep olmakla
beraber aldiklar diisiik iicretler de potansiyel olarak tiiketici olmalar1 6niinde engel teskil etmistir.

Uretim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte sendikalasma, calisma saatleri ve iicretlerdeki
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iyilesmeler sayesinde zamanla is¢iler, iiretici konumundan ayni zamanda birer tiiketici haline
gelmistir. Bu durum da tiiketim toplumunun yiikselisindeki dnemli gelismelerden biri olmustur
(Sahin ve Anik, 2017, s. 20). Bell’e gore kitle tiikketimindeki bu artis 1920’lerde teknolojide
yasanan gelismelerle beraber baslayan elektrik enerjisinin (¢camasir makinesi, buzdolabi, elektrik
stipiirgesi vb. araglarin) ev i¢i islere uygulanmasi ve ii¢ sosyal bulus ile baslamistir. Bu {i¢ sosyal
bulus ise otomobilin daha ucuza iiretilmesini saglayan montaj hattindaki kitlesel {iretim,
birbirinden farkl: tiiketici kitlesine yonelik sanati rasyonellestiren pazarlamanin gelisimi ve eski
Protestan bor¢ korkusunun yerini alan taksitle satis tekniginin yayginlagsmasidir (Bell 1976:66’dan
aktaran Zorlu, 2016, s. 32). Bu baglamda bat1 kapitalizminin gelismesinde énemli bir roli olan
Henry Ford, siradan aileler i¢in tirettigi seri tiretim otomobiller ile Amerika Birlesik Devletleri’nde
toplu iiretim ve toplu tiikketim yoniinde bir yiikselisin Onciisii olmustur. Ford, ¢alisanlarina 6dedigi
yiiksek licret sayesinde {lirettigi otomobilleri ¢alisan kesimdeki ailelerin de satin alabilmesini
olanakli kilarak yirminci yiizyilin ilk yarisinda toplu tiiketimin yayginlagsmasini kolaylagtirmistir
(Bocock, 1997, s. 29). Iscilerin say1sinin ve gelirinin artmasi da beraberinde tiiketicilerin ve tiiketim
miktarinin artmasini da getirmistir (Zorlu, 2016, s. 28). Asagida Fordizmin {iretim ve tiiketime

bakis a¢isin1 ifade eden temel varsayimlarin yer aldigi tablo bulunmaktadir:

Tablo 8. Fordizm’in Uretim ve Tiiketime Iliskin Baz1 Temel Varsayimlar

Uretim Tiiketim
Uretimin genis kapsamli tutulmasi Tiiketimin kitlesellestirilmesi
Son derece merkezilesmis ekonomik bir Tiiketimin standartlastirilmasi
orgiitlenme: Keynescilik Mal ve hizmet tiiketiminin yeni cografi ve
Daha fazla malin tiretilmesi sosyal alanlara yayilmasi
Uretin kapasitesindeki artis Daha fazla mal ve hizmetin tiiketilmesi
Taylorizm ve tiretim araclarina yatirim Giindelik yagsamin yeniden drgiitlenmesi
araciligiyla isgiicti verimliliginde artis araciligiyla yeni gereksinimlerin ortaya
Yeni mal cesitlerinin tiretimi konmasi eski yasam tarz ve uygulamalarinin
erozyona ugratilmasi
Gereksinimlerin uyartlmasini yogunlastirmasi
Yeni tiiketim formlar

Kaynak: Yaniklar, C. (20006). Tiiketimin Sosyolojisi. s.44
Modern anlamda Kkitlesel {iretim sisteminin onciisii olan Henry Ford’un yiiksek {icret, seri
tiretim ve kitlesel tiiketime dayali ekonomisiyle beraber {icretli sinifin yasam sekillerinde yapisal

dontistimler yasanirken tiiketim olgusu, 6nceki donemlerden daha fazla ve 6nemli bir boyutta, bir
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yasam bi¢imi olarak belirginlesmeye baglamistir (Yaniklar, 2006, s. 43). Literatiire Fordizm olarak
gecen bu ekonomik sistemde iiretim teknolojilerindeki gelismelerle hizli ve kitlesel iiretim
gerceklesirken, calisanlara 6denen yiiksek iicretler sayesinde iiretilen toplu iriinlerin kitlesel olarak
tiikketilmesi amaclanmistir. Uretim ve tiiketim sisteminde yasanan bu degismelerle birlikte bos
zaman ve sanat ticarilesmis, gelinen noktada kesfedilen tiiketici ve onun sosyokiiltiirel 6zellikleri
(kimlikler, yasam tarzlari, moda, popiiler kiiltiir vb.) marka olusturmanin temel tas1 haline gelmistir
(Zorlu, 2016, s. 33). Uretim ve tiiketimde meydana gelen degisimler, tiiketiciyi tiiketim faaliyetine

sevk edecek yeni araglarin ortaya ¢ikmasina da zemin olusturmustur.

Walter Benjamin (1982), Paris’te ve daha sonra diger biiyiik kentlerde, genis caddelerde ortaya
¢ikan yeni biiyiik magazalar1 ve pasajlari fiilen birer “rliya alemi” olarak tanimlamistir (aktaran
Featherstone, 2005, s. 52). Genis caddelerde acilan diikkanlarla birlikte, sehir yasami ¢evresinde
belirli bir gruba ait 6zelliklerin ve ayn1 zamanda kisisel tarzin yansitilmasi i¢in yapilan tiiketim
gereksinimi artmaya baglamistir. Sehir yasaminda birey i¢in artik bir kimlik duygusu yaratabilmek,
kim olarak algilanmay1 arzu ettigini belirtebilmek amaciyla yaptigi tilkketim 6nemli hale gelmistir
(Bocock, 1997, s. 27). Weber bugiin bireylerin igine dogdugu kapitalist ekonomi diizenini,
bireylerin tek baslarina bilfiil degistiremeyecekleri, icinde yasamak zorunda olduklar: bir barinak
olarak tarif eder. Tek bireyin bile sistemin icinde yer almasi, sistemin slirmesini saglarken
stiregelen sistem bireye kendi ekonomik davranis normlarin1 dayatmaktadir. Bu normlara uyum
saglayamayan ya da saglamak istemeyen gerek birey gerek de sanayici sasmaz sekilde ekonomik
olarak saf dig1 birakilmaktadir (Weber, 2019, s. 25-26). Tiiketim toplumunda artik tiiketmek yagsami
devam ettirmek icin gereken bir ara¢ olmak ziyade bir amag haline gelmistir, insanlar yagamak i¢in
tilketmek yerine tilketmek icin yasamaya baslamislardir. Bireylerin var oluslart artik sistemin
iirettiklerini tilketmekten ge¢mektedir (Ozcan, 2007, s. 40). Tiiketim toplumunda bireyin daimi
olarak bu sistemin i¢inde yer almas1 gerektigi hissettirilirken bireyler de bir kimlik ve var olus

kazanmak igin tiiketim davraniginda bulunabilmektedirler.

1930’larda baslayip sonrasinda yasanan refah politikalari ile ekonomik sistemde ilk degisimler
baslamis 1980 sonrasi ise, bu degisme liberallesme politikalar1 ile devam etmistir. Ekonomik
sistem yasanan Keynes’in “Genel Teorisi” etkisiyle iretim biriktirme esasindan tiiketme ve
harcamaya dogru degisim yasanmustir (Zorlu, 2016, s. 34). Yirminci yiizyilin sonlarinda

karsilasilan tlirden tiiketim olgusu ise ihtiyaglardan ziyade gdstergelerin egemen oldugu, arzulara
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dayal1 bir tiikketimi isaret etmektedir. Nesnelerin satin alinma siireci yararciligin yani sira kigisel bir
alan yaratmak amaciyla estetige ya da duygulara yonelik olabilecek hazlara erisme amacini da
ortaya cikarabilmektedir. Mutluluk, kimlik, sevgi, giizellik, genclik gibi ¢ok genis bir kapsama
alan1 olan modern tiiketimde, bireyin tiiketim nesneleri ilgili beklentilerini kargilamaya yonelik
metalar bulunmaktadir (Yaniklar, 2006, s. 26). Bu noktada tiiketim olgusunun zaman igerisinde
gelisen iiretim teknolojileri ile beraber, liretim ve tiiketim aliskanliklarinda yasanan degisim ve
doniisiimlerle sekillendigini ifade etmek miimkiindiir. Degisen tiiketim aliskanliklar1 ve yasanan

bu degisiklikler modernizm ve postmodernizm siireci kapsaminda incelenebilmektedir.

2.2.1. Modernizm

Modernizm kavrami ile gelenekselden ayrilarak sosyal, iktisadi ve siyasi ac¢idan birey-
toplum-devlet iliskisinin yeniden sekillendigi, bireysellesmenin 6n plana ¢iktigi, yasam tarzlarinin
farklilastig1 bir siire¢ ifade edilmektedir (Giiler, 2019, s. 44). Featherstone’a gore modernizm
kavrami; endiistrilesme, bilimin ve teknolojinin gelisimi, modern ulus-devlet, kapitalist diinya
piyasasi, kentlesme ve Obiir altyapisal 0gelere yaslanan toplumsal gelisme asamalarindan sz
etmek amaciyla kullanilmaktadir (2005, s. 26). Modernlesme ile geleneksellikten kopulmaya
baslandigi, gelisen teknoloji sayesinde bilim ve akla duyulan giivenin gelistigi, akilcilagma
olgusunun ortaya c¢iktig1 sodylenebilmektedir. Modernizm, yasam tarzlarimin farklilasarak
bireysellesmesini, kentlesmenin artmasini, akilcilagmanin, bilim ve teknigin 6n plana ¢ikmasini,
kapitalizmin giinliik hayatin vazgecilmez bir parcast olmasini ifade etmektedir (Kirilmaz ve
Aypargast, 2016, s. 34). Yeni bir endiistriyel ve somiirgeci diinyanin kurdugu dinamiklerin ifadesi
olarak modernizm terimi kisaca bireysellesme, sekiilerlesme, endiistrilesme, kiiltiirel farklilagsma,
metalasma, kentlesme, biirokratiklesme ve rasyonellesme siireclerinin ifadesidir (Best ve Kellner,

1991, s. 18). Berman’a (1982, s. 28) gore ise bu siiregler;

“Fiziksel bilimlerde gerceklesen, evrene ve onun icindeki yerimize dair diisiincelerimizi
degistiren biiylik kesifler; bilimsel bilgiyi teknolojiye doniistliren, yeni insan ortamlari
yaratip eskileri yok eden, hayatin tiim temposunu hizlandiran, yeni tekelci iktidar ve simif
miicadelesi bicimleri yaratan sanayilesme; milyonlarca insani atalarindan kalma dogal
cevrelerinden koparip diinyanin bir baska ucunda yeni hayatlara siiriikleyen muazzam
demografik altiist oluslar; hizli ve ¢ogu kez sarsintili kentlesme; dinamik bir gelisme i¢inde

birbirinden ¢ok farkli insanlar1 ve toplumlar1 birbirine baglayan, kapsayan kitle iletisim
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sistemleri; yap1 ve isleyis acisindan biirokratik diye tanimlanan her an gii¢lerini daha da
artirmak i¢in ¢abalayan ve gitgide gii¢clenen ulus-devletler; siyasal ve ekonomik alandaki
egemenlere kars1 direnen, kendi hayatlari lizerinde biraz olsun denetim saglayabilmek icin
didinen insanlarin kitlesel toplumsal hareketleri; son olarak tiim bu insanlar1 ve kurumlari
bir araya getiren ve yonlendiren, keskin dalgalanmalar i¢indeki kapitalist diinya pazari.
Yirminci yiizyilda, bu girdabi doguran ve onu siirekli bir olus halinde yasatan siiregler

‘modernlesme’ diye adlandirilmistir.”

Modernizm dogusu yasanan dort temel gelisme ile beraber gergeklesmistir. Modernizmin
olusumunda fikri olarak Aydinlanma Cagi, politik olarak Fransiz Devrimi ve ekonomik olarak da
Bilimsel Devrim 1s181nda gergeklesen Sanayi Devrimi belirleyici olmustur. Bu gelismelerle birlikte
tarim toplumundan sanayi toplumuna gecis yasanmis, ticaret ve sanayinin gelisimi feodalitenin
sonunu getirmis, kirsaldaki niifus azalirken kentlerdeki niifus artmaya baslamistir (Yasar, Aslan
2011, s. 13). Kisacas1 modernizmle Rénesans’tan Fransiz Devrimi’ne ve Ingiltere’deki kitlesel
sanayilesmenin baslarina degin uzanan donem ifade edilmektedir. Bu klasik modernlik anlayisi ise
insan1 dogayla biitiinlestiren, bedenle ruhun, insanin diinyasiyla askinligin biitiin ikiliklerinin
reddedildigi akilci bir diinya imgesi ile agiklanmaktadir (Touraine, 1992, s. 49). Habermas’in 18.
ylizyilda ortaya ¢ikan, aydinlanma diisiiniirlerinin nesnel bilim, evrensel ahlak ile hukuk ve sanat
konusunda firettikleri diisiinceleri kapsayan modernizm projesinin idealinde, 6zgiir ve yaratici
bicimde ¢alisan ¢ok sayida bireyin yarattig1 bilgi birikiminin insanligin 6zgiirlesmesi ve giinliik
yasamin zenginlesmesi yolunda kullanilmas1 yatmaktadir (aktaran Kirilmaz ve Aypargasi, 2016, s.
37). Bu proje doga iizerinde bilimsel hakimiyet kurularak, kaynak kithigina, yoksulluga ve dogal
afetlere ¢oziim bulunmasi, rasyonel diisiinme tarzinin geliserek toplumun bos inang ve dinin
akildisihgindan kurtulmasi fikrine dayanmaktadir (Harvey, 1990, s. 25). Modernist diigiincede
birey daha cok aklin kesfettigi ve bizzat o aklin da tabii oldugu dogal yasalarca yonetilen bir
diinyaya aittir (Touraine, 1992, s. 54). Buradan yola ¢ikarak modernizmin temellerinden biri olan
Aydinlanma felsefesinin anahtar kavraminin akil oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Cigdem,
2008, s. 22). Ancak modernizme bilginin dayandirilabilecegi sarsilmaz bir temel arayisindan,
evrensellestirici ve totallestirici iddialarindan, tartismasiz ve kesin hakikati saglama amacindan ve
rasyonalizminden otiirti elestiriler de getirilmektedir (Best ve Kellner, 1991, s. 18-20). Akla
duyulan giiven beraberinde toplumun miidahaleler yoluyla degistirilmesine yonelik adimlar

atilmasini ve bdylece aydin despotizmini getirmistir. Akil, toplumun yeniden ingsasindaki 6nemli
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bir unsur olarak goriilmiistiir (Yasar, Aslan 2011, s. 18). Aydinlanmanin akilciligina karsi,
Aydmlanmanin Diyalektigi (1972) adli eserlerinde Horkheimer ve Adorno aydinlanma
akilciliginin ardinda yatan mantigin, bir hakimiyet ve baski mantig1 oldugunu vurgulamaktadir.

Dogaya hakim olma arzusu, insanlara hakim olmaya evirilmistir (Harvey, 1990, s. 26).

Modernitenin bir diger belirleyici 6zelligi tarim toplumundan sanayi devrimiyle birlikte
sanayi toplumuna geg¢istir. Sanayi devriminin gelismesinde de aydinlanma sayesinde bilim ve
teknolojide yasanan gelismeler etkili olmus ve bu da beraberinde teknik ve bilim arasindaki bagi
meydana getirmistir (Yasar, Aslan 2011, s. 20). Weber de akilcilasma kavrami ile sanayi
devriminden sonra yasanan kapitalist gelismeler ve gelismelerin beraberinde getirdigi sonuglari
vurgulamaktadir. Weber’e gore kapitalizmin gelismesi ile beraber, modern toplumlarda diinyanin
bliylisli her giin biraz daha bozulmakta, gizem, duygu ve gelenek yok olmakta ve tiim bunlarin
yerini akilct hesaplama almaktadir (Yaniklar, 2006, s. 171). Asagida Weber ’in bakis acisiyla bu

stirece iligkin degerlendirmesi sunulmaktadir (Weber, 2019, s. 36):

“Simdi her zaman her yerde olan bir sey akilci hale getirme siireci sonunda biiyiik
servetler kazanildi ve para faize degil, yeniden isletmeye yatirildi. Eski sakin ve giivenli
yasama standardi, yerini ruhsuz bir ol¢iiliiliige birakti. Yeni girisimciler, bu ruhsuz ortama,
kazandiklar1 paray1 harcamak istedikleri i¢in degil sadece para kazanmak istedikleri i¢in

katildilar ve yiikseldiler.”

Weber, kapitalizmi ortaya ¢ikaran liretim, calisma disiplini ve tasarrufu Protestan ahlaki ve
caligma etigi ile bagdastirmaktadir. Protestan ahlak diinya nimetlerinden sakinma ve disiplinli
caligmay1 gerektirirken, kapitalizm de kar elde etmeyi, akilc1 bir ¢alisma disiplinini ve kari
harcamamay1 diger bir deyisle tiiketilmeyen karin yeniden yatirima yonelmesini ifade etmektedir
(Zorlu, 2016, s. 71). Bu noktada da ilk piiriten kapitalistler de ¢ok ¢alisma tizerine kurulu bir ahlak
sistemi i¢inde calisarak, liikse az para sarf ederek kapitalizmin gelecegini saglamakta dnemli bir
yer tutmuslardir. Diinya tarihinde esine rastlanilamayacak sekilde isletmelerden elde edilen arti
kazan¢ Onceki iiretim modellerinin aksine liikse harcanmayip isletmeler i¢in yeni yatirimlarda
kullanilmistir (Bocock, 1997, s. 46). Bu baglamda Protestan ahlakin ¢ok ¢alisma ve tasarruf
anlayis1 ile birlikte tiretimin ve buna bagli olarak elde edilen gelirin arttig1, elde edilen gelirlerin

ise yeni yatirimlar yoluyla yeniden degerlendirildigi soylenilebilmektedir.
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Tiiketimin kitlesellesmesi ve bir kiiltiir haline gelmesi de modernlesme ile es zamanli olarak
gerceklesmistir. Geleneksel donemde tiiketim, bireyler icin temel ihtiyaglarin giderilmesini ifade
ederken modern dénemde iyilesen yasam kosullari, kentlesme, iiriin ve hizmetlerdeki yenilikler
gibi bircok gelisme sayesinde tiikketimin seviyesi de i¢erigi de degismistir (Giiler, 2019, s. 47). Bos
zaman planlanmasi ve degerlendirilmesi gereken ama daha da 6nemlisi ekonomi ile i¢i ige gegmesi
gereken bir siireci ifade etmektedir. Degerlendirilen zaman, liretim siirecleri i¢inde kalmay1
gerektirirken, modern kapitalist sistemde, bos zaman tiikketime ayrilan bir zaman olarak yeniden
tanimlanmustir (Yaniklar, 2006, s. 176). Boylece kisaca modernlesme siireci ¢alisma disiplini ve
tasarruf ekseninde gelisip elde edilen gelirin liiks tiiketim yerine yeni yatirimlara aktarildigi ancak

zaman icerisinde ise {iretilen tiriinlerin daha fazla tiikketimi olarak ifade edilebilmektedir.

2.2.2. Postmodernizm

Postmodern kavrami Ingilizce “sonra” anlaminda kullanilan “post” 6n ekiyle, “cagdas,
asri” anlamina gelen Ingilizce “modern” kelimesinin birlesiminden olusmaktadir. Tiirkce’de ise
“modernizm sonras1” ya da “modernizm oOtesi” olarak kullanilmaktadir (Giiler, 2019, s. 50).
Postmodernizm ile, kendine 6zgii 6rgiitleyici ilkelere sahip yeni bir toplumsal totalitenin ortaya
cikisini igeren bir ¢ag degisikligi ya da modernlikten kopus ifade edilmektedir (Featherstone, 2005,
S. 22). Harvey (1990, s. 60) postmodernizmi gelip gecicilik, pargalanma, siireksizlik ve karmagay1
benimseyen ve bunu kendine 6zgili bicimde gergeklestiren degisimin parcalanmis ve kaotik
akintilar1 i¢inde yiizen bir diislince sistemi olarak tanimlamaktadir. Eagleton (1996, s. 9)
postmodernligi klasik hakikat, akil, kimlik ve nesnellik kavramlarindan, evrensel ilerleme ya da
kurtulus fikrinden, bilimsel agiklamanin basvurabilecegi tekil ¢erceveler, biiyiik anlatilar ya da
nihai zeminlerden kusku duyan bir diisiince tarzi olarak tanimlamaktadir. Ona gore postmodernlik
aydinlanmanin bu kavramlarina karsi olumsal, temelsiz, ¢esitli, iktidarsiz, belirlenmemis ve bir dizi
daginik kiiltiir ya da yorumdan olusan bir kavrami ifade etmektedir. Bu baglamda postmodernizm
ile diinyanin sadece akil, bilim ve teknoloji ile algilanamayacagini ayn1 zamanda estetik, dil,
soylemler ve uygulamalar1 iceren kiiltiirel siireglerin de yer aldigi bir biitiin oldugu
vurgulanmaktadir (Firat ve Venkatesh, 1995, s. 240). Bu noktadan yola ¢ikarak modernizm ve

postmodernizm arasindaki kavramsal farkliliklar agagidaki tabloda sunulmaktadir;
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Tablo 9. Modernizm ve Postmodernizm Kavramlari

MODERNIZM POSTMODERNIZM
Diizen Diizensizlik

Kesin Belirsizlik

Fordizm Post- Fordizm
Derinlik Yazeysellik

Yarin Bugin

Homojenlik Heterojenlik
Hiyerarsi Egitlik-uygunluk- uygunsuzluk
Form(kapalr) Antiform (agik)
Amag Oyun

Romantizm Sembolizm

Tasar Sans

Hiyerargi Anargi

Uzaklik Katilhm

Proses Performans
Biitiinleme Yeniden yapilandirma
Varlik Yokluk

Secim Kombinasyon

Cesit Sir

Anlamsal Retorik

Kaynak Sebep

Metafizik Ironi

Insaniisti Her yerde olan

ifade edilen ifade eden

Kaynak: Brown 1993:22 den aktaran Giiler, M. (2019). Yonlendirilen Arzu: Tiiketim Kiiltiirii, Reklam ve

Psikanaliz.s.53

Modernizm daha ¢ok aklin 6n planda tutuldugu; diizene, hiyerarsiye, tilketimde Fordizme
dayali bir sistemi ifade ederken, postmodernizmle beraber diizensizlik, kaos, postfordizm ve
sembolizm kavramlari giindeme gelmeye basladig1 sdylenebilmektedir. Modernizm daha ¢ok yarin

ile ilgiliyken postmodernizmde daha ¢ok bugiin ve yasanilan an 6n planda yer almaktadir.

Postmodernlik kavrami ozellikle 1980’lerden sonraki donemde tiiketim olgusunun
dinamigini vurgulamak icin kullanilsa da tiikketim olgusuyla iliskili olarak ele alinmas1 1950’li
yillara kadar uzanmaktadir (Yaniklar, 2006, s. 187). 1980’lere kadar olan siirecte sanat, resim ve
mimariye kadar pek c¢ok alanda kullanilan kavram diinyadaki toplumsal ve siyasal alanlarda
yasanan gelismeler ve degisimlerin etkisi ile felsefe ve sosyoloji gibi disiplinlerde de etkisini

gostermistir (Kirilmaz ve Ayparcasi, 2016, s. 42). Felsefe, sosyoloji, sanat, edebiyat gibi pek ¢cok
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alanda yer alan postmodernizm kavrami tiiketim kavraminin degisen farkli boyutlarini agiklamada

kullanildig1 sdylenilebilmektedir.

Tiiketim olgusu baglaminda da postmodernizm modernlige iliskin biiylik séylemlerin
¢okmiis oldugu yeni bir kiiltiirel kodun varligin1 olusturmaktadir. Sanayi devriminde itibaren
egemen olan Uretim tiikketim modelini igeren kapitalist sistemde gerceklesen degisimlerle
postmodernizme gegis siireci ifade edilebilmektedir (Yaniklar, 2006, s. 189). Postmodern tiiketim
temelinde akilcilik, ¢ilecilik ve ilerleme olan {iretim toplumundan, bireyin sistemin isleyisine,
yalnizca emegiyle ve diislincesiyle degil, ayn1 zamanda da kendi tiiketimini yonlendiren ve
yalnizca iiretim sistemi i¢inde sahip oldugu yerin birer sonucu olmayan arzu ve gereksinimleriyle
de katildig1 bir tiiketim toplumuna gecis olarak ifade edilebilmektedir (Touraine, 1992, s. 245).
Uretim giilerinin denetim alaninin giiglendigi bu siirecte gereksinimler; arzu, haz, bolluk, segim
gibi unsurlar tiiketiciye altin tepside sunulmaktadir. Biitiin bu unsurlar modern donemin {iretici,
tasarruf ve mal varlig1 gibi olgularin yerini almaktadir (Bati, 2015, s. 97). Tiiketici acisindan
postmodern tiiketim sembolik anlamlarin, sosyal kodlarin, politik ideolojilerin ve iliskilerin
yeniden iretildigi sosyal bir eylemdir (Firat ve Venkatesh, 1995, s. 251). Postmodernizm ile
sekillenen yeni tiikketim prensiplerinde artik maddi tatminden ziyade psikolojik ya da simgesel
tatmine yonelik aray1s s6z konusu olmaktadir. imajlar, semboller, simiilasyonlarla gercek olmayan
tiketim alanlar1 meydana getirilmektedir (Giiler, 2019, s. 57). Reklam ve medya gibi mallarin
teshirine yonelik tekniklerle postmodern tliketim kiiltiirli, mallarin orijinal kullanim alanim
iktidarsizlagtirarak bunlara imgeler ve gostergeler ilistirmektedir (Featherstone, 2005, s. 186).
Postmodern tiiketim kiiltiirli, nesnelerin lizerindeki islevselliginin ikinci plana oldugu daha ¢ok
sembolik ve imaj yiiklii bir tiikketimi ifade etmektedir. Postmodern tiiketim modeli, ekonomiyi
kiiltiirel boyutuyla ele almakta olup isaret ve gostergelerin degerlendirildigi tiikketimi vurguladig:

sOylenebilmektedir (Bati, 2015, s. 99).

Postmodern tiiketimi olusturan kosullar1 Firat ve Venkatesh (1995, s. 251-255)
hipergergeklik, pargalanma, iiretim ve tiiketimin yer degistirmesi, 6znenin merkezilestirilmesi,
karsitlarin birlikteligi olmak {izere bes baslik atinda incelemislerdir. Baudrillard tiiketim
kiiltiirtiniin postmodernizm ile bagladigini ileri siirmekle beraber tiiketimin, yasamin kendisinin bir
simiilasyonu oldugunu ileri siirmektedir (Bati, 2015, s. 109). Ona gore hipergercek yani

simiilasyon bir koken ya da gerceklikten yoksun gercegin modeller araciligiyla tiiretilmesidir
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(Baudrillard, 1982, s. 13). Hipergergeklik bir benzetimin gergek hale gelmesiyle ilgilidir. Ornegin,
bir kot pantolon dayaniklilik, rahatlik, kolaylik gibi fonksiyonel faydalar1 yerine sembolik
anlamlar1 olan c¢ekicilik, aktiflik, genglik gibi yeni yaratilan bu gergekler i¢in tercih
edilebilmektedir (Odabasi, 2019, s. 220). Baudrillard’a (1982, s. 27) gore hipergergekligin
kusursuz bir modeli olan Disneyland korsanlar ve gelecegin diinyas1 gibi seylerden olusan bir
illiizyon ve fantazm oyunudur. Bireylerin ger¢egin kopya edilmis bu simiilasyon evrenlerinde
tilkketerek var olmaya, yaratmak istedikleri kimlikleri olusturmaya g¢alistiklar1 sdylenebilmektedir.
Modernizm kodlarinin ve modellerinin endiistri burjuvazisi tarafindan belirlendigi bir iiretim
cagini ifade ediyorsa postmodernizm kodlar, modeller tarafindan yonetilen bir gostergeler cagini

ifade etmektedir (Best ve Kellner, 1991, s. 171)

Gergekligin degisen goriintiilerin diinyasinda bireyler i¢in artik tek bir yasam tarzi veya
bireyin taahhiit etmesi gereken tek bir varolus yoktur. Postmodernizm ile birey tek bir varolus
duygusu ya da deneyimi aramaktan ve sadece ona uymaktan kurtulur; her eylemde rasyonel olma
diistincesi asilir bunlarin yerini her an1 doruk noktasina kadar yasama 6zgiirliigli, deneyim, heyecan
ve zevk alir (Firat ve Venkatesh, 1995, s. 253). Modernizmden postmodern déneme geciste

yasanan bu parcalanmis kimlik ve 6zneyi Touraine (1992, s. 245) su sekilde ele almistir;

“Eskiden insan iiretici ve belli bir tarihselligin yaraticis1 konumundaydi; simdiyse artik
makinalariyla degistirdigi bir doganin Oniinde degildir, timiiyle bir kiiltlir diinyasinin,
herhangi bir tarihsel gondergesi olmayan bir imler ve diller kiimesinin i¢inde erimistir. Bu
da her zaman yarat1 ve ¢cogu zaman da aklin ¢alismasi fikriyle bir arada anilan 6zne fikrini
kesin ve kalic1 bir bigimde pargalar gibidir. Bireysel kisilikten toplumsal yasama kadar her

sey ama her sey parcalanir.”

Yasanan bu parcalanma ile birlikte postmodern tiiketicinin bu semboller diinyasinda kendi
kimlik unsurlarini yansitmak i¢in tiikketim yapabildigi sdylenebilmektedir. Bu siiregte tiiketici bir
simge tliketicisi haline gelmektedir ¢linkii nesneler bu sekilde sunulmaktadir. Bu sembolik /
muhtesem evrende, pazarlamacilar gostergeleri iiretirken tiiketiciler de anlam ve deneyim

aramaktadir (Firat ve Venkatesh, 1995, s. 251).

Uretim seklinde yasanan degisimler sadece ekonomik olarak degisimi etkilememektedir
ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel, siyasal, toplumsal yasam bicimlerinde de etkisini gdstermektedir.

Buna gore postmodernist yapisal doniisiimlerde alt unsur olarak fordist ve sonrasinda yasanan
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postfordist gelismeler oldugu sdylenebilmektedir (Kirilmaz ve Aypargasi, 2016, s. 43). Fordizm
bir kitle tiretim sistemi oldugu kadar biitiinsel bir yasam tarzi olarak da ele alinmalidir. Kitle
iiretimi, kitle tiiketimini ve bunun yani sira bir iiriiniin standartlagmasini yani yepyeni bir estetik ve
kiiltirde metalagsmay1 ifade etmektedir (Harvey, 1990, s. 158). Ancak 1970’lerin sonlarindan
itibaren fordist sistem terk edilerek, post-Fordist olarak adlandirilan sisteme gegilmistir. Fordizmin
standartlastirict kitlesel iiretimi nasil ki kendi kiiltiir ve estetigine sahipse, postfordizmin esnek
bigimleri de kendi hayat tarzlarini iiretmistir (Bigki ve Sobaci, 2011, s. 223). Bu yeni hayat tarzi
ile tiikketim pratiklerinin yani tiiketim mallarinin tasarlanmasi, satin alinmasi, teshir edilmesi ile
beraber giindelik hayattaki tecriibelerin sadece miibadele degeri ya da rasyonel faydalar ile
anlagilamayacag1 ortaya koyulmustur. Bu hayat tarzi cergevesinde bireyler iiriinler, giysiler,
tecriibeler ile kendi bireysel iisluplarini yansitmakla beraber sadece bununla kalmayip begenilerini
gosterecek sekilde evi, mobilyalari, dekorasyonu, otomobili ve diger faaliyetleri ile de bir yasam
bi¢cimi sunmaktadirlar (Featherstone, 2005, s. 145). Kisacasi postmodern tiiketim kuraminda
tilketilen nesneler fizyolojik ihtiyaglardan ¢ok arzu sembolleri oldugu, tiiketicinin postmodern
tiketim anlayisinda daha ¢ok gosterge ve sembolleri tiikettigi, tiiketimin bireylerin sunmak
istedikleri kimliklerin bir sembolii olarak gerceklestigi sOylenebilmektedir. Bocock ise (1997, s.
75) tiikketim, bir eksiklik, olmayan bir seyin doyurulmasi olarak tanimlamis ve bu sebepten
modern/postmodern tiiketicilerin doyuma ulagmalar1 hi¢cbir zaman miimkiin olamayacagini ifade
etmistir. Tiiketim ne kadar ¢ok gerceklesirse gerceklessin tiiketim arzusu ekonomik c¢okiintii
donemlerinde dahi devam edebilecektir ¢iinkii postmodern kapitalizmin tiiketimei kiiltiirliniin
etkisi altinda yasayan bireyler elde edemeyecekleri bir seyi — yani biitiin arzularinin doyuma

ermesini- istemeye devam etmektedirler.

2.3 Tiiketici Kavrami

Tiiketici kavrami tiiketim olgusunun temel unsurlarindan birini olusturmaktadir. Tarihsel
stirecte degisen tiiketim aligkanliklar1 ile beraber tiiketici profil ve davraniglarinin da degislik
gosterdigi ifade edilebilir. Bu baglamda tliketimin ve tiiketici davraniglarinin daha iyi

anlamlandirilabilmesi i¢in tiiketici kavraminin incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketici, ortaya ¢ikan bir ihtiyaci, istegi dogrultusunda satin alma davranist gergeklestiren ve
tilketim siireci boyunca iirlinii kullanip tiiketen kisi olarak tanimlanabilmektedir (Solomon, 2015,

S. 7). Mucuk’a (1982, s. 70) gore tiiketici kavrami ile tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi
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ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar ifade edilmektedir. Tiiketiciler de kendi aralarinda
satin alma amaclarina gore; kisisel ihtiyaglar1 i¢in satin alma yapan nihai tiiketiciler ve kendi
iiretimlerini desteklemek, gergeklestirmek i¢in satin alma yapan endiistriyel tiikketiciler olmak tizere
ikiye ayrilmaktadir. Yaniklar da (2006, s. 89) tiiketicinin rasyonel ya da rasyonel olmayan bir birey
olabilecegini, tikketim mallar1 araciligiyla kimlik ve statii arayan, yasamdan haz almaya ¢alisan bir

birey olabilecegini ifade etmektedir.

Tiiketici, bir kurumun hedef pazarinda yer aldigindan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul veya reddeden kisi oldugundan isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel
belirleyicidir (islamoglu ve Altumsik, 2017, s. 5). Dolastyla tiiketici tiikettikleri kadar
tilketmedikleri ile de anlagilmasi gereken Onemli bir unsurdur. Tiiketicinin ve tiiketicilerin
davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bu konuda ortaya atilmis modellerin temel

onermelerinin anlagilmasina gereksinim bulunmaktadir.

2.4 Tiiketici Davrams1 Modelleri

Tiiketicilerin {iriin tercihleri ve satin alma davranislar1 rekabetin yogun yasandigi pazarda
markalar icin biiyiikk 6nem arz etmektedir. Rakipleri arasindan 6ne ¢ikabilmek her marka i¢in bir
gereklilik oldugundan tiiketicinin ve tiiketici davraniglarinin aragtirilip analiz edilmesi markalara

avantaj saglayabilmektedir.

Tiiketici davranigt kavrami ortaya ¢iktigi 1960’11 ve 1970’1 yillarda alict davranis1 -sadece
iiretici ve tiiketici iliskisi- olarak tanimlanirken; zaman igerisinde tiiketim, tiiketicinin ihtiyag¢ ve
istekleri dogrultusunda {irlin, hizmet ve deneyimini sectigi, satin alip kullandig1 ve bir siire boyunca
tikettigi bir sitireci ifade etmektedir (Solomon, 2015, s. 7). Bu noktada tiiketici davranisi,
tiiketicinin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasindan, ihtiyaca yonelik yapilan pazar arastirmasina, yapilan
tercihe, liriiniin kullanilmas1 ve kullanim deneyiminin degerlendirilmesine kadar pek ¢ok asamay1

iceren bir tiiketim siireci olarak tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 8).

Tiiketici, tilketim davranisina yonelirken bazi gereksinim ve arzularini tatmin etmek
istemektedir, dolayisiyla da satin alma davranisi bu isteklerin giderilmesi ic¢in bir aragtir.
Tiiketicinin satin alma davranisin1 gergeklestirmeden dnce gereksinim ve isteklerini belirlemesi,
secenekleri degerlendirmesi ve bir karar vermesi gerekmektedir (Giiler, 2019, s. 78). Tiiketim

davranisi, tiiketicinin bireysel olarak, ihtiyaglarinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin,
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algilamalarinin, tutum ve inanglarmin etkisiyle gerceklesebildigi gibi bireyin, iiyesi olarak
bulundugu toplumun kiiltiirli, sosyal sinif ve aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya

cikabilmektedir (Mucuk, 1982, s. 75).

Tiiketimde hem i¢sel hem de dissal olarak oldukga farkli faktorlerin etkisinde kalabilen bireyler
birbirinden farkli tiiketim davranisi sergileyebilmektedirler. Tiiketicilerin tiiketim davranisi

goOsterirken satin alma karar siireci ise asagidaki gibi gelismektedir (Torlak, 2016, s. 122):

Tablo 10. Tiiketicinin Satin Alma Karar Stireci

ihtiyacin Farkina Varma

v

ilgi Duyma

v

Alternatifleri degerleme

.

Karar Verme

v

Tatmin ya da tatminsizlik

Kaynak: Torlak, O. (2016). Tiiketim: Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii.s. 121

Tiiketicinin satin alma karar siireci 6ncelikle bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ile baglayan bir siireci
ifade etmektedir. Ortaya cikan ihtiyacin tliketicinin bireysel Ozelliklerinin de etkisiyle ilgi
uyandirmasi ve bunun sonucunda da tiikketicinin alternatiflerin arasindan bir degerlendirme yaparak
bir tiriinii karar vermesi adimi ger¢eklesmektedir. Karar asamasindan sonraki adimda tiiketici artik
satin almis oldugu iiriin dogrultusunda ihtiyacin1 giderebildigi gibi ayn1 sekilde tatminsizlik de
yasayabilmektedir. Tiiketicilerin siirecteki adimlarda hem bireysel hem de sosyo-kiiltiirel
faktorlerin etkisinde kalabildigi sOylenebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma siirecindeki
davraniglarini agiklamaya yonelik olarak ortaya ¢ikan tiiketici davranis1 modelleri en genel olarak
satin alma karar siirecinin olusumunu ve bu olusum iizerinde etkili olan faktorleri ortaya

koymaktadir (Yorgancilar, 2015, s. 20). Tiiketicinin satin alma siirecinin anlagilmasina yonelik
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ortaya koyan davranis modelleri de kendi arasinda Klasik (agiklayici) ve Modern (tanimlayici)

modeller olmak {izere iki genel model siniflandirmasi tizerinden incelenebilmektedir.

2.4.1 Klasik (Ac¢iklayic1) Modeller

Klasik (a¢iklayici) modeller, tiiketici davranisinin nasil gelistiginden ziyade bir iiriin veya
markanin digerlerine tercih edilmesini giidiiler yoluyla agiklayan modellerdir (Islamoglu ve

Altunigik, 2017, s. 23).

Tiiketicinin tatmin etmek istedigi bir ihtiyaci ortaya ¢iktig1 zaman bu ihtiyag ister faydaci
(yemek yeme ihtiyaci) ister de hedonik (duygusal tepkileri veya fantezileri iceren deneysel bir
ihtiyag) olsun, tiiketicide bu ihtiyaci azaltmaya ya da gidermeye yoOnelik gerilim durumu
olugmaktadir. Gerilim ne derece biiyiikse, tiiketicide o gerilimi azaltma orani yiiksek olmaktadir.
Tiiketicide gerilimi azaltmaya yonelik harekete ge¢cme hissi de diirtii seklinde ifade
edilebilmektedir (Solomon, 2015, s. 17). Aciklayic tiiketici davranis modelleri de bir iriiniin
digerlerine tercih edilmesini diirtiiler yoluyla aciklar. Bu modeller; Ekonomik Model, Freud’un
Benlik Modeli, Pavlov’ un Ogrenme Modeli ve Veblen’ in Toplumsal Modelidir (islamoglu ve

Altunisik, 2017, s. 25).

Ekonomik Model: iktisat bilimi insan1 ekonomik ve rasyonel bir varlik olarak ele alir. Bu
baglamda da tiiketicinin satin alma davranisinin temelinde ekonomik ve rasyonel nedenler
oldugunu var saymaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 25). Bu modelde tiiketici sahip oldugu
sinirli para ile maksimum faydayi elde etmeyi hedeflemektedir (Mucuk, 1982, s. 75).

Modelin temelinde tiiketicinin serbest piyasa sartlarinda pazar konusunda gerek iiriin
ozelikleri ve fiyatlar1 gerekse iriiniin marjinal faydas: hakkinda bilgi sahibi olduklar1 goriisii
yatmaktadir. Boylece tiiketicinin sadece kendi maddi menfaatleri dogrultusunda hareket edecekleri
varsayimina dayanmaktadir (Yorgancilar, 2015, s. 21). Ancak satin alma kararinda psikolojik
faktorlerin etkili oldugu parfiim, liiks igkiler, pahali restoranlar gibi tiriinlerde bu modelin yetersiz
kaldigin1 ifade etmek miimkiindiir. Bu model fayda maliyet bazinda degerlendirmelerde basarili
olurken genel olarak satin alma davranislarini agiklamada yetersiz kalmaktadir (Islamoglu ve

Altunisik, 2017, s. 30).
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Freud’un Benlik Modeli: Freud’a gore insan davranislarini belirleyen 3 temel benlik
vardir. Bunlar alt benlik, ego ve siiper egodur. Alt benlikte bulunan duygular da bireyin davranisa
yonelmesinde etkili olur (Islamoglu A. H., 2017, s. 163). Modelde iiriiniin ekonomik ve
fonksiyonel faydasinin yaninda, sahip oldugu psikolojik sembolleri nedeniyle de satin alindiklar1
ortaya konulmaktadir. Ornek verilecek olursa bir parfiimiin satin alinmas1 kokusu gibi islevsel
yoniinilin yan1 sira tiikketicinin diirtlisel istekleri ile de ilgili olabilmektedir (Giiler, 2019, s. 82).
Ancak benlik modelinde tiiketici davranislari tam, anlasilabilir ve tahmin edilebilir bir yapida
incelenmemis olup arastirmada kullanilabilecek 6l¢ekler zayif kalabilmektedir (Karabacak, 1993,
s. 81). Bununla beraber psikolojik ¢oziimlemelerin, tiiketici davranislarini anlamada 6nemli bir
roli bulunmaktadir. Bu ac¢idan model tiiketici davramiglarinin  giidii  aragtirmalarina
dayandirilmasina zemin olusturmus ve bu sekilde tiiketici davranislarinin tahmin edilmesinin

onemini ortaya koymustur (islamoglu A. H., 2017, s. 163).

Pavlov ’un Ogrenme Modeli: Rus bir fizyolog olan Pavlov, kdpekler iizerinde yapmis
oldugu caligmalar neticesinde 6grenmenin ¢agrisima dayanan bir siireg¢ oldugunu ileri stirmektedir.
Ayrica zaman igerisinde eski uyaricilarin, daha giliglii yeni uyaricilar nezdinde -etkisini
yitirebildigini var saymaktadir. Yillar icerisinde gelistirilen model, istek, uyarici, tepki ve pekisme

olmak iizere dort temel kavrama dayanmaktadir (Islamoglu A. H., 2017, s. 164).

Sekil 8. Pavlov’ un Ogrenme Modeli

Tepkinin Tekrarlanmasi <

l - Giiglii
Uyarici —» istek — Tepki — Pekistirme

Zayif
Kahve Susuzluk  paklami Ogrenmenin J
Reklami yapilan pekismesi Red

kahvenin satin
alinmasi

Kaynak: Islamoglu, A. H. (2017). Pazarlama Yonetimi.s. 164
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Pavlov’ un 6grenme modeli tiiketici davranis ve tercihlerinde 6grenmenin rol oynadigin
ve marka tercihlerinde tiiketicinin bir marka yerine bir digerini se¢mesinde 0grenmenin etkili
oldugunu ortaya koymaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 29). Bu modelin eksik yénii ise ilgi,
bilingdis1 ve kisiler arasi iletisim ve etkilesim gibi faktorleri géz oOniinde buldurmamasidir

(Karabacak, 1993, s. 81).

Veblen’ in Toplumsal Modeli: Bireylerin tiikketim davranislarini etkileyen unsurlardan
ikisi sahip oldugu sosyal statii ve ait oldugu toplumsal siniftir. Bireyler daimi olarak kendisini
karsilagtirdigr ve standart olarak belirledigi kisiler ile 6lgme ve degerlendirme yapma egilimi
icerisindedirler (Celik, 2009, s. 5). Veblen de insan1 i¢inde yasadigi gruplarin ve alt kiltiirlerin
standartlarina ve genel olarak c¢evresindeki kiiltiir normlarina uyarak hareket eden toplumsal bir
varlik olarak niteler. Bu noktada insan ihtiyaclarinin ve davraniglarinin, biiyiik 6l¢iide iiyesi oldugu
ve olmak istedigi gruplar tarafindan belirlendigini 6ne slirmektedir. Tiiketici ait oldugu grupta
onder olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha iist gruplarin iyesi oldugu izlenimini
yaratmak igin satin alma davranisinda bulunabilmektedir (Islamoglu A. H., 2017, s. 165). Ancak
tiiketici satin alma davranmisin1 gerceklestirirken ait oldugu ya da olmak istedigi sosyal sinifa gore
tiiketim yaparken bu her satin alma davranisi igin gegerli olmayabilmektedir.

Genel olarak aciklayicit davranis modelleri tiikketim davranisini ifade etmek igin farkli bakis
acilar1 sunsalar da tiiketici davraniglarini agiklamada tek basina yeterlilik géstermemektedirler, zira
tiiketici tiiketim gergeklestirirken ¢ok ¢esitli faktorlerden etkilenebilmektedir. Bu nedenle de
tiiketicilerin davranislarini gergeklestirirken hangi faktorlerden etkilendigine iliskin agiklamalarda

bulunan modern modellerin de incelenmesi 6nem tasimaktadir.

2.4.2 Modern (Tamimlayic1) Modeller

Tiiketici davraniglarin1 agiklama konusunda klasik yaklagimlarin eksik ya da yetersiz
kaldig1 noktalar s6z konusu olabilmektedir. Bu sebeple modern (tanimlayici) modeller
gelistirilmistir (Dagdas, Bayburan, Arslan ve Aksu, s. 48). Modern (tanimlayici) modeller, tiiketici
davraniglarini klasik modellerin ele aldig1 gibi sadece i¢sel ve digsal uyaricilara karsi verilen bir
tepki olarak degil, tiikketicinin satin alma kararini nasil verdigini ve bu kararlara hangi faktorlerin
nasil ve ne derece etki ettigini bir siire¢ olarak inceleyen modelleri igermektedir (islamoglu A. H.,
2017, s. 166). Modern (tanimlayici) davranis modellerinin genel olarak tiiketici karar verme

stirecine yaklasimi asagidaki tabloda yer verilmistir.
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Tablo 11. Genel Bir Tanimlayic1 Karar Verme Modeli

Inzsal Faktirler
— Pazarlama Sosvo-Kiiltiirel Durumsal
: E Cabalan Faktirler Faktorler
R ;
| lamul Aile Fizili gevre
Fiyat Kiitiir Finansal durum
Tunmndurma Sosyal Smuflar Satnalma amacy
Tiiketici Karar Siireci it,:sel Faktorler
Ihtiyacm Uyarlmas ve Kabuli + Psikolojik
: _ — Motivasyon
Satmalma Oncesi Arastirma A1l ¥
r | Alternatifierin Dezerlendirilmesi Orenme
E g Tutumlar
= atimalma Karan
H m * 5i
Tiiketim Deneyimi — Kisilik
T T
I _ Satmalma Sonras: Davrams
' E » Satmalma sonraz degerlendinme
, =t » Satnalma davrams (tekrar Satmalma- sadakat)

su sekilde siralanabilmektedir;

Bu tablodan da yola ¢ikilarak modern (tanimlayici1) davranis modellerinin ortak 6zellikleri

Tiiketici satin alma karar siirecini bir problem ¢6zme siireci olarak ele alir.

Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini var sayar.
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e Her satin alma karar siireci ayn1 6lglide 6nemli bir problem ¢6zme siireci olarak goriilmez.
e Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil yapildigimi agiklamaya
calisir.
e Bu modellerde tiiketicinin satin alma karar1 belirli faaliyetlerden olusan bir siire¢ olarak ele
almir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 31).
Modern (tanimlayici) davranis modellerinden 6n palan ¢ikan modeller ise sunlardir:
Nicosai Modeli, Howard-Sheth Modeli ve Engel-Kollat- Blackwell Modeli (Demir ve Kozak,
2013, s. 10).

Nicosia Modeli: Somut 6gelerden ziyade, duygusal uyaranlarin 6n planda oldugu modelde
iiretici ile tiiketici arasindaki iliski bu baglamda ele alinmaktadir. Bu modele gore firmalar
mesajlart araciligiyla, tiiketici ile iliski kurarken tiiketici de iletigimini satin alma davranisi ile

gostermektedir (Yorgancilar, 2015, s. 24).

Bu model dort alandan olusmaktadir. Birinci alanda sirketin Ozellikleri, mesajlar1 ile
tilketicinin psikolojik oOzellikleri yer alir. Sirketin iiriine gére gondermis oldugu mesaj ile
tiikketicinin mesaji yorumlamasidir. Ikinci alanda ise verilen mesajlarin tiiketici tarafindan
arastiritlip degerlendirilmesi, ligiincii alanda ise satin alma davranisi ger¢eklesmektedir. Dordiincii
ve son alan ise geri bildirimdir. Tiiketicinin satin alma davranigi sonucunda deneyimleri yoluyla
elde ettigi tutumlan icermektedir (Demir ve Kozak, 2013, s. 11). Bu modele gore sirketin iirlin
hakkinda vermek istedigi mesaj tiiketiciye ulagsmakta, yapilan arastirma ve degerlendirmeler
sonucunda tiiketici bir markayr diger markaya tercih ederek satin alma davranisi
gerceklestirmektedir. Satin alma sonucundaki deneyimler de bir sonraki satin alma davranisini

etkileyebilmektedir.

Howard-Steth Modeli: Dort grup degiskenden olusan modelde, iiriin se¢im ve tiiketim
davranisini agiklamak i¢in 6grenme teorilerinden yararlanmistir. Bunlar:
Girdi Degiskenleri,
Algisal ve Ogrenme Degiskenleri,
Cikt1 (tepki) Degiskenleri,
Cevresel Degiskenlerdir (Demir ve Kozak, 2013, s. 12).
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Modele gore girdi degiskenleri, tiiketicinin ¢evresinde bulunan {i¢ tiir bilgi kaynagindan
veya uyaricilardan olugsmaktadir. Bunlar markanin ya da malin fiziksel 6zelliklerinden gelen
anlamli uyaricilar, pazarlama kokenli olan sembolik uyaricilar, ¢evresel uyaricilardir. Aym
zamanda alg1 ve 6grenme degiskenlerinden olusan psikolojik 6geler de bulunmaktadir. Modelin
temelini bu degiskenlerin tiiketici davranmisini etkiledigi varsaymmi olusturmaktadir (Islamoglu A.

H., 2017, s. 174).

Engel-Kollat-Blackwell Modeli: Tiiketici davranislarinin bir karar siireci olarak
incelendigi modelde, tiiketici davraniglar1 tiiketicinin bes temel duyusu ile algiladig1 uyaranlar ile
aciklanmaktadir. Tiketicinin bes duyusu ile algiladigi uyaranlar girdiyi, tiiketici davranisi da
ciktiyr ifade etmektedir (Yorgancilar, 2015, s. 25). Problem tanima, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve sonu¢ asamasindan olusan model bu bes temel karar verme
asamasindan olusmaktadir. Tiiketici her satin alma davranisinda bu asamalarin hepsinden ge¢cmek
zorunda degildir. Satin alma davranisi, kapsamli ya da sinirli sorun ¢d6zme davranigina gore

degisiklik gosterebilmektedir (Demir ve Kozak, 2013, s. 14).

Modern (tanimlayici) davranis modelleri tiiketici davranislarini tek tek faktorler seklinde
degil bir siire¢ olarak ele almaktadirlar. Davranisin gerceklesmesinin birden ¢ok faktore bagli
oldugunu ve bu faktorlerin de zaman, mekan ve durumlara degiskenlik gosterebilecegini ortaya

koymaktadirlar.

2.5 Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler tiikketim davranis1 gosterirken igsel ve dissal olarak pek ¢ok farkli faktoriin etkisi
altinda kalarak satin alma karar1 verebilmektedirler. Hem igsel hem dissal olabilen bu faktorlerin
sadece biri etkili olabildigi gibi birden fazla faktor de ayni anda satin alma kararinda etkili
olabilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin satin alma davranislarinin daha 1yi anlagilabilmesi i¢in

satin alma davranisinin hangi faktorlerin etkisi ile olustugunun agiklanmasi gerekmektedir.

2.5.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden biri psikolojik temelli olan

faktorlerdir. Satin alma kararlarinda duygusal degiskenleri kapsayan bu faktorler tiiketicinin satin
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alma kararmin yan sira markaya veya iriine karsi duygusal ilgisini belirlemek agisindan biiyiik
oneme sahiptir. Kendi arasinda giidiilenme, algilama, 6grenme, kisilik ve tutumlar olarak bes ana

kategoriden olugmaktadir (Yorgancilar, 2015, s. 14).

2.5.1.1 Giidiilenme

Giidii, bireyin davranisinin arkasindaki bir etken olarak tatmin edilmek istenen,
uyarilmis bir ihtiya¢ olarak tanimlanabilmektedir. Giidiilenme ise bireyi i¢ veya dig uyaricilarin
etkisi ile ortaya ¢ikan ihtiyacini gidermek igin harekete gegiren giiclerdir (Mucuk, 1982, s. 78).
Giuidiilenme siirecinde istek ve ihtiyaclar son derece dnemli rol oynayabilmektedir. Birincil
ihtiyaclar olarak yiyecek, hava, su, giyinme ve cinsellik gibi fizyolojik ihtiyaclar ifade edilirken;
sayginlik, prestij, tutku gibi ihtiyaglar da ikincil ihtiyaglar olarak ifade edilebilir (Islamoglu
Altunisik, 2017, s. 82). Tiiketici satin alma davraniginda bulunurken birincil veya ikincil ihtiyaglar

dogrultusunda egilim gosterebilmektedir.

Tiiketiciler farkli tiiketim durumlarinda ve hayatlarimin farkli donemlerinde farkli ihtiyag
onceliklerine sahip olabilmektedirler. Baz1 durumlarda aglik ihtiyacinin giderilmesi igin tiiketim
davranis1 gergeklesirken bazi durumlarda sayginlik ihtiyaci daha 6n plana ¢ikabilmekte ve tiiketici
bu ihtiyaci dogrultusunda tiiketim davranisinda bulunabilmektedirler. Bu baglamda tiiketicilerin
farkl ihtiyag¢ Onceliklerine sahip olabileceklerini g6z 6niinde bulundurmak faydali olabilmektedir

(Solomon, 2015, s. 22).

2.5.1.2 Algilama

Duyum, duyu organlarimizla (goz, burun, kulak vb.) 151k, renk, ses, koku gibi basit
uyaranlara verilen ani tepkiler olarak tanimlanabilmektedir. Alg1 ise bu duyumlarin se¢ilme,
organize edilme ve yorumlama siirecine ifade etmektedir (Solomon, 2015, s. 174). Subjektif bir
olgu olan algi, her bireyin inanci, ahlaki yargilari, istekleri, gereksinimleri ve aligkanliklar1 gibi

kisisel unsurlar ¢ergevesinde sekillenmektedir (Yorgancilar, 2015, s. 15).
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Sekil 9. Algisal Siireg
DUYUMSAL UYARICI DUYUMSAL KABUL EDICILER

s Gordsg

e Sesler —— Kulak —
s Kokular ——» Burun —» ‘._’
e Tat e Ag|z

* Doku - Derl

Kaynak: Solomon, M. (2020). Tiiketici Davranislari.s.184

Sekilde de gosterildigi lizere algilama 3 asamadan meydana gelmektedir; maruz kalma,
dikkat ve yorumlama. Maruz kalma, bir uyaricinin bireyin duyu alicilariin algilayabilecegi
mesafede yer almasi ile gergeklesir. Giin icerisinde bir tiiketici pek ¢ok uyariciya maruz kalmasina
ragmen sadece bir kismima yogunlasmaktadirlar (Demir ve Kozak, 2013, s. 32). Ikinci asama olan
dikkat ¢ekme olmadan algilama olamamaktadir. Dikkat ise biiytikliik, renkler, konum, farklilik,
niifuz etme giicii ve miktar gibi faktdrlere bagh olarak olusmaktadir. Ornegin biiyiik uyaricilarin
kiigiiklere nispeten daha ¢ok dikkat gekmesi gosterilebilir (Loudon ve Bitta’dan aktaran: Islamoglu
ve Altunisik, 2017, s. 102). Yorumlama ise uyaricilara yiiklenen, verilen anlamlar seklimde ifade
edilebilmektedir. Uyaricilara yiiklenen anlamlarsa her bir tiiketici i¢in farklilik gdsterebilmektedir

(Solomon, 2015, s. 193).

Sonug olarak tiiketici maruz kaldig1 dis faktorlerin (biiyiikliik, renk, zitlik vb.) ve kendi
kisisel deneyim, tutum ve inanglar ile satin alma davranisi gosterebilmektedir (Yorgancilar, 2015,
S. 16). Bu noktada pek ¢ok uyarici arasindan tiiketici tarafindan algilanabilir olmak gerektiginden

tiiketici algisinin iyi analiz edilmesi 6nemli olabilmektedir.

2.5.1.3 Ogrenme

Ogrenme bireylerin bilgi ve tecriibeleri dogrultusunda degistirdikleri davranis kaliplari
olarak ifade edilebilir (Mucuk, 1982, s. 80). Bireylerin daha 6nce deneyimledigi bir markaya iliskin
beklenti ve ihtiyaci karsilandiginda olumlu ya da olumsuz bir bellek olugmaktadir. Bireyler bu
bilgiler dogrultusunda satin alma davranis1 gerceklestirebilmektedirler (Yorgancilar, 2015, s. 16).
Bu sekilde 6grenme yolu ile marka baglilig1 arasinda giiglii bir iliski bulunmaktadir. Yiiksek bir

marka baglilig1 yiiksek bir §grenme diizeyi ile olusmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 125).
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Tiketicinin kisisel deneyim ve bilgileri ile olusan 6grenme satin alma davranislar1 {izerinde
onemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Tiiketicinin edinmis oldugu olumlu deneyim sonrasi tekrar

satin alma davranigini gdsterebilecegi ifade edilebilir.

2.5.1.4 Kisilik

Bireylerin sinirli, hosgdrilii, sabirl, titiz, tutumlu, comert gibi her biri birbirinden farkl
kisilik 6zellikleri bulunmaktadir. Bu kisilik 6zellikleri de satin alma davranislarini farklilagtiran bir
faktor olarak gosterilebilmektedir (Torlak, 2016, s. 80). Bu tiir kisilik 6zellikleri ile markalar
arasinda bir iliski s6z konusudur. Bireyler satin aldiklar: iirlinleri kisiliklerinin bir parcasi ve
tamamlayic1 olarak gorebilmektedirler. Ornegin bir parfiim markasi genglik ve maceray:
simgelerken bir digeri aristokrasiyi simgeleyebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 153).
Bireyler kendi kisilik 6zelliklerine yakin gordiikleri iiriin ve markalari tercih ederek satin alma

davraniginda bulunabilmektedirler.

2.5.1.5 Tutumlar

Tutum, bireylerin bir fikre, bir nesneye ya da bir sembole iligkin olumlu ya da olumsuz
duygularini ya da egilimlerini ifade etmektedir (Mucuk, 1982, s. 80). Satin alma davranigi sonrasi
yasanan olumlu veya olumsuz deneyimler tutumlar etkilemektedir. Tutumlardaki degisim ise
tekrar satin alma kararini etkileyebilecegi gibi tiiketim sonrasi degerlendirme kriterlerini de

degistirebilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 134).

Tiiketiciler satin alma davraniglar1 gosterirken giidiilenme, algilama, 6grenme, kisilik ve
tutum gibi psikolojik faktoérlerin etkisinde kalabilmektedirler. Her birey i¢in farklilik gdsterebilen
bu faktorler satin alma davranigi baglaminda belirleyici rol oynayabilmektedirler. Bunlar tiiketici
davraniglarinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in énemli faktorler olmakla birlikte tek basina tiikketim

davranisini agiklamada yetersiz olabilmektedirler.

2.5.2. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin {irlin satin alirken veya 6zel olarak bir markay1 tercih ederken etkilenebildigi
psikolojik faktorlerin yani sira bireyin yasi, cinsiyeti, egitim durumu, gelir diizeyi ve medeni

durumu gibi kisisel faktorleri de etkin unsurlar olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketim davranigina
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yon verebilmesi agisindan 6nemli bir yer teskil eden bu faktorler tiiketicinin kim oldugu hakkinda
daha yakindan bilgi verirken, bazi tiikketim davranislarinin agiklanmasinda da etkili

olabilmektedirler.

2.5.2.1. Yas

Tiiketici davraniglarini belirleyen kisisel faktorlerden bir tanesi olan yas tiiketim
davranislart iizerinde etkilidir. Tiiketicinin zevkleri, tercihleri, ihtiyaclar1 ve aligkanliklari yas
dagilimina gore degisiklik gdosterebilmektedir. Ayni tiiketicinin ¢ocukluk, ergenlik, yaslhilik
donemlerinde bile zevk ve tercihlerine bagli olarak tiiketim davramisini etkileyen unsurlar
farklilagmaktadir (Yorgancilar, 2015, s. 12). Bununla birlikte, ayni zaman diliminde biiyiiyen
tiiketiciler ortak bir yas grubuna ait olduklarindan ayni kiiltiirel deneyimlerle biiytimektedirler. Bu
noktada da nostalji temal1 pazarlama stratejilerine olumlu tepkiler vermektedirler (Solomon, 2015,

s. 444).

Tiiketicilerin her yasa 6zgii degisebilen istek ve ihtiyaclari oldugu gibi zamana ve
doneme gore de bu ihtiyaglar degisiklige ugrayabilmektedir. Tiiketicilerin yas gruplarini ve yas
grubunun tiiketim aligkanliklarini 1yi analiz edebilmek, bir yas grubunda bulunan tiiketicilerin
tilketim davraniglarini anlamak agisindan 6nemli olabilmektedir. Yas grubu ne kadar iyi analiz

edilirse liriin ve marka mesaj1 daha net bir sekilde tiiketiciye ulasabilir.

2.5.2.2. Cinsiyet

Cinsiyet kavrami, Uretilen mal ve hizmetleri tercih eden kitlenin o6zelliklerinin
anlasilmasi i¢in 6nemli kavramlardandir. Kadin ve erkege ayr1 olarak iiretilen {irlin ve hizmetlerin
yant sira her iki cins i¢in gerekli olup iiretilen {iriinler de mevcuttur (Yorgancilar, 2015, s. 12).
Ornegin kadin ve erkek fizyolojik farkliliklardan dolayi birbirinden farkl: ihtiyaglar duyabildikleri

gibi ayni ihtiyaglar farkl tiiketim davraniglar: gostererek de karsilayabilmektedirler.
2.5.2.3. Egitim ve Gelir Durumu
Egitim ve gelir diizeyleri de bireylerin yasam tarzlar1 {izerinde dogrudan etkili

olabilmektedir. Aym1 gelire sahip egitim diizeyleri birbirinden farkli iki bireyin tiiketim

aliskanliklar1 da farklilik gosterebilmektedir (Kazaz, 2019, s. 87). Egitim bireyin zevk ve
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tercihlerinde etkiye sahip olmasina ragmen tek basina tiiketim davranmisini agiklamada yeterli
olmamaktadir. Tiiketim davranis1 egitim kalitesi ile ilgili olabilecegi gibi, egitim sonrasi ¢alisilan
isten elde edilen gelirle de ilgili olabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013, s. 83). Sonug¢ olarak
bireyler egitim durumlarnt ve gelir diizeylerine gore de tiketim davranislarinda

bulunabilmektedirler.

2.5.2.4. Medeni Durum

Tiiketim davranigini etkileyen bir diger unsur ise bireylerin medeni durumudur. Bekar
ya da evli olmak, evliligin ilk yillarinda ya da uzun siireli bir evlilik hayati igerisinde olmak, ¢cocuk
sahibi olup olmamak gibi pek durum bireyin ihtiyaglarini ve dncelliklerini belirlemesi agisindan ve
tiikketim davraniglarini farklilagtirmasi agisindan 6nemli bir noktadir (Elden’den aktaran: Albayrak,

2018, s. 123).

Tiiketiciler tliketim davraniglar1 gosteritken tercihleri ve tiiketim aligkanliklar
bireylerin yas, cinsiyet ve medeni durumlari gibi demografik oOzellikleri ¢ergevesinde
sekillenebilmektedir. Bireyin bagli oldugu yas grubundan egitim durumuna kadar pek ¢ok unsur
satin alma kararmi etkileyebilmektedir. Her bir unsur zaman igerisinde farklilik
gosterebileceginden unsurlarin  donemsel olarak da incelenmesi Onemli bir noktay1
olusturmaktadir. Ornegin cinsiyete gore satin alma davramslari donemin cinsiyet rollerine gore
degisiklik gosterdigi gibi her donemin yasli yas grubu da ayni tarzda satin alma davranisi
gostermeyebilmektedir. Bu sebeple bu unsurlar dikkate alinirken donemsel durumlarin da goz

oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.

2.5.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
Tiiketim davranislart diger iki faktdr olan psikolojik ve kisisel faktorlerdeki gibi
bireysel unsurlarla gerceklesebilecegi gibi, toplumdan ve kiiltiirden bagimsiz olmayan birey i¢in

sosyo-kiiltiirel faktorlerle de iliskilendirilebilmektedir. Sosyo-kiiltiirel faktorler kendi igerisinde

kiiltiir, sosyal sinif ve aile olarak kategorize edilebilmektedir.
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2.5.3.1 Kiiltir

Kiiltiir; dil, bilgi, din, gelenek, gorenek, yemek, miizik, sanat, teknoloji, calisma
yontemleri gibi toplumun Urettigi tiim yapitlari igeren bir {iretim giicii olarak tanimlanabilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 177). Uretilen kiiltiir toplum hayatmin her alanin kusatir. Bdylece
bireyler sosyal, ekonomik, siyasi her konuda yerlesen bu degerler cercevesinde hareket
edebilmektedirler (Torlak, 2016, s. 88). Bu baglamda toplumsal hayatin pek ¢ok alanini i¢eren

kiiltiiriin tiiketim davranislarini da etkiledigini sdylemek miimkiindiir.

Toplumsal yasam kendi degerlerini {irettiginden her toplum icin kendi kiiltiirel
degerlerinin var oldugu ifade edilebilir. Derinden bagli olunan kiiltiirel degerler satin alinan veya
satn almaktan kaginilan iiriin ve hizmetleri belirlemede etkilidir. Ornegin yapilan bir ¢calismada
Kuzey Amerikalilarin 6z giiven, 6z gelisme, aile biitiinliigii, ortak amaglar ve digerleri ile uyum
hissini One ¢ikaran temalarin yerine kisisel amaglarin gerceklestirilmesini one ¢ikaran mesajlara
kars1 olumlu tutumlar1 oldugu tespit edilmis; Koreli tiiketicilerin ise tersi bir tutum takindiklari
ortaya konmustur (Solomon, 2015, s. 82). Her kiiltiirde bireyin tiiketim aligkanlig1 kiiltiirel degerler
cergevesinde de gelisebileceginden kiiltiiriin iyi taninmasi tiikketici davranislar1 agsindan da yarar

saglayacaktir.

2.5.3.2 Sosyal Simf

Sosyal smif, toplumun ayni1 degerleri, ilgileri, hayat tarzin1 benimsemis nispi olarak
homojen olan alt boliimleri olarak tanimlanabilmektedir (Mucuk, 1982, s. 77). Ayni sosyal sinifin
iiyesi olan bireyler benzer bos zaman faaliyetlerinde bulunabildigi gibi, ayn1 dernek ve kuliiplere
iiye olabilmektedirler. Sonrasinda ise benzer tiiketim davranislar1 gosterebilmektedirler (Demir ve
Kozak, 2013, s. 67). Her sosyal sinif kendine ait tiikketim maliyetine sahiptir. Bireyler kendi
bulundugu sosyal sinifi benimseyip buna gore tiikketim davranisinda bulunabilirken, bir st sinifta
izlenimi vermek isteyerek o smifin tiketim kaliplarina goére de tiketim egiliminde
bulunabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017, s. 194). Bireyler ait olduklar1 sosyal siniflarin
tiiketim aligkanliklar1 dogrultusunda tiiketim yapabilecekleri gibi ait olmak sosyal sinifin tiiketim

sembolleri lizerinden de tiiketim davranis1 gosterebilmektedirler.
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2.5.3.3 Aile

Aile, sosyal bir varlik olan insanin pek c¢ok olgu ve iliskiyi 6grendigi ve yasami
stirecinde bu etkiler altinda kaldig1 toplumun en kii¢iik kurumudur (Torlak, 2016, s. 84). Yasam
boyu siirebilen bu etkiler bireylerin ve ailenin tiiketim davranislarina da yansiyabilmektedir. Genel
olarak aile harcamalar1 da baz1 faktorlerden etkilenmektedir. Bunlar ise ailedeki birey sayisi ve
kadinin calisip ¢alismamasi, satin alma kararinmi aile i¢ginde hangi bireyin aldigi gibi faktorler
olabilmektedir (Solomon, 2015, s. 385). Aile igerisinde iiriin veya hizmetin satin alinmasina karar
verenle, satin alan veya kullananlar farkli bireyler olabilmektedir (Celik, 2009, s. 18). Bu noktada
aile i¢i dinamiklerin bilinmesi, satin alma davranisi tizerindeki aile faktoriiniin etkilerinin

anlagilmasinda yararli olabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

MARKALARIN DUYGUSAL FAYDA SUNUMLARININ TUKETICININ
MARKA TERCIHINE ETKISINi TESPIT ETMEYE YONELIK BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Gecmisten giiniimiize tiiketicilerin {irlin ve hizmet tercihlerinde marka kavrami onemli
unsurlardan biri olmustur. Markalar sayesinde tiiketiciler {iriin ve hizmetin kalitesi, icerigi ve
standardi gibi konularda bilgi edinirken bu bilgiler 1s18inda tercihlerini sekillendirebilmektedir.
Gelisen teknoloji ile birlikte ayni {irtin farkli markalar tarafindan aymi kalite ve standartta
iiretilebilmektedir. Bu noktada markalarin rakiplerinden farklilagabilmesi ve 6ne ¢ikabilmesi 6nem
arz etmektedir. Markalar gerek rasyonel gerekse duygusal fayda sunumlari ile iiriin ve hizmet
hakkinda tiiketicinin bilgi sahibi olmasin1 kolaylastirmaktadir. Giintimiizde markalarin kalite,
giivenilirlik gibi rasyonel faydalar1 kadar duygusal fayda sunumlari da 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
baglamda markalarin duygusal fayda sunumlarinin tiiketicinin marka tercihine etkisi olup olmadig1

bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.

Bu c¢alismada, markalarin sunmus olduklar1 6z imajin yansitilmasimi saglama, arzu edilen
yasam bi¢imine kavusmay1 saglama, sosyal statii ve onay elde etmeye araci olma gibi duygusal
fayda sunumlarinin tiiketicinin o markayi tercih etmesine olan etkisinin dl¢ililmesi amaglanmaigtir.
Aragtirmadan elde edilecek bulgular 1s18inda tiiketicilerin markalarin duygusal fayda sunumlarinin
marka tercihi tizerindeki etkisini ortaya koymaya yonelik bulgulara ulagilmasi hedeflenmistir. Bu

bilgilerden yola ¢ikilarak arastirmanin asagidaki sorulara yanit vermesi beklenmistir:

— Markalarin duygusal fayda sunumlari tiiketicilerin marka tercihinde etkili midir?

— Tiketiciler markalar tercih ederken rasyonel faydayir mi yoksa duygusal faydayr mi
onceliklendirmektedir?

— Tiiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina goére tercih etmesi -cinsiyet

degiskenine gore grup ortalamalar arasinda farklilasmakta midir?
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— Tiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi yas degiskenine
gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagsmakta midir?

— Tiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi egitim durumu
degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmakta midir?

— Tiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi gelir durumu

degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farklilagmakta midir?

3.2. Arastirmanin Onemi

Rekabetin yogun yasandigi giiniimiizde teknolojik gelismelerin etkisiyle {iriin ve hizmetler kolay
bir sekilde ayni1 kalite ve standartta iiretilebilmektedir. Tiiketici, ihtiyacini karsilayabilecek pek ¢ok
markanin iirliinlini pazar ortaminda bulabilmektedir. Bu yogun rekabet ortaminda ise markalar
arasindaki farklilasma oldukca zorlagmaktadir. Giinlimiiz tiiketicilerinin markalar1 hem fizyolojik
gereksinimlerini karsilamak iizere rasyonel fayda odaginda hem de duygusal gereksinimlerini
karsilamak icin duygusal fayda odaginda tercih ettikleri bilinmektedir. Markalarin rasyonel fayda
sunumlart dogrultusunda birbirlerinden ¢ok kolay farklilasamamasi durumu ise duygusal fayda
sunumlarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Markalarin sadece rasyonel fayda dogrultusunda se¢ilmemesi,
statii gostergesi olarak kabul edilmesi, sosyal onay araci olarak degerlendirilmesi marka tercihinde

duygusal fayda sunumlarinin sahip oldugu 6neme isaret etmektedir.

Bu calismada markalarin duygusal fayda sunumlarinin tiiketicinin marka tercihine olan etkisi
iizerine odaklanilarak, tiiketicilerin markalarin sunmus oldugu duygusal fayda vaatlerine yonelik
degerlendirmelerini tespit etmek amaclanmistir. Literatiir incelendiginde tiiketicilerin marka
tercthinde bulunurken 6z imaj1 yansitma, arzu edilen yasam bi¢imine kavusma, sosyal statii ve onay
elde etme gibi unsurlar1 géz oniinde bulundurabildikleri goriilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda
elde edilecek bulgular tiiketicilerin marka tercihinde duygusal fayda sunumlarmin etkisinin ortaya

konmas1 agisindan 6nem tagimaktadir.
3.3. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Tiketicilerin marka tercihlerinin etkilenmesinde belirleyici olabilecek rasyonel fayda sunumu,
deneyim odakli pazarlama kapsaminda markanmn satin alinmadan denenebilmesi, marka is

birlikleri vb. gibi pek ¢ok unsurun var oldugu sdylenebilmektedir. Bu arastirma ise tiiketicilerin
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marka tercihini etkileyebilecek unsurlar arasindan duygusal fayda sunumlarina odaklanmaktadir.

Bu nokta arastirmanin temel sinirliligini olusturmaktadir.

Arastirmanin bir diger sinirliligini ise marka tercihini bilingli bir sekilde yapabilecek durumda

bulunan 18 yas ve iizeri tiim bireylere ulagilamamis olmasi olusturmaktadir.
3.4.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih edebilecek tiiketicileri
kapsayan hedef kitle olusturmaktadir. Bu dogrultuda tiiketim davranisinda bulunan ve 18 yas iizeri
olan bireylerin arastirmanin evrenini olusturdugu sdylenebilmektedir. Ancak 18 yas iizerinde satin
alma davraniginda bulunan biitiin bireylere ulagilamayacagindan 6rnekleme yoluna gidilmistir. Bu

arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayli 6rnekleme kullanilmistir.

Arastirmada, arastirmacinin ulasabildigi kisileri 6rneklem dahiline aldig1 kolayli 6rneklemenin
kullanimiyla 420 kisiye ulasilmis ve herhangi bir soruna rastlanilamayan 420 anket formu
degerlendirmeye alinmistir. Evren biiyiikliigii 100 milyon ve {izeri oldugundan yiizde 95 giiven
diizeyinde 384 kisiye ulasilmasi yeterli goriildiigiinden (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s. 50)

arastirma kapsaminda ulasilan kisi sayisinin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilmektedir.
3.5.Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Bahse konu arastirmada nicel aragtirma tekniklerinden anket teknigine basvurulmustur.
Belirlenen aragtirma sorularina yanit olabilecek bulgulara ulasilmasini saglayacak verilerin
toplanabilmesi i¢in bir anket formu tasarlanmistir. Anket formunda oncelikle katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik sorular hazirlanmistir. Cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
gelir durumu gibi sorularin yani sira markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihinde

bulunmadaki etki diizeyini 6l¢gmeye yonelik sorulara yer verilmistir.

Aragtirmanin ilerleyen boliimiinde ise Likert 6lgegi ile tiiketicilerin markalarin duygusal fayda
sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerini ve marka tercihinde
rasyonel faydanin m1 duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelere

yer verilmistir. ifadelerin sirasiyla giivenilirlik diizeylerine bakildiginda ise;

e Markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini tespit etmeye

yonelik ifadelerin giivenirlilik diizeyi: Cronbach Alpha= 0,837
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e Marka tercihinde rasyonel faydanin mi1 yoksa duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini

tespit etmeye yonelik ifadelerin giivenilirlik diizeyi: Cronbach Alpha= 0,826

Ifadelerin giivenilirlik diizeyleri incelendiginde her birinin yiiksek oranda giivenilirlige sahip
oldugu dikkat cekmektedir.

Arastirma gergeklestirilmeden 6nce, 30 Eyliil 2021 tarihlerinde 30 kisinin katilimiyla bir 6n
test yapilmistir ve on testin sonuglarina gore anket formu revize edilerek son haline getirilmistir.
01 Ekim-08 Ekim 2021 tarihleri arasinda online ortama aktarilan anket formu 420 katilimci
tarafindan yanitlanmis ve geri doniis elde edilen, herhangi bir soruna rastlanmayan formlardan

420’si analize tabi tutulmustur.

Arastirma siirecinde veri elde etmede online anket yontemi kullanilmistir. Online anket
yontemiyle toplanan veriler Excel dosyasi formatinda bilgisayar ortamina aktarilmigtir. Daha sonra
istatistiksel ¢oziimlemelerin yapilabilmesi i¢in SPSS (Statiscal Package For Social Sciences) paket

yazilimindan faydalanilmistir.

3.6.Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlar

3.6.1. Demografik Ozelliklere Iliskin Bulgular

Aragtirmanin bu kisminda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumu gibi
demografik ozelliklerine iligkin betimsel istatistikler frekans ve yiizde tablolari aracihigiyla,

ifadelere iliskin betimsel istatistikler ise toplu ortalama tablolar1 araciligiyla sunulmaktadir.
Katilimeilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimina iliskin bilgiler Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Cinsivet N Do
Kadin 222 529
Erkek 198 471
Toplam 420 1000

Tablo 12°de goriildiigli lizere arastirmaya katilan katilimcilarin %352,9’unu  kadinlar,

%47,1’1ni ise erkekler olusturmaktadir.
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Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlar1 Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. Katilimcilarin Yas Degiskenine Gore Dagilimi

Yas N %o
18-28 Yas 161 383
29-39 Yas 197 469
40-50 Yas 27 6.4
51-61 Yas 32 7.6
62 Yas ve lizer 3 0.7
Toplam 420 100.0

Tablo 13’te goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin %38,3°1 18-28 yas, %46,9’u 29-39

yas, %6,4’1 40-50 yas, %7,6’s1 51-61 yas, %0,7°s1 62 yas ve lizerindedir.

Katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore dagilimlar: Tablo 14’ de verilmistir.

Tablo 14. Katilimcilarin Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Egitim Durumu N %
Ilkokul 3 0.7
Ortaokul 1 0.2
Lise 42 10,0
Onlisans 410 9.5
Lisans 230 548
Lisansiistii 104 248
Toplam 420 1000

Tablo 14°te goriildiigii lizere arastirmaya katilanlarin %0,7’si1 ilkokul, %0,2’si ortaokul,

%10,0’1 lise, %9,5°1 onlisans, %54,8’1 lisans, %24,8’1 lisansiistii mezunudur.
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Tablo 15. Katilimcilarin Aylik Gelir Durumu Degiskenine Gore Dagilimi

Avhik Gelir Durumu N %o
0-1.000 TL 50 11,9
1.001-2.000 TL 22 5.2
2.001-3.500TL 55 13.1
3.501-5.000 TL 97 231
5.001 TL ve iizeri 196 46,7
Toplam 420 100,0

Tablo 15°te goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %11,9’u 0-1.000 TL, %5,2’s1 1.001-
2.000 TL, %13,1°1 2.001-3.500 TL, %23,1°1 3.501-5.000 TL, %46,7°si 5.001 TL ve iizeri aylik

gelire sahiptir.

Katilimcilarin ayni gereksinimi karsilayacak birden fazla marka var oldugunda marka

tercihini etkileyen unsurlara ait veriler Tablo 16’da verilmistir.

Tablo 16. Katilimcilarin Marka Tercihine Etki Eden Unsurlara Ait Dagilimlar

Marka Tercihini Etkileyen Unsurlar

L)

Fiyatinin diisiik olmasi

Garanti Siiresinin uzun olmasi
Sosyal statil gdstergesi olmasi
Kendimi iyi hissetmemi saglamasi
Saglam ve dayanikli olmasi

Arzu ettigim yasam bicimine kavusmanu
saglamasi
Kendimi disariya yansitmami saglamasi

Toplam

262 25,0%
120 11.4%
45 4,3%
182 17.3%
311 29.6%
75 7,1%

55 5,2%

1050 100.0%

Katilimeilarin ayni1 gereksinimlerini karsilayan birden fazla marka var oldugunda marka

tercihine etki eden unsurlar sirasiyla en ¢ok %29,6 ile saglam ve dayanikli olmasi, %25,0 ile

fiyatinin diisiik olmasi, %17,3 ile kendini 1yi hissetmesini saglamasi, %11,4 ile garanti siiresinin

uzun olmasi, %7,lile arzu ettigi yasam bi¢imine ulagsmasini saglamasi ve son olarak %5,2 ile

kendini disariya yansitmasini saglamasidir.
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Katilimcilarin markalarin duygusal fayda sunumlar1 hangi iiriin/hizmet grubu s6z konusu

oldugunda marka tercihinde daha 6ncelikli olduguna ait veriler Tablo 17’de verilmistir.

Tablo 17. Katilimcilarin Marka Tercihinde Bulunurken Markalarin Duygusal Fayda
Sunumlarmin Etkili Oldugu Uriin Gruplar1 Dagilimi

Uriin/Hizmet Kategorisi N %
Beyaz Esgya 132 11.1%
Cep Telefonu 205 17.2%
Mobilya 51 4,3%
Gida 180 15.1%
Tekstil 169 14.2%
Konaklama 119 10,0%
Ulasim 64 5.4%
Otomotiv 157 13.2%
Kozmetik 114 9,6%
Toplam 1191 100,0%

Tablo 17°de goriildiigli tizere katilimcilar marka tercihinde bulunurken duygusal fayda
sunumlarinin etkili oldugu tirtin/hizmet kategorileri sirasiyla %17,2 ile cep telefonu, %15,1 ile gida,
%14,2 ile tekstil, %13,2 ile otomotiv, %11,1 ile beyaz esya, %10,0 ile konaklama, %9,6 ile

kozmetik, %5,4 ile ulasim ve %4,3 ile mobilyadir.

Katilimcilarin markalarin  duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etki

diizeyine ait veriler Tablo 18’de verilmis.

Tablo 18. Markalarin Duygusal Fayda Sunumlarinin Marka Tercihi Uzerindeki Etki Diizeyi

Duygusal Fayda Sunumlar Marka

Tercihimde Etkilidir N Yo
Hic Etkili Degildir 39 9.3
Az Etkilidir 89 212
Orta Diizeyde Etkilidir 206 49.0
Fazla Etkilidir 69 16.4
Cok Fazla Etkilidir 17 40
Toplam 420 100.0
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Katilimcilarin markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etki
diizeyine ait veriler sirasiyla %49,0 ile orta diizeyde etkilidir, %21,2 ile az etkilidir, %16,4 ile fazla
etkilidir, %9,3 ile hig etkili degildir, %4,0 ile ¢ok fazla etkilidir olmustur.

3.6.2. Anket Formunun Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizine iliskin
Bulgular
3.6.2.1. Faktor Analizinden Elde Edilen Bulgular

Calismada markalarin duygusal fayda sunumlarinin tiiketicilerin marka tercihine
etkisini 6lgmeye yonelik ifadelerin ve marka tercihinde rasyonel faydanin m1 yoksa duygusal
faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin gegerliligini sinamak ve faktor

yapisini belirlemek iizere faktor analizi kullanilmistir.

Markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi iizerindeki etkisini tespit etmeye
yonelik ifadelere iligkin 6rneklemin yeterliligini degerlendirmek {izere yapilan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi sonuglart Tablo 19°da verilmistir.

Tablo 19. Markalarin Duygusal Faydas1 Sunumlarinin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Tespit
Etmeye Yonelik ifadelere iliskin Orneklem Yeterliligini Gosterir KMO Bartlett Testi Istatistikleri

EKMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 838
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1930,585
Df 55
Sig. ,000

KMO istatistiginin 0,838 oldugu ve bu istatistigin 0,50’den biiyiik ¢ikmasi ise veriler
icin orneklem sayisinin yeterli diizeyde oldugunun bir gostergesidir. Dolayisiyla verilerin faktor

analizine uygun oldugu gdzlemlenmistir (Sig.<0,05).

Marka tercih ederken rasyonel faydanin mi yoksa duygusal faydanin mi
onceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelere iliskin 6rneklemin yeterliligini

degerlendirmek iizere yapilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonuglart Tablo 20°de verilmistir.
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Tablo 20. Marka Tercihinde Rasyonel Faydanin M1 Yoksa Duygusal Faydanin M1
Onceliklendirildigini Tespit Etmeye Yonelik ifadelere Iliskin Orneklem Yeterliligini Gosterir
KMO Bartlett Testi Istatistikleri

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 841
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1549,648
Df 36
Sig. <,001

KMO istatistiginin 0,841 oldugu ve bu istatistigin 0,50’den biiyiik ¢ikmasi ise veriler

icin orneklem sayisinin yeterli diizeyde oldugunun bir gostergesidir. Dolayisiyla verilerin faktor

analizine uygun oldugu gdézlemlenmistir (Sig.<0,05).

3.6.2.2. Giivenilirlik Analizinden Elde Edilen Bulgular

Markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini tespit etmeye
yonelik ifadelerin giivenilirlik analizi sonuglari agagidaki Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
837 11

Tablo 21°de goriildigii lizere markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi

iizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri 0,837 ile yiiksek

giivenilirliktedir.

Marka tercih ederken rasyonel faydanin mi yoksa duygusal faydanin mi1

onceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 22°de

verilmistir.
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Tablo 22. Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
.826 9

Tablo 22’de goriildiigii tizere marka tercihinde rasyonel faydanin m1 yoksa duygusal
faydanin mu1 onceliklendirildigini tespit etmeye yonelik ifadelerin Cronbach’s Alpha degeri 0,826

ile yiiksek giivenilirliktedir.

3.6.3. Duygusal Fayda Sunumlarimin Marka Tercihine Etkisine ve

Duygusal Faydaya Atfedilen Oneme Yonelik Bulgular

Calismanin bu boliimiinde markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihine
etkisine yonelik tiiketici degerlendirmeleri ile marka tercihinde rasyonel faydanin mi yoksa
duygusal faydanm m1 &nceliklendirildigine y&nelik bulgular sunulmustur. Ifadelere iliskin tiiketici
degerlendirmelerine iligkin ortalamalar, standart sapmalar, frekans ve yiizdelik dagilimlara yer

verilmistir.

Katilimcilarin marka tercihinde duygusal fayda sunumlariin etki diizeyini tespit etmeye

yonelik tasarlanan ifadelere katilim diizeylerini gosterir bulgular Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23. Duygusal Fayda Sunumlarmin Marka Tercihi Uzerindeki Etki Diizeyine Y&nelik
[fadelere Iliskin Betimsel Istatistikler

Ort. Standart Sapma

Duygusal Fayda Sunumlan

284 958
Marka Tercithimde Etlalidir ) )

Katilimcilarin markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini

tespit etmeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlara ait bulgular Tablo 24’te verilmistir.
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Tablo 24. Markalarin Duygusal Fayda Sunumlariin Marka Tercihi Uzerindeki Etkisini Tespit
Etmeye Yonelik ifadelere Katilim Diizeyini Gosterir Toplu Ortalama Tablosu

Duygusal Fayda Sunumlarinin Tiiketicilerin Marka Ort Standart
Tercihine Etkisine Yonelik Ifadeler ' Sapma
Bir marka tercihinde bulunurken fiyatinin diistik 3,67 1,075

olmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin ruh halime 3,62 1,233
iyi gelmesine dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken {iriiniin saglam ve 454 ,850
dayanikli olmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken bana sosyal statii 2,81 1,235
saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken yasam tarzimi 3,80 1,068
yansitmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken fiyat-kalite esasina 4,55 ,791
dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken kimlik 6zelliklerimi 3,60 1,148

yansitiyor olmasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin ideal 3,22 1,240
kisiligime ulagsmama katki saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin digerlerine 4,08 1,011
gore daha {ist diizey bir performansa sahip olmasina
dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken o markanin kendimi 3,85 1,093
1y1 hissetmemi saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin arzu ettigim 3,46 1,177
yasam bi¢imine kavugsmami ya da yansitmami
saglamaya katki sunmasina dikkat ederim.

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiltyyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katiltyyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum
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Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yliksek ortalamaya sahip

ifadeler asagida verilmistir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,81 ile “Bir marka tercihinde bulunurken bana sosyal

statli saglamasina dikkat ederim” ifadesidir.

En yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,55 ile “Bir marka tercihinde bulunurken fiyat-kalite

esasina dikkat ederim” ifadesidir.

Katilimeilarin marka tercih ederken rasyonel faydayir mi yoksa duygusal faydayr nmu
onceliklendirdigini tespit etmeye yonelik ifadelere verdikleri yanitlara ait bilgiler Tablo 25°te

verilmistir.

Tablo 25. Marka Tercihinde Rasyonel Faydanin M1 Duygusal Faydanin M1 Onceliklendirildigini
Tespit Etmeye Yénelik Ifadelere Katilim Diizeyini Gosterir Toplu Ortalama Tablosu

Marka Tercih Ederken Rasyonel Fayda m1 Yoksa

Duygusal mi Onceliklendirildigini Tespite Yonelik Ort. Standart
Ifadeler Sapma
Marka tercihimde markanin bana duygusal bir tatmin 3,00 1,283
saglamasi fiyatinin diisiik olmasindan daha

onemlidir.

Marka tercihimde markanin beni disariya istedigim 2,50 1,250

sekilde yansitmas1 dayanakli iirtinlerinin
bulunmasindan daha 6nemlidir.

Marka tercihimde markanin yagam bigimimi 2,93 1,217
yansitmasi fiyatinin diisiik olmasindan daha

Oonemlidir.

Fiyat1 ve performansi benzer olan iki markadan arzu 3,77 1,125

ettigim yasam bi¢imime kavugmama aracilik eden
markay1 tercih ederim.

Marka tercihimde markanin vurguladig: sosyal statii 2,28 1,230
tiriiniin kaliteli olmasindan daha 6nemlidir.
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Uriin kalitesi ayni olan iki markadan kendimi daha 4,01 1,029
1yi yansittigini diisiindiigim markay1 segerim.

Ayni fiyat-performans 6zelliklerini tasityan markadan 3,31 1,298
sosyal statiimii 6n plana ¢ikaran markayi tercih

ederim.

Benzer islevsel 6zellikleri barindiran markalar 4,16 ,932

arasindan kendime daha yakin hissettigimi secerim.

Fiyat1 ve performansi ayni olan iki markadan 4,04 1,032
kisiligimi daha iyi yansittigimi diisiindigiim markay1
segerim.

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum, 4. Katilyyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum

Katilimeilarin verdigi cevaplar dogrultusunda en diisiik ve en yiiksek ortalamaya sahip

ifadeler asagida verilmistir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade 2,28 ile “Marka tercihimde markanin vurguladig1 sosyal

statll Urtiintn kaliteli olmasindan daha 6nemlidir” ifadesidir.

En yiiksek ortalamaya sahip ifade 4,16 ile “Benzer islevsel 6zellikleri barindiran markalar

arasindan kendime daha yakin hissettigimi se¢erim” ifadesidir.
3.6.4. Arastirmaya Ait Farklihk Analizleri

Arastirmanin bu boliimiinde, katilimcilarin demografik 6zellikleri ile markalarin duygusal
fayda sunumunun marka tercihine etki diizeyi, markalarin duygusal fayda sunumlarimin marka
tercihi iizerindeki etkisine yoOnelik degerlendirmeler, marka tercihinde rasyonel faydanin mi
duygusal faydanin mi1 6nceliklendirildigi degiskenleri arasindaki iligkilerin analizinden elde edilen

bulgulara yer verilmistir.

Verilerin parametrik testlere uygun olmasi (aralik 6l¢eginde olmasi, normal dagilma
uymasi, bagimsiz olmasi) nedeniyle demografik oOzellikler ile markalarin duygusal fayda
sunumlarinin marka tercihi iizerindeki etkisi ve marka tercihinde rasyonel faydanin mi duygusal
faydanin m1 Onceliklendirildigi degiskenleri arasindaki iliski hesaplanirken parametrik testler

kullanilmustir.
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Katilimc1 grubun cinsiyet degiskenine gore markalarin duygusal fayda sunumunun marka
tercihini etki diizeyi (Olgek 1), markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi iizerindeki
etkisine yonelik degerlendirmeler (Olgek 2), marka tercihinde rasyonel faydanin mi1 duygusal
faydanin m1 o6nceliklendirildigi (Olgek 3) olcekleri kapsaminda yer alan ifadelere katilim
diizeylerinin farklilagip farklilasmadigi bagimsiz 6rneklem t testi ile incelenmistir. Analiz sonuglar

asagida verilmistir.

Tablo 26. Cinsiyet Degiskenine Gore ifadelere Katilim Diizeyleri Dagilim1

Significance
One- Two- Mean Std. Error
F__ Sig t df Sided p Sided p Difference Difference
Equal vanances 225 134 2170 418 015 031 199 092
Olcekl assumed
Equal variances not 2,173 415,068 015 030 199 092
assumed
Equal vanances D41 463 1,934 418 .026 51 12665 06481
i assumed
Olgel2 Equal variances not 1,949 408112 026 052 12665 06496
assumed
Equal variances 002 965 1965 418 025 050 14389 07324
. assumed
Olgeld Equal variances not 1,966 413316 025 50 14389 07320
assumed

T testi analiz sonuglar incelenirken Sig. siitunu p degeri ile edilmektedir. P degeri 0,05’ten

kiiclik oldugunda anlamli p degeri 0,05’ten biiylik oldugunda anlamsiz oldugu ifade edilmektedir.

Yapilan t testi analizi sonucunda p degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Katilimer grubun cinsiyet degiskenine gére markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihini
etki diizeyi, markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi {lizerindeki etkisine yonelik
degerlendirmeler, marka tercihinde rasyonel faydanin mi1 duygusal faydanin m1 dnceliklendirildigi

degiskenleri agisindan anlamsiz bir farklilagma tespit edilmistir.

Katilime1 grubun yas degiskenine gore markalarin duygusal fayda sunumunun marka
tercihine etki diizeyi (Olgek 1), markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi {izerindeki
etkisine yonelik degerlendirmeler (Olgek 2), marka tercihinde rasyonel faydanmn mi duygusal

faydanin m1 6nceliklendirildigi (Olgek 3) &lgekleri kapsaminda yer alan ifadelere katilim
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diizeylerinin farklilagip farklilagsmadig1 bagimsiz 6rneklem Anova testi ile incelenmistir. Analiz

sonuclart asagida verilmistir.

Tablo 27. Yas Degiskenine Gore ifadelere Katilim Diizeyleri Dagilim1

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Between Groups 3.392 4 848 954 433
Olgekl Within Groups 368,856 415 i
Total 372248 419
Between Groups S41 4 135 303 876
Olcek2 Within Groups 184 899 415 A48
Total 185439 419
Between Groups 2.508 4 627 1.111 351
Olcek3 Within Groups 234,294 415 565
Total 236,802 419

Anova tablosu incelenirken Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerlere bakilir. S6z konusu
degerlerin 0,05’ten kiiciik olmasi1 durumunda Slgekler kapsamindaki ifadelere katilim diizeyinin
yas degiskenine gore farklilastigini, 0,05’ten biiyiik olmasi durumunda anlamli bir farklilasma

olmadigini1 géstermektedir.

Yapilan Anova analizi sonucunda p degerinin 0,05’ten biiyiikk oldugu goriilmektedir.
Katilimer grubun yas degiskenine gore markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihine etki
diizeyi, markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tlizerindeki etkisine yonelik
degerlendirmeler, marka tercihinde rasyonel faydanin mi duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigi

degiskenleri agisindan anlamli bir farklilasmanin olmadig1 tespit edilmistir.

Katilimcr grubun egitim durumu degiskenine gore markalarin duygusal fayda sunumunun
marka tercihini etki diizeyi (Olgek 1), markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi
lizerindeki etkisine yonelik degerlendirmeler (Olgek 2), marka tercihinde rasyonel faydanin mi
duygusal faydanm mi1 dnceliklendirildigi (Olgek 3) dlcekleri kapsaminda yer alan ifadelere katilim
diizeylerinin farklilasip farklilagsmadig1 bagimsiz 6rneklem Anova testi ile incelenmistir. Analiz

sonuclart asagida verilmistir.
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Tablo 28. Egitim Durumu Degiskenine Gore Ifadelere Katilim Diizeyleri Dagilimi

Mean
Sum of Squares df Square F Sig.

. Between Groups 5.941 5 1,188 1.343 243
Okekl  within Groups 366.307 414 885

Total 372,248 419

Between Groups 3.484 5 697 1.585 163
Olgek? Within Groups 181,955 414 A40

Total 185439 419

Between Groups 6.253 5 1.251 2.246 049
Olgek3 Within Groups 230,549 414 557

Total 236,802 419

Anova tablosu incelenirken Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerlere bakilir. S6z konusu
degerlerin 0,05’ten kiiciik olmasi durumunda Slgekler kapsamindaki ifadelere katilim diizeyinin
yas degiskenine gore anlamli farklilastigini, 0,05’ten biiylik olmasi durumunda anlamli bir

farklilasma olmadigini gostermektedir.

Analiz sonucunda egitim durumu degiskeni ile marka tercihinde rasyonel faydanin m
duygusal faydanin mi onceliklendirildigi degiskenleri arasinda anlamli bir farklilasma tespit
edilirken, markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihini etki diizeyi ile markalarin
duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi iizerindeki etkisine yonelik degerlendirmeler

degiskenleri arasinda anlamli bir farklilasma olmadig tespit edilmistir.

Katilimer grubun aylik gelir durumu degiskenine gdre markalarin duygusal fayda
sunumunun marka tercihini etki diizeyi (Olgek 1), markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihi iizerindeki etkisine yonelik degerlendirmeler (Olgek 2), marka tercihinde rasyonel faydanin
mi1 duygusal faydanm mu &nceliklendirildigi (Olgek 3) olgekleri kapsaminda yer alan ifadelere
katilim diizeylerinin farklilagip farklilagmadigi bagimsiz 6rneklem Anova testi ile incelenmistir.

Analiz sonuglar1 asagida verilmistir.
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Tablo 29. Aylik Gelir Durumu Degiskenine Gére Ifadelere Katilim Diizeyleri Dagilimi

Mean
Sum of Squares df Square F Sig.

Between Groups 3,378 4 1.344 1.521 195
Olcekl Within Groups 366870 415 884

Total 372,248 419

Between Groups 1.312 4 328 139 566
Olgek2 Within Groups 184,128 415 A44

Total 185,439 419

Between Groups 1.709 4 427 a4 355
Olgek3 Within Groups 235,093 415 566

Total 236,802 419

Anova tablosu incelenirken Sig. (Anlamlilik) siitunundaki degerlere bakilir. S6z konusu
degerlerin 0,05’ten kiigiik olmas1 durumunda dlgekler kapsamindaki ifadelere katilim diizeyinin
yas degiskenine gore anlamli farklilastigini, 0,05’ten biiylik olmasi durumunda anlamli bir

farklilasma olmadigini gostermektedir.

Yapilan Anova analizi sonucunda p degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Katilimcr grubun aylik gelir durumu degiskenine gore markalarin duygusal fayda sunumunun
marka tercihine etki diizeyi, markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerindeki
etkisine yonelik degerlendirmeler, marka tercihinde rasyonel faydanin mi duygusal faydanin m1

onceliklendirildigi degiskenleri agisindan anlamli bir farklilagsmanin olmadig tespit edilmistir.
3.7.Genel Degerlendirmeler

Calismanin bu kisminda arastirma kapsaminda yanitlanmasi beklenen sorulara, elde edilen

bulgular dogrultusunda bir genel degerlendirme sunulmaktadir.
S1: Markalarin duygusal fayda sunumlar tiiketicilerin marka tercihinde etkili midir?

Arastirmadan elde edilen bulgular sonucunda katilimcilarin %49°u (n=206) markalar arasinda
tercihte bulunurken markalarin duygusal fayda sunumlarini orta diizeyde etkili bulurken %21,2’si
(n=89) az etkili, %16,4 1 (n=069) fazla etkili, %4 1 (n=17) ¢ok fazla etkili bulmakta, %9,3’li (n=39)
ise hi¢ etkili bulmamaktadir. Aym gereksinimi saglayan birden fazla marka var oldugunda

katilimcilarin %29,’s1 (n=311) i¢in saglam ve dayanikli olmasi, %25°1 (n=262) i¢in fiyatinin diisiik
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olmasi, %17,3’1i (n=182) i¢in kendini iyi hissetmesini saglamasi, %11,4’1i (n=120) i¢in garanti
sliresinin uzun olmasi, %7,1°1 (n=75) igin arzu ettigi yasam bi¢imine ulasmasini saglamasi ve son
olarak 95,2’si (n=55) icin ise kendini disariya yansitmasini saglamasi etkili olmaktadir.
Katilimcilarin duygusal fayda sunumlarinin en ¢ok etkili oldugunu diisiindiigii tirtin/hizmet grubu
cep telefonu (n=205) iken bunu sirastyla gida, tekstil, otomotiv, beyaz esya, konaklama, kozmetik,
ulagim, mobilya izlemektedir. Katilimcilarin “Bir marka tercihinde bulunurken yasam tarzimi
yansitmasina dikkat ederim.” (ort=3,80), “Bir marka tercihinde bulunurken markanin ruh halime
1yl gelmesine dikkat ederim.” (ort=3,62), “Bir marka tercihinde bulunurken kimlik 6zelliklerimi
yansitiyor olmasina dikkat ederim.” (ort=3,60), “Bir marka tercihinde bulunurken markanin ideal
kisiligime ulasmama katki saglamasma dikkat ederim.” (ort=3,22) ve “Bir marka tercihinde
bulunurken o markanin kendimi iyi hissetmemi saglamasina dikkat ederim.” (ort=3,85) ifadelerine
katilim oranlar1 markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi tizerinde orta diizeyde etkili

bir unsur olduguna isaret etmektedir.

S2: Tiiketiciler markalar tercih ederken rasyonel faydayr m1 yoksa duygusal fayday: mi

onceliklendirmektedir?

Aragtirmadan elde edilen bulgular birlikte degerlendirildiginde tiiketicilerin marka tercihinde
rasyonel fayday1 onceliklendirdigi ve duygusal fayda sunumlarini orta diizeyde etkili bir unsur
olarak gordiikleri tespit edilmekle birlikte, rasyonel fayda sunumlari ayni ya da benzer olan iiriin
ve hizmetler s6z konusu oldugunda ise markalarin farklilastirici bir unsur olarak duygusal fayda
sunumlarinin tiiketiciler agisindan tercihte 6n plana ¢iktig1 dikkat ¢ekmektedir. Arastirmadan elde
edilen bulgulara gore katilimcilarin “Fiyat1 ve performansi benzer olan iki markadan arzu ettigim
yasam bigimime kavusmama aracilik eden markayi tercih ederim.” (ort=3,77), “Uriin kalitesi ayn1
olan iki markadan kendimi daha iyi yansittigini diisiindiigiim markay1 segerim.” (ort=4,01), “Ayni
fiyat-performans 6zelliklerini tasiryan markadan sosyal statimii 6n plana ¢ikaran markayi tercih
ederim” (ort=3,31), “Benzer islevsel 6zellikleri barindiran markalar arasindan kendime daha yakin
hissettigimi secerim.” (ort=4,16) ve “Fiyat1 ve performans1 ayni olan iki markadan kisiligimi daha
1yi yansittigimi diisiindiigiim markay1 secerim.” (ort=4,04) ifadelerine katilim oranlart ayn1 fiyat,
performans ve kalite 6zelliklerine sahip markalar arasinda tercihte bulunurken duygusal faydanin

etkili bir unsur oldugunu ifade etmektedir.
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S3: Tiiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarmma gore tercih etmesi cinsiyet

degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda farkhlasmakta midir?

Katilimcilarin markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihini etki diizeyini, markalarin
duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi iizerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerini ve
marka tercihinde rasyonel faydanin mi duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye
yonelik tasarlanan ifadelere katilim diizeyleri cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermemektedir. Bu yondeki bulgu tiiketicilerin marka tercihinde, markalarin
sunmus oldugu duygusal duygusal fayda sunumlarinin cinsiyet degiskenine gore grup ortalamalari

arasinda farklilasmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.

S4: Tiiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi yas

degiskenine gore grup ortalamalari arasinda farkhilasmakta midir?

Katilimcilarin markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihini etki diizeyini, markalarin
duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi {izerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerini ve
marka tercihinde rasyonel faydanin m1 duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye
yonelik tasarlanan ifadelere katilim diizeyleri yas degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermemektedir. Bu yondeki bulgu tiiketicilerin marka tercihinde markalarin sunmus
oldugu duygusal duygusal fayda sunumlarinin yas degiskenine goére grup ortalamalar1 arasinda

farklilagsmadig1 seklinde yorumlanabilmektedir.

SS: Tiiketicilerin, markalar1 duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi egitim

durumu degiskenine gore grup ortalamalar: arasinda farkhlasmakta midir?

Katilimcilarin markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihini etki diizeyini, markalarin
duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi lizerindeki etkisine yonelik degerlendirmelerini ve
marka tercihinde rasyonel faydanin m1 duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye
yonelik tasarlanan ifadelere katilim diizeyleri egitim degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik géstermemektedir. Bu yondeki bulgu tiiketicilerin marka tercihinde markalarin sunmus
oldugu duygusal duygusal fayda sunumlarinin egitim degiskenine gore grup ortalamalar1 arasinda

farklilasmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.

S6: Tiiketicilerin, markalari duygusal fayda sunumlarina gore tercih etmesi gelir durumu

degiskenine gore grup ortalamalar arasinda farkhlasmakta midir?
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Katilimcilarin markalarin duygusal fayda sunumunun marka tercihini etki diizeyini,
markalarin  duygusal fayda sunumlarinin marka tercihi iizerindeki etkisine yonelik
degerlendirmelerini ve marka tercihinde rasyonel faydanin mi duygusal faydanin mu
onceliklendirildigini tespit etmeye yoOnelik tasarlanan ifadelere katilim diizeyleri egitim
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir. Bu yondeki bulgu
tiiketicilerin marka tercihinde markalarin sunmus oldugu duygusal duygusal fayda sunumlarinin

egitim degiskenine gore grup ortalamalari arasinda farklilagmadigi seklinde yorumlanabilmektedir.
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SONUC

Tiiketim kavrami giinlimiizde giderek artan bir sekilde hayatin biiylik bir alaninda yer almaktadir.
Her gecen gilin hem bir¢ok alanda yeni {iriin ve hizmet dolasima girmekte, hem de tiiketiciler
pazarda pek ¢ok marka arasinda tercih yapmak durumunda kalmaktadir. Markalar i¢in yogun
rekabet ortaminda rakipleri arasindan siyrilabilmek giderek artan bir 6neme sahipken, tiiketici i¢in
de giinlimiiz sartlarinda bir marka tercih ederken kendini iyi hissetme, yasam tarzini1 yansitma,

kimlik sunumu gibi unsurlar etkili olabilmektedir.

Tarihsel gelisim siirecinde marka, iiriin veya hizmetin ireticisine ve kendisine ait fiyat ve
materyal gibi bilgilerin bir gostergesi olarak ortaya c¢ikan bir kavramken, sanayi devriminin
beraberinde getirdigi makinelesme sayesinde yayginlasan toplu lretimle degisim gecirmeye
baslamistir. Uretimde ve iiriin ¢esitliliginde yasanan hizl artis, tiiketim ve tiiketim davranisindaki
degisimlerde biiyiik dl¢iide rol oynamistir. Tiiketiciler i¢in ayni iirlin ve hizmeti ayni kalite ve
fiyatta bulmak kolaylasirken, markalar i¢in pazar ortaminda farklilasabilmek ve tercih edilebilir bir
marka olmak giderek giliclesmistir. Bunun sonuglarindan biri olarak markalar sadece belirli bir
ihtiyact karsilamanin oOtesinde duygusal c¢ekicilik unsurlariyla da hedef kitlesinin go6ziinde
farklilasma yoluna gitme siireci igerisine girmislerdir. Giiniimiizde bir marka, duygusal olarak
cekici olmasinin yani sira sosyal sorumluluk bilinci gibi ¢evresel faktorlere duyarli olmasi gibi

ozellikleri ile de fark yaratabilmektedir.

Tiiketim davranisi sergilerken bireyler, fizyolojik ihtiyaclarini karsilamak kadar duygusal tatmin
saglamay1 da arzulayabilmektedir. Bu durumda markalar i¢in tiiketicilerin fizyolojik ihtiyaglar
gibi duygusal ihtiyaglarina da yanit verme gerekliligi s6z konusu olmaktadir. Markalarin
tilkketicinin duygusal gereksinimlerini iyi analiz edebilmesi ve buna yonelik iletisim stratejileri
belirlemesi, fayda sunumlar1 gerceklestirebilmesi giderek artan bir 6neme sahiptir. Marka iletisim
ve konumlandirma stratejileri belirlenirken fiyat, kalite ve performans gibi unsurlarla beraber
yasam bi¢imi vaadi, sosyal statii gostergesi gibi duygusal ¢ekilik unsurlarinin da esas alinmasi
markalar1 tliketici nezdinde farkli kilarken tiiketicinin de marka ile bag kurmasini
kolaylastirabilmektedir. Tiiketicinin duygusal olarak bag kurdugu, kendini daha iyi yansittigin

diistindiigii markalar1 daha kolay tercih ettigi ve marka sadakati gelistirdigi soylenebilmektedir.
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Bu bilgilerden yola ¢ikarak markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihine olan
etkisine odaklanan bu ¢alismada, konu ile ilgili kavramlar literatiir taramasiyla irdelenmistir. Hedef
kitlenin marka tercihinde duygusal fayda sunumlarinin ne dl¢iide etkili oldugunu 6lgmeye yonelik
olarak ise nicel arastirma yontemlerinden anket teknigine bagvurulmustur. 30 Eyliil 2021 tarihinde
30 Kisinin katilimiyla bir on test yapilmistir ve 6n testin sonuglarina goére anket formu revize

edilerek son haline getirilmistir. 01 Ekim-08 Ekim 2021 tarihleri arasinda online ortama aktarilan

anket formu 420 katilimci tarafindan yanitlanmis ve geri doniis elde edilen herhangi bir soruna

rastlanmayan formlarin tamamui analize tabi tutulmustur.

Anket formunda oncelikle katilimeilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorulara
yer verilmistir. Cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumunu, ayn1 gereksinimi karsilayacak birden fazla
marka var oldugunda marka tercihini etkileyen durumlari, duygusal fayda sunumlarinin hangi {iriin

gruplarinda 6ne ¢iktigini tespit etmeye yonelik sorulara yer verilmistir.

Arastirmanin ilerleyen bolimiinde ise Likert 6lgegi ile hazirlanan, markalarin duygusal fayda
sunumlarinin marka tercihi tizerindeki etkisini ve marka tercihinde rasyonel faydanin mi1 duygusal

faydanin m1 dnceliklendirildigini ortaya koymaya yonelik ifadelere yer verilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gére markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka
tercihi lizerinde orta diizeyde bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Markalarin duygusal
fayda sunumlarinin marka tercihine etkisinin katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu
gibi demografik degiskenlere gore farklilagsmadigr goriilmiistiir. Arastirmada yer alan marka
tercihinde rasyonel faydanin m1 duygusal faydanin m1 6nceliklendirildigini tespit etmeye yonelik
ifadelere yonelik degerlendirmeler incelendiginde ise, marka tercihinde rasyonel faydanin
onceliklendirildigi ve duygusal fayda sunumlarinin marka tercihinde orta diizeyde etkili bir unsur
olarak goriildiigli ortaya konmustur. Ayrica rasyonel fayda sunumlart ayni ya da benzer olan iiriin
ve hizmetler s6z konusu oldugunda ise markalarin duygusal fayda sunumlari farklilagtirict bir unsur

olarak marka tercihinde belirleyici olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Literatiir taramasi ile elde edilen bilgiler ve arastirmadan elde edilen bulgular beraber
degerlendirildiginde, markalarin duygusal fayda sunumlarinin benzer rasyonel faydalar oneren
tirtin ve hizmetler s6z konusu oldugunda marka tercihinde etkili bir unsur olarak ele alinabilecegi
goriilmektedir. Tiiketiciler markalar arasinda tercih yaparken Oncelikle rasyonel faydaya

odaklanmakta; fiyat, kalite ve performans gibi 6zellikleri agisindan yani rasyonel fayda baglaminda
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es ya da benzer olarak algiladiklar1 segeneklerin varligi halinde duygusal fayda sunumlari odaginda

marka tercihlerini gergeklestirmektedirler.

Bu tez ¢alismasinda markalarin duygusal fayda sunumlarinin marka tercihine olan etkisi konusu
ele alinmig ve bir arastirma gergeklestirilmistir. Anket ¢alismasi pandemi siirecinde gergeklesmis
olup tiiketicinin satin alma davranislarinda etkili bir unsur olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu
baglamda anket sonucunda ¢ikan sonuglarda pandemi siirecinin de etkili oldugunu ifade etmek
miimkiin. Bundan sonraki ¢alismalarda markalarin duygusal fayda sunumlarinin tiiketici ile marka
arasindaki bagin tesisi, marka kisiligi ve marka sadakati gibi konularla iligkisinin degerlendirilmesi

Onerilebilmektedir.
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EKLER

EK-1

Degerli katilimei,

Asagida yer alan soru formu, markalarin duygusal fayda sunumlarinin tiiketicinin marka tercihine
olan etkisini 6lgmek amaciyla gerceklestirilen bir bilimsel ¢alismada kullanilmak tizere
hazirlanmistir. Katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Duygusal Fayda Sunumu: Tiketiciler marka, iiriin ve hizmet tercihlerini duygusal begeni,
arzulanan kimligi kazanma, sosyal statii ve ideal benlige ulasma i¢in yapabilmektedir. Duygusal
fayda sunumu {iriin ve hizmetin fonksiyonel (kalite, fiyat, performans) faydasindan ziyade
markanin tliketici duygularina hitap etmesini ifade etmektedir.

Rasyonel Fayda Sunumu: Rasyonel fayda sunumu bir markanin tiriiniine ait kalite, dayaniklilik,
saglamlik ve performans gibi fonksiyonel 6zelliklerine vurgu yapmasini ifade etmektedir.

Marka Tercihi: Marka tercihi ayn1 gereksinimini karsilayabilecek birden fazla marka s6z konusu
oldugunda tiiketicinin bunlar1 kiyaslayarak bir tanesini segmesini ifade etmektedir.

1. Genel Bilgiler
Cinsiyetiniz: Kadin [ ] Erkek [ ]
Yasiniz: [] 18-28 [] 40 - 50 [] 62 ve lsti

[ 1 2939 [] s51-61

Egitim durumunuz: {lkokul [ | Ortaokul [ ] Lise [
Onlisans [_] Lisans [ ] Lisansiistii [_|

Aylk gelir durumunuz: [ ] 0-1000 TL
[ 11001 -2000 TL
[] 20013500 TL
[ ] 35015000 TL
[ ]5001 TL ve iizeri
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2. Asagidakilerden hangisi ayni gereksinimi karsilayabilecek birden fazla marka var oldugunda

tercihinizi etkilemektedir?

[] Fiyatinin diisiik olmast

|:| Garanti suresinin uzun olmasi

[ ] Sosyal statii gostergesi olmast

[ ] Kendimi iyi hissetmemi saglamasi

[ ] Saglam ve dayanikli olmasi

[ ] Arzu ettigim yasam bicimine kavusmami saglamast

[] Kendimi disariya yansitmami saglamast

3. Markalarin duygusal fayda sunumlari hangi iiriin yva da hizmet kategorileri soz konusu

oldugunda sizin icin marka tercihinde daha oncelikli hale gelmektedir?

Beyaz esya
Cep telefonu
Mobilya
Gida

Tekstil
Konaklama

Ulasim

oo oooudnO

Otomotiv

[] Kozmetik

4. Markalar arasinda tercih yaparken markanin duygusal fayda sunumlari seciminiz iizerinde

etkili olmakta midir? Etki diizeyini asagidaki secenekler iizerinden belirtiniz.

Hic etkili
degildir

Az
etkilidir

Orta
diizeyde
etkilidir

Fazla
etkilidir

Cok

fazla

etkilidir

Duygusal fayda sunumlar1 marka
tercihim tizerinde etkilidir.
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5. Asagida markalarin duygusal fayda sunumlarinin tiiketicilerin marka tercihi iizerindeki
etkisine yonelik ifadeler ver almaktadwr. Liitfen her bir ifadeyi katilim derecenize gore
degerlendiriniz.

Kesinlikle Katilmiyorum | Ne katiliyorum Katilhyorum Kesinlikle

katilmiyorum (1) 2 ne katilmiyorum 4) katiliyorum (5)
3)

Bir marka tercihinde bulunurken fiyatinin diisiik olmasina dikkat ederim. 12345
Bir marka tercihinde bulunurken markanin ruh halime iyi gelmesine dikkat
ederim.
Bir marka tercihinde bulunurken iiriiniin saglam ve dayanikli olmasina dikkat 123145
ederim.
Bir marka tercihinde bulunurken bana sosyal statii saglamasina dikkat ederim. 12 3 45
Bir marka tercihinde bulunurken yasam tarzimi yansitmasina dikkat ederim. 12 3 45
Bir marka tercihinde bulunurken fiyat-kalite esasina dikkat ederim. 12345

Bir marka tercihinde bulunurken kimlik 6zelliklerimi yansitryor olmasina dikkat 1123145

ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin ideal kisiligime ulagsmama katki 12 3 45
saglamasina dikkat ederim.

Bir marka tercihinde bulunurken markanin digerlerine gore daha iist diizey bir 12 3 45

performansa sahip olmasina dikkat ederim.
Bir marka tercihinde bulunurken o markanin kendimi iyi hissetmemi saglamasina | 1{ 2| 3| 4/ 5
dikkat ederim.
Bir marka tercihinde bulunurken markanin arzu ettigim yasam bi¢imine 12345
kavugmami ya da yansitmami saglamaya katki sunmasina dikkat ederim.

6. Asagida tiiketicilerin markalari tercih ederken rasyonel faydayr mi yoksa duygusal faydayr mi
onceliklendirdigini tespit etmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen her bir ifadeyi katilim

derecenize gore degerlendiriniz.

Kesinlikle Katilmiyorum | Ne katihyorum ne | Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum (1) 2 katilmiyorum (3) 4) katihyorum
()
Marka tercihimde markanin bana duygusal bir tatmin saglamasi fiyatinin diistik 112 3 4 5

olmasindan daha 6nemlidir.

Marka tercihimde markanin beni disariya istedigim sekilde yansitmasi dayanakli | 1| 2| 3| 4/ 5
iiriinlerinin bulunmasindan daha 6nemlidir.
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Marka tercihimde markanin yasam bi¢imimi yansitmasi fiyatinin diisiik
olmasindan daha 6nemlidir.

Fiyat1 ve performansi benzer olan iki markadan arzu ettigim yasam bi¢imime
kavusmama aracilik eden markay1 tercih ederim.

Marka tercihimde markanin vurguladig sosyal statii iirliniin kaliteli olmasindan
daha 6nemlidir.

Uriin kalitesi ayni olan iki markadan kendimi daha iyi yansittigi diisiindiigiim
markay1 segerim.

Ayni fiyat-performans 6zelliklerini tasiyan markadan sosyal statiimii 6n plana
cikaran markayi tercih ederim.

Benzer islevsel 6zellikleri barindiran markalar arasindan kendime daha yakin
hissettigimi secerim.

Fiyat1 ve performansi ayni olan iki markadan kisiligimi daha iyi yansittigimi
diisiindligiim markay1 segerim.
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