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OZET

Gecmisten giiniimiize zaman igerisinde hizla gelisen ve degisen diinyada kisilerin istek
ve ihtiyaglari ¢esitlilikler gostermektedir. Bu gelisen ve degisen diinyada isletmeler ve
tireticiler teknolojik degisiklikler nedeniyle hem miisterilerin istek ve ihtiyaglarini
gidermek hem de mevcut pazardaki yerlerini koruyarak zamanla biiyliimeyi
hedeflemektedirler. Bunu yaparken hem ulusal hem de global pazardaki diger
isletmelerin markalartyla rekabet ederek markasini tiiketicilere benimsetmeyi ve
markasina sadik bir miisteri haline getirmeyi amag edinmislerdir. Sadik miisteri haline
getirmeyi hedefleyen isletmeler iirlinlerinde kalite, saglamlik, makul fiyatlari,
markanin imaji, giivenilirligi, marka giiveni, marka deneyimi, mevcut ihtiyac
dogrultusundaki iiriin 6zellikleri seyleri mevcut pazardaki isletmelerle kiyasla 6nde
tutarak pazardaki mevcut konumlarinm1 daha da biiyiitmek istemektedirler Bu
cesitliliklerle birlikte insanlar sosyal yagamlarina devam ettirebilmek, sosyal gruplar
icerisinde belli bir konumda olabilmek igin gosteris¢i tiikketim egiliminde
bulunmaktadir. Fakat diinya tizerinde yasanan ekonomik krizlerden dolay1 insanlar
gosterisei tilkketimden ziyade istek ve ihtiyaglart dogrultusunda bir takim tirtinler satin
almaktadirlar. Bu iriinlerinin ihtiyac1 dogrultusunda kendilerine maksimum fayda
saglayacak seyleri piyasada bulup satin alma egilimine gegerek ihtiyaglarini
gidermeye c¢alismaktadir. Ve bu ihtiya¢ dogrultusunda {iirlinden memnun kalan
tiikketiciler zaman igerisinde iirlinlin markasina ait bir sadakat durumu yasamaktadirlar.
Bu marka sadakatinden ziyade insanlar {iriinleri satin alirken iriinlerin tretildigi
yerlerini de g6z ardi etmemektedirler. Her ne kadar tiiketicilerin markaya sadakati olsa
da satin alacag iiriiniin mensei nede dikkat etmektedirler.

Bu ¢alismanin amaci gosterisgi tiiketimin marka sadakati etkisinde iilke mengeinin
aracilik roliiniin olup olmadigini tespit etmektir. Bu ¢alisma da gosterisci tiiketimi
marka sadakati mi etkiliyor yoksa gosterisei tiiketimi iilke menseimi etkiliyor? Bunu
arastirip ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.

Calismadaki kavramlar bir biitiin olarak ele alinarak incelenmekte gosterisei tiikketimin
marka sadakati ve {lilke mensei kavramlarinin birbirleriyle olan iliskileri uygulamali
olarak ortaya konulmaktadir. Bu caligmada gosterisci tiikketimin marka sadakatine
etkisi ve iilke menseine etkisi aragtirilmaktadir. Bu calismaya ait veriler anket yontemi
kullanarak toplanmakta ve online olarak tiiketiciler olugturmaktadir (n= 409). Backs
ve Parks (2003) marka sadakati, Chaudhuri vd. (2011) gosterisci tiiketim, Zain ve
Yasin (1997) iilke mensei Olgeklerinden faydalanilmigtir. Arastirmada bu dlgeklerin
kullanilmasimin ana etkeni giivenilirliklerinin yapilan arastirmalarda defalarca
simnanmig olup daha verimli bir netice elde edebilmektir.
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Arastirmanin neticelerine gore;

Gosterisci tiiketimin marka sadakati etkisinde iilke menseinin aracilik roliine etkisinin
pozitif yonde etkisi oldugu tespit edilmistir. Gosteris¢i tiikketimin tiiketicilerin biligsel
marka sadakatine etkisinde iilke menseinin aracilik roliine etkisinin olumlu ydnde,
gosterigei tiiketimin duyusal ve cabasal marka sadakati etkisinde iilke menseinin
aracilik roliine etkisinin pozitif yonde oldugu tespit edilmistir.

Calismadaki kavramlar bir biitiin olarak ele alinarak arastirilmakta gosterisci tiiketim
marka sadakati ve iilke mensei kavramlarinin birbirleri ile olan baglantilar1 uygulamali
bir ¢calisma ile meydana konulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Marka, Gosteris¢i Tiiketim, Marka Sadakati, Ulke
Mensei.
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ABSTRACT

In the rapidly developing and changing world from past to present, people's wishes
and needs show diversity. In this developing and changing world, businesses and
manufacturers aim to meet the demands and needs of customers and to grow over time
by preserving their place in the current market due to technological changes. While
doing this, they aim to make consumers adapt their brand and make them a loyal
customer by competing with the brands of other companies in both national and global
markets. Businesses aiming to make their loyal customers want to further expand their
current position in the market by keeping the quality, durability, reasonable prices,
brand image, reliability, brand trust, brand experience, product features in line with
current needs in their products ahead of the businesses in the current market. There is
a tendency to conspicuous consumption in order to be able to continue and to be in a
certain position in social groups. However, due to the economic crises in the world,
people buy certain products in line with their wishes and needs, rather than
conspicuous consumption. In line with the needs of these products, they tend to find
and buy things that will provide maximum benefit to them in the market and try to
meet their needs. And in line with this need, consumers who are satisfied with the
product experience a loyalty status of the product's brand over time. Rather than this
brand loyalty, people do not ignore the places where the products are produced while
purchasing the products. Although consumers have loyalty to the brand, they also pay
attention to the origin of the product they will buy.

The aim of this study is to compare the mediating role of country of origin in the brand
loyalty effect of conspicuous consumption. In this study, does conspicuous
consumption affect brand loyalty or does conspicuous consumption affect my country
of origin? It is aimed at investigating and revealing this.

The concepts in the study are examined as a whole, and the relations between the
concepts of brand loyalty and the country origin of conspicuous consumption are put
forward in practice. In this study, the effect of conspicuous consumption on brand
loyalty and its effect on the country of origin are investigated. The date of this study
are collected by using the survey method and constitute consumers online (n= 409).
Backs and Parks (2003) brand loyalty, Chaudhuri et al. (2011) conspicuous
consumption, Zain and Yasin (1997) country of origin scales were used. The main
factor in using these scales in the research is to obtain a more efficient result, since
their reliability has been repeatedly tested in studies.

According to the results of the research;
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It has been determined that the effect of country of origin on the mediating role of
conspicuous consumption in the effect of brand loyalty has a positive effect. It has
been determined that the effect of country of origin on the mediating role of
conspicuous consumption on the cognitive brand loyalty of consumers is positive, and
the effect of country of origin on the mediating role of conspicuous consumption in
the effect of sensory and effortful brand loyalty.

The concepts in the study are investigated as a whole, and the connections between the
concepts of conspicuous consumption, brand loyalty and country of origin are revealed
with an applied study. In this study, the effect of conspicuous consumption on brand
loyalty and the role of country of origin are investigated.

Keywords: Consumption, Brand, Conspicuous Consumption, Brand Loyalty, Country
of Origin.
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GIRIS
Bireyler zaman igerisinde hayatlar1 boyunca bir¢ok istek ve ihtiyaci ortaya
cikmaktadir. Bu istek ve ihtiyaclar bireyden bireye farklilik gdstermektedir. Bireyin
yasam tarzi, Orf-adet, kiiltiir vb. seyler etkisi altinda farkliliklar gostermektedir.
Bunlarin yani sira bireyin ekonomik durumu da istek ve ihtiyaglarinda farklilik
gostermede rol oynayan Onemli etkenlerdendir. Bireylerin zaman igerisindeki bu
gereksinimlerinin degisikliklerinden dolayr mevcut piyasalardaki igletmeler pazar
paylarini korumada, artirmada, devamliligi siirdiirmede, kazang elde etme de ve zaman
igerisindeki degisen gelisen teknolojiye ayak uydurarak bireylerin istek ve ihtiyaglarini
karsilama da 6nemli etkiye sahiptirler. Bireyler ekonomik durumlar1 dogrultusunda
istek ve ihtiyaclarinda farklilik oldugunda, kendilerini toplumda belli etmek ya da ilgi
duyulan insan konumunda olmak i¢in farkl1 sekilde tiiketim yapmaktadirlar. Ornegin:
arkadas grubunda herkesin ulasamadigi satin alamadig1 bir markanin {iriiniinii alarak
kendini ilgi duyulan insan konuma getirebilmektedir. Zorunlu tiiketimlerinden ziyade

gosterise dayali tiiketimde yapmaktadirlar.

Gosterigei tilketim, sosyal statli kavramlari, sosyal ¢cevre ve sosyal siniflar ile ayni iligki
icerisindedir diye ifade edilmektedir (Agikalin ve Erdogan, 2004). Gosterisci tiiketim,
bireyin zihninde oldugu ya da olmayi istedigi referans gruplarinin ilgisini ¢ekmek
istegiyle iiriin satin almasidir (Babaogul ve Bugday, 2012). Toplumda insanlarin ilk
olarak diger kisiler tarafindan kendisinin begenilip, hoslanmaya &zenip arzu
etmektedir. Birey ise kendisini begendiginde baskalarini da begenecegi diisiincesini
beyninde olusturmaktadir. Bu problemli iliskiler icerisinde birey kendi varliginin
kabulii ve 6zelliklerini gostermek amacl degil 6zellikle diger kisiler ile iliskilerinde
onay kazanma onlarin pozitif anlamda yargi ve yakinliklarini istemek amacl iliski

icerisindedir seklinde de belirtilmektedir (Baudillard, 2016).

Bireyler bu tiiketim dogrultusunda herhangi bir markanin {riinlerini kullandiginda
olumlu ya da olumsuz o markanin iiriiniine ait fikirler edinmektedir. Birey uzun vadede
kaliteli, saglam, herkesin ulasamadigi markanin {iriiniinii alarak bir memnuniyet séz
konusu olustugunda herhangi bir istek ve ihtiyaci s6z konusu oldugunda nerede olursa
olsun o markanin irilinlerini aramaktadir. Tiketiciyi tatmin eden marka tiiketici

zihninde triinii kullandik¢a tatmin diizeyi olusturmaktadir. Bundan dolay1 tiiketici



ister istemez o markayr hem etrafindakilere duyurarak markaya potansiyel
miisterilerini sadik miisteri olma yoluna ¢ekmekte hem de tiikketici markanin sadik
miisterisi haline gelmektedir ve o markaya bir sadakat s6z konusu olmaktadir.
Firmalarin, piyasada basar1 saglayabilmeleri ve bu basarilarini siirdiirebilmeleri i¢in
mevcut miisterileri elde tutmalar1 ve onlar1 markalarina sadik yapmalari isletmelerin
devamliligint siirdiirmede en onemli faktorlerden biridir. Bundan dolayi, marka
sadakati kavrami bir markanin basarisinin Glgiilmesindeki temel 6gelerden biri

olmaktadir (Cifci,2006).

Marka bagliligindan, bahsetmeden Once bireylerin markaya karsi nasil baglh tiiketici
olduklarinin ifade etmeye ugrasirsak; bagh tiiketici, hasim firmalarin tatbik ettigi
politikalardan ve iskontolardan, tanitimlardan ve bagka tanitma ¢alismalarindan tesiri
olmayan, alim i¢in kararli istekle gelen ve aksiyon, yani ilk veya daha dnce satin
almadigr markanin iirlinlinli aramayan bireyler yani tiiketiciler olarak ifade
edilmektedir (Flavian ve digerleri, 2001). Marka sadakati; iiriin gruplar i¢erisinde yer
alan belirli bir markay1 miisterinin satin alma tercihi olarak tanimlanmaktadir. Bunun
sebebi markanin, dogru kalite diizeyinde, dogru fiyatta, dogru imajda ve dogru {iriin
ozelliklerinde olmasi1 olarak nitelendirilmektedir. Eger bir tiiketici, diger rakip
markalarla kiyaslandiginda, o markaya daha fazla bir fiyat ddemeye raz1 ve bu markay1
diger kisilerde tavsiye etme egiliminde ise o kisi markaya sadiktir olarak ifade

edilmektedir (Giddens, 2002).

Bir birey bu marka sadakati sonrasindan herhangi bir istek ve ihtiyact dogrultusunda
aradig1 iirlinli bulamadiginda ¢evresindeki insanlarin vasitasiyla herhangi bir markaya
yoneldiginde ve o markaya dair rastgele bir malumata, deneyime ehil degilse o
markanin iirliniinii alirken fikir elde edebilmek icin nerede liretildigine bakmaktadir.
Daha 6nce herhangi bir iiriin satin aldiginda o {irtinden ve iiretildigi yerden memnun
kalan tiiketici eger ki yeni alacagi markanin iiriiniiyle ayni lilkede iiretildiyse o iiriin

hakkinda iilke mensei sayesinde bilgi sahibi olmaktadir.

Ulke mensei firmanin aidiyet bagiyla bagl oldugu anavatani olarak tanimlanmaktadir
(Nart, 2008). Giiniimiizde iilke mensei etkisinin hangi kosullar altinda 6nemli bir etken
haline geldigini bilmek 6nemli bir veri haline gelmekte olup giin gectik¢e de onemini
daha da artirmaktadir. Ornegin iiriiniin karmasik oldugu durumlarda hakkinda bilgi
olmadiginda iilke menseinin iriinle ilgili dnemli bir tiiyo oldugu ifade edilmistir.

2



Karmasik tirlinler igin, bireyler iiriiniin satin alinmasindaki riski azaltmak adina daha
fazla bilgi arama egiliminde olmaktadirlar. Benzer sekilde, bireylerin fabrikalagmis
tilkelerin mallarim1 {irtin giivenilirliginin daha fazla olmasi nedeniyle daha iyi

degerlendirdikleri bilindigi ifade edilmektedir (Heslop ve Papadopoulos, 1993).

Bu calismanin amaci1 gosterisci tiiketimin tiiketicilerin marka sadakatine ve iilke
mengeine etkisini incelemektedir. Bu degiskenler arasindaki iliskide herhangi bir
etkinin olup olmadigini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda gosterigei tiiketim,
marka sadakati ve iilke mengei baz alinarak kisilere anket ¢alismasi yapilmasina karar

verilmistir.

Calismada arastirmanin sorunsali; gosterisci tiiketimin, tiiketicilerin marka sadakatini
nasil ve ne yonde etkilemektedir? Bu etkide ililke menseinin rolii var midir? Seklinde

belirlenmistir.

Gosterisci tiiketim tiliketicilerin marka sadakatini mi tercih ediliyor yoksa gdsterisci
tilkketim tiiketicilerin marka sadakati tercihi midir? Gosterisgi tliketimin tiiketicilerin
marka sadakatine etkisinde iilke menseinin aracilik rolii var midir yok mudur? Bu
tezde gergeklestirilen arastirma bunu ortaya ¢ikarmaya yoneliktir. Bu sorulara yanit
aramak i¢in ¢alisma 4 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketim ve tiiketici
kavrami, tiiketici davranis modelleri, tiiketici satin alma siireci, tiikketimi etkileyen
unsurlarla ilgili arastirmalara yer verilmistir. ikinci bolimde gosterisci tiiketim
kavrami, gosterisci tiiketime elestirel degerlendirme, gosterisci tiiketimi etkileyen
faktorler, gosterisci tiiketimle ilgili yapilan caligmalar ilgili yaklasimlara yer
verilmistir. Ugiincii bolimde marka ve marka sadakati kavrami, marka kavrammin
tanimi, markanin 6zellikleri, markanin yararlari, marka sadakati, tiiketici karar verme
siirecinde marka sadakati ilgili yaklagimlara yer verilmistir. Dordiinci bolimde
mengei lilke etkisi kavrami, mensei tilke etkisinin nedenleri, tiiketici davraniglarinda
mensei iilke etkisinin rolii, marka ve mensei iilke iligkisi {izerine yapilan ¢alismalar ile
ilgili yaklagimlara yer verilmistir. Besinci bolimde gosterigci tiilketimin marka
sadakati etkisinde iilke menseinin aracilik rolii adi altindaki anketlerinin analizi ve
gosterisei tiiketimin marka sadakati etkisinde lilke menseinin aracilik rolii etkisi olup

olmadigini belirleyen arastirmanin sonucuna yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1.TUKETIM VE TUKETIiCi KAVRAMI

Bireyler, teknolojik gelisim sayesinde her tiirden bilgiye kolaylikla erisme firsatina
sahip oldular. Iletisim araglarinin gelistirilmesi, bireylerin yenilikleri takip etmelerini
kolaylastirdi. Bireyler kendi ihtiyaglarina ve arzularima gore kendilerini gelistirme
firsat1 buldular. Kitle iletisim araglari, bireylerin temel ihtiyaclar disindaki tiim
konularda bir iiriinii tiiketme isteklerini giderek daha fazla yonlendirmektedir. Bireyler
de bu arzular1 tatmin etmek i¢in tiiketime yonelirler. Miisteriler, bir iirlin veya hizmet
satin alip almayacaginiza karar verirken dikkatli olmalidir. Ciinkii miisteri
arastirmasindan elde edilen veriler, isletmelerin tiliketiciler tarafindan {iriin veya
hizmet alma konusunda en iyi sekilde yardimci olmaktadir (Jain, 2012). Insanin var
olmasi ile isleme ve iiretme faaliyetleri basladi ve tiiketim siireci de zaman iginde
yasamin devam etmesi i¢in gerekli bir faaliyet olsa da, bugiin sosyal statii ve kimligi
belirlemek i¢in bir arag olarak gelisti. Giderek ¢esitlenen ve gelisen iiretim araglarinin
olusturdugu dogal kaynaklardan, mal ve hizmetlerden baslayan iiretim eylemi, kalite
ve miktar olarak hizla ¢cogalmistir (Ak, 2009; Bilge ve Goksu, 2010; Kaya ve Oguz,
2010). Tiiketime olan her 6zveri bir antropolojiye dayanir. Mesela; Kanarya Adalari
veya banyo tozlart i¢in bir reklamin arkasinda parlak harflerle yazilmis mutluluk,
tiiketici toplumunun mutlak bir gostergesi olarak kabul edilir. Bu yiizden Kurtulus
olarak da tanimlanabilir (Terzi, 2012). Zaman igerisinde diinyada insan niifusunun
artmasiyla, hizla artan iiretim siireci kisilerin istek ve ihtiyaglarii karsilamak ve
tedarik etmek i¢in her gecen giin biiyiimekte ve tiikketim olgu durumunu diinya ¢apinda
bir pazarlama kiiresi haline getirmektedir. Tiiketim, bir malin iiretim ve
miibadelesinden sonraki gerceklesen tiim ekonomik faaliyetin son evresidir (Bakirci,
1999).

Canlilar tiiketmeden hi¢ kimse higbir yerde, hicbir zaman yasamlarini devam

ettiremez. Tiiketim eylemini yapan kisi ise tiiketicidir. Tiketici, basit bir ifade ile



tiiketen kisi olarak adlandirilir. Tiiketmek de herhangi bir seyleri kullanmak ve onlar1
bitirmek olarak adlandirilmaktadir. Onlar1 giymek, yemek, igmek, onlar1 kullanmak,
onlardan faydalanmak ve bunun sonucunda ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin etmeyi
saglamay1 hedeflemektir (Bauman, 1999).

Tiiketim toplumu ile ilgili ¢esitli aragtirmalar yapan Fransiz diisiiniir Jean Baudrillard
ise tiiketimi su sekilde tanimlamistir: Tiiketim, maddi bir yasam bicimi veya bollukla
ilgili degildir. Tiiketim yenilen yemek, giyilen giyecek, insanin kullandig1 aracla
tanimlanamaz. Tiiketim ancak biitiin bunlarin anlamh bir to7 araciligiyla
aciklanabilir. Tiiketim, olsa olsa gostergeleri sistemli bir sekilde giidiimlemedir
(Baudrillard, 2014).

Tiliketmek, bir baska ifade ile yok etmek demektir. Tiiketim yapildig1 andan itibaren,
tiketilen seylerin varligi gerceklesen eylemle biter. Varliklar azaltilarak ya da
yenilenerek hepsi yok edilene kadar kullanilip tiiketilebilir ya da kullanildiktan sonra
artik eskisi gibi istek uyandirmayan kisinin duygularini tatmin etmeyen bir hale
gelebilir. Tiketicinin ihtiya¢larini, isteklerini ve arzularini tatmin etme yeteneklerini

kaybeder ve bunun sonucunda tiiketilme durumundan ¢ikabilirler (Bauman, 1999).

1.1.TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Tiiketici davranist modellerinden s6z edilebilmesi icin Oncelik olarak tiiketici
davranigi tanimi yapilmalidir. Tiiketici davranisi, mal ve hizmetleri kullanan, satin alan
kisiler miisteri veya tiiketici olarak adlandirilmaktadir. “alic1”, “miisteri” ve “tiiketici”
gibi kavramlar genellikle birbirlerinin yerine kullanilmakta ve karistirilmaktadirlar
(Bahar, 2008). Bunlar1 birbirinden ayiran sey satin alma bi¢imidir. Her zaman ve
devamli, diizenli bir sekilde belirli bir markay1 satin alan kisiler marka sahibi firmanin
ya da o markanin miisterisi olarak ifade edilmektedir (Laudon ve Bitta, 1993).
Tiiketiciyse daha genis anlamda ifade edilecek olursa, hizmet ya da mali satin alma
durumu ve kapasitesi olan veya satin alan mevcut pazardaki biitiin olas1 alicilart igine
kapsamaktadir (Karabulut, 1985).

Tiiketici davraniginin tanimi, gruplarin veya kisilerin olasi ihtiyag ve isteklerini tedarik
etmek ya da karsilamak i¢in iirtin/mal, fikir, hizmet ya da deneyimlerini tercih etme,

bunlardan vazge¢gme veya kullanma siirecindeki davranislarin tiimiidiir (Solomon,

2009).



Tiiketici davraniginin bir baska tanimina gore ise, “kisinin ozellikle ekonomik
iiriinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlart ve bunlarla ilgili
faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Bu tanimlar dogrultusunda tiiketici davranisinin sistematik baglamda agiklanmasi igin
bir kisim modellerin gelistirildigi goriiliir. Bu bolimde 6nemli tiiketici davranis

modelleri de ele alinacaktir.

1.1.1.Nicosia Modeli

Tiiketici davranisi modelleri ilk olarak 1960 yili ile 1970 yili arasindaki donemde
calisilmigtir. Tiiketici davraniglart o yillarda yeni arastirilmaya ve incelenmeye
baslanmis akademik bir alan oldugundan, o zamanki dénemde meydana ¢ikarilan
modeller kisith teorilerle tiretilmigtir. 1963 ve 1966 yillarindan yapilmis ve iizerinde
calisilmis olan Howard ve Nicosia Model’lerini bir 6rnek olarak gosterebiliriz. 1978
yilindan sonra 6zellikle bu alana olan ilginin artmasi ve ¢alismalarin fazlalagsmasi ile,
cok sayida tiiketici davranigi modelleri tiretilmistir (Erasmus, Boshoff ve Rousseau,
2001). Bu ozelliklerden ilki 1966 Francesco Nicosia’nin gelistirdigi modeldir. Bu
modelde, herhangi bir reklamla tamitilmamis dirtinle ilgili tiiketicinin tepkileri
incelenmigtir. Ne var ki giiniimiiz ticaret ortaminda yogun reklam zorunluluk halini
aldigr i¢in bu miimkiin goriilmemektedir. Reklamdan etkilenen tiiketicinin satin
almada isletmeden belli bir markasini tercih edecegi Ongdriilmektedir. Satinalma
isleminden sonra bu islemden kaynaklanan kabiliyete dair bilgiler geri bildirim sistemi
izerinden isletmeye iletilir. Modelin temel aldig1 veri ve teoriler hakkinda herhangi
bir agiklama yapilmadigir i¢in modelin gecerliligi ve giivenilirligi arastirmalar
sonucunda da kanmtlanmamistir (Karabacak, 2003). Nicosia modelinde,
departmanlardan elde edilen c¢iktilar bir sonraki departmana girdi olarak
sunulmaktadir. Bu yolla birbirinden etkilenen kapali bir sistem olusur. Bir mesajin
tilkketiciye reklam yoluyla ulastirilirken algilanma durumu ve tutumunun sonucu

tiikketicinin psikolojik 6zellikleri dogrultusunda belirlenir.

1.1.2.Marshall Ekonomi Modeli

Tiiketici satin alma davranisinin ilk modeli ekonomistlerce one siiriilmiistii. Klasik
ekonomist goriise gore, bir birey ekonomik ve rasyonel olarak ¢alisan bir varlik olarak
tanimlanir. 19. Yiizyilin sonlarina dogru Alfred Marshall bir teori ortaya ¢ikarmistir.

Marshall’ in bu ¢ikarmis oldugu teorisine gore, tiiketici rasyoneldir ve mevcut piyasa



ile ilgili gerekli olan tiim bilgiler elindedir. Tiiketici, ihtiyaclar1 ve isteklerini ne sekilde
kendisine en iyi sekilde maksimum fayda saglayacaginin bilincindedir. Marshall’in bu
Ekonomik modeli, tiiketicilerin davranislarini tiiketecegi seylerin fiyat ve kisilerin
mevcut geliri baglami adi altinda arastirmaktadir (Asamoah ve Chovancova, 2011).
Marshall Ekonomi modelinde, satin almaya iligkin kararlarin rasyonel bir nedeninin
oldugu varsayilir. Zevk ve fiyat realiteleri goz oniine alindiginda, tiiketici gelirini en
cok fayda saglayan mal ve hizmetlere cevirir. Marshall klasiklerinden gelen bu
yaklagimda, marjinal boyut (son birimin faydasi) olusur. Bugiin buna modern fayda
teorisi denir. Buna gore, Marshall, iki mal arasinda karar verirken tiiketicinin bu
mallardan alacagi fayday:1 da dikkate alir. S6z gelimi, parfiim satin alan bir tiiketici
karar alirken psikolojik motivlerin etkisi altinda ekonomik olarak hareket etmeyebilir,
ancak kar duygusuyla hareket eden bir girisimci bu modele uygun karakteristik bir
ozellik gosterir (Islamoglu ve R. Altumisik 2010). Asagida Marshall ekonomik
modelinin davranigla ilgili bazi énemli varsayimlar1 gosterilmektedir (Karabacak,

2003).

- Emtia fiyat1 diistiikkce, satis hacmi de artar,

- Alternatif mamuliin diisiik fiyatli olmasi, satiglar1 azaltir,

- Tamamlayict mal fiyat1 diistiikge, satiglart artar,

- Reel gelirin artmasiyla birlikte, bitmis iiriinlerin satig hacmi de artar

- Satiglarin yani sira satiglart artirmak i¢in artan harcamalar s6z konusudur.

Bu modeli inceleyen ve test edenler bu modele elestirel bir yaklagim benimserler. Bu
modelin belirli hipotezlere bagli olmasi ve kiiltiirel ve sosyal faktorleri ve satin alma
kararlar {izerindeki psikolojik etkiyi hesaba katmamasi, elestirilmektedir (Islamoglu,

2011).

1.1.3.Pavlov Ogrenme Modeli

Bu model, {inlii fizyolog Pavlov’un “Sartlandirilmis 6grenme” kuramina dayali olarak
tretilmistir. Pavlov iirettigi bu modeline gore, 6grenme davranislarla iligkisel bir
stiregtir. Bu model, dort ana dayanaga sahiptir. Bunlar: arzu, motivasyon, tepki ve
takviyedir. Arzu kisinin i¢ uyaranlarini eyleme gecirir. Bu arzular1 psikologlar iki
gruba ayirarak agiklamaktadir. Bunlar temel arzular ve 6grenilen arzulardir. Temel
arzular yeme, igme, cinsellik, iiziilme, seving 6grenilen arzular ise doymazlik, korku,

tereddiit olarak aciklamaktadirlar. Takviye, kisilerin arzuyu harekete gecirdigi tepki
7



dogrultusundaki yasadigi bir davranis olarak ifade edilmektedir. Tepki, yapinin
takviyelerin uyandirilip harekete gecirilmesine yonelik tepkime halidir. Motivasyon
ise, deneyim ve yasarken elde edilen tecriibelerle ilgili bir sey olarak ifade
edilmektedir. Ge¢miste yasanilan sey giizel sonuglar dogurduysa yine tekrarlanacaktir
lakin giizel sonuglar dogurmadiysa ders ¢ikarilarak bir daha tekrarlanmayacaktir.
Bunun en giizel 6rnegi gliniimiiz diinyasinda en ¢ok kullanildig1 yer olarak, reklamcilik
sektoriinli 6rnek verebiliriz. Ciinkii glizel sonuclar alinan ve tekrarlanan reklamlar,
malin ve markalarin sahislarin beyinlerinde kalici etki yaratmasina karsi en iyi sekilde
neden olmaktadir (Kotler, 1965. Pavlov tarafindan kopeklerle yapilan deneyleri,
Ogrenmenin ilging bir siire¢ oldugunu (rezonans ve aglik arasindaki ilgi gibi) ve bu
kosullanmanin bir sonucu olarak bir¢ok davranisin ortaya c¢iktigini ileri siirer
(Tungkan, 2012). Bu model, insan davranisindaki uyari tepkisine dayanmaktadir.. Bu
modele dayanarak, pazarlamacilar tiiketicileri belirli markalar hakkinda kapsamli bir
sekilde bilgilendirmeyi ve tiiketicileri genel olarak karar vermeleri i¢in yonlendirmeyi
amaclamaktadir. Bu model piyasada yeni sirketlere yol acar veya en yakin rakipleri
atlamak ister (Islamoglu, 2000). Pavlov'un modeli pazarlamacilar agisindan farkli bir
yere sahip. Ornegin, model reklam stratejisi alaninda olabilecek genel ilkelere 151k
tutuyor. Goriintiiler, renkler ve kelimelerden olusan reklamlar, tiiketiciyi harekete
gecirecek sekilde dikkatli bir sekilde tesvik edilmelidir. Tepkiler, uyaranlarinin
denetimi gergevesindeki tutumlardir. Genellikle bu tutumlarin 6zerk sinir sistemi

tarafindan zapt edildigi varsayilmaktadir (Gervelik, 2012).

1.2.TUKETICI SATIN ALMA SURECI

Tiiketicilerin satinalma davranislart karar siirecinden olusur. Satinalma s6z konusu
stirecin agamalarindandir (Korkmaz vd., 2009). Tiiketici davraniglarinin agiklanmasini
kapsayan satinalma siirecinde alic1 agisindan bes asama vardir. Siirecin tiim
asamalarinda birey karar verme ve degerlendirmeler yapma durumunda kalir. Bu
nedenle satin alma siirecindeki asamalarda tiiketici dogru ve rasyonel karar alabilmek
adina bilgi kullanir (Odabas1 ve Baris, 2003). Bu baglamda tiiketici satin alma Oncesi
isletme veya magaza adi ve iind, liriin reklamlari, arkadas deneyimleri ve diisiinceleri
gibi parametreler dogrultusunda bir yargiya varir. Satin alma esnasindaysa; iiriin
performans o&zellikleri, garantiye iligkin konular, tamir ve bakim imkanlari,

tutundurma faaliyetleri, fiyat ve saticilarin etkisi ile karar verir (Bilge ve Goksu, 2010).



Satin alma bir ihtiyag dogmasi ile baglar, satin almanin ger¢eklesmesi ve satin alma
sonrast duygu ve diisiincelerle sona erer. Tatmin edilen gereksinimler ve satin alma
sonrasindaki olumlu duygular ileri zamanlarda benzeri ihtiya¢ ortaya ¢ikinca tiikketim
siirecinin yoniinii belirler (Oz, 2011). Tiiketici satmalma siireci Sekil 1.1°de goriildiigii

gibi siralanmaktadir (Arslan, 2013).

Satinalma
Karari

Bir Thtiyacin
Ortaya
Cikmasi

Alternatif Alternatifleri

Belirleme Degerlendirme

Verme

[ Satin Alma Sonras1 Duygu ve Diisiinceler

Sekil 1. 1 Tiiketici Satin Alma Siireci
Kaynak: Arslan,(2013).

1.2.1.Bir ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir satin alma karar1 alma siirecini baslatan, ihtiyac¢larin ortaya ¢ikmasidir. Bu durum,
insan i¢giidiisii tarafindan yaratilan bir ihtiyag ve toplumun etkisi veya sirketleri tesvik
ederek yaratilan bir gereksinim olabilir. Bu, tiiketiciyi ¢6zmesi gereken bir sorun
oldugunu ammmsatir. Ihtiyag ortaya ciktikca, tiiketici karsilanmasina yarayacak

alternatifler aramaya baslar (Erbas, 20006).

Sorunun ihtiya¢ oldugunun veya farkindaligin ortaya ¢ikmasi, gergek ve istenen durum
arasinda bir celigkinin varligini ortaya c¢ikarir. Finansal durumun iyilesmesi gibi
durumlar, 6zellikle arzu edilen bir durumun yeniden degerlendirilmesini gerekli
kilmaktadir. Bu durumun en iyi 6rnegi liiks mallarin satin alinmasidir (Vural ve 2007).
Geleneksel pazarlarda oldugu gibi, pazarlama bilesenlerinin kullanim tiikketiciye veya
onu harekete geciren ¢evreye bagli olmalidir. Geleneksel araglara ek olarak, internet
ortaminda tiiketici ihtiyaclarinin farkindalhigini artiracak ¢esitli ara¢ ve aksesuarlarin
secilmesi gerekmektedir (Farinnia, Ekim 2011). Tiiketici, bir {iriine ihtiyag duymasi
halinde sorunun farkina varabilir. Bu baglamda tiiketiciyi destekleyen faktorler cevre

faktorleri, bireysel deneyim ve i¢ motivasyon ile ortaya ¢ikar. Farkinda olduklari



cevrimi¢i miisteri ihtiyaglari, c¢evrimdisi olduklarinda ortaya ¢ikabilir. Ancak
internette, tliketici bilincini tegvik ederek bir ihtiyag¢ yaratan inisiyatifler alabilirsiniz.
Bu girisimlerin ilki, internette gezinmeye basladik¢a daha rahat hale gelir. Ikincisi,
tiiketici yonelimi islevine sahip navigasyon depolama igin bir yaklasimdir. Ugiinciisii
tutma girisimleri olarak adlandirilir. Son tesvik girisimi, referans gruplarinin ortaya
¢ikmasiyla sona ermektedir (Liang ve Lai, 2002). Tiiketici ihtiyaglar1 ¢ogunlukla
sosyal ve psikolojiktir. Fizyolojik ihtiyaglar, bu sosyal ve psikolojik ihtiyaclarin
karsilanmasi ¢ercevesinde ortaya ¢ikmaktadir (Hayta, 2008). istenen devlet ile mevcut
devlet arasinda bir dengesizlik olduguna dair tiiketici Kararnamesi (Islamoglu ve
Altunisik, 2008), baska bir deyisle, gercek kosullar ile gerekli kosullar arasindaki
celiskinin farkindaligi (Erdem, 2006) gereklidir.

1.2.2.Alternatiflerin Saptanmasi

Bireyler agisindan ihtiyaci saptadiktan sonra diger basamaginda saptanilan ihtiyaci
tazmin edecek en iyi segenegi saptamast igin l¢iimleme yapilmaktadir. Alternatiflerin
saptanilmasi i¢in faydalanilacak olan vakit uzunlugu, bireylerin birikim ve ilmine gore
farklilik goriilebilmektedir. Solomon (1999)’ a gore, bireyler ol¢iimleyecekleri
alternatifleri saptamak icin tiirlii dahili ve harici bilgi orijinlerini uygulamaktadirlar
(Yousif,2019). Bireyin kisisel ergileri ile belleginde olan bilgiler dahili bilgidir ve
birey araciligiyla ihtiya¢ duyuldugu vakit devamli kullanilmaktadir (Odabasi ve Baris,
2002). Yaygin olarak birey akici ve basit bitirilen iiriinler i¢in dahili bilgiye ihtiyag
duyar. Temel gereksinimler i¢in dahili bilgiden yararlanilir ve mallar i¢in satin alma
sirasinda niyet gosterimi kisa ve Ozdiir. Burada bireyin zihnine gelen birinci sey,
bilingaltindaki etiket ve gorgiidiir.(Ceylan, 2007). Dahili bilginin yetiz olmadigi
sekilde birey genel olarak etraftan ve harici kaynaklardan malumat alma ¢izgisine
dogru ilerler. Ornegin sifir bir televizyon almak isteyen ev ahalisi, satin alma niyetini
gerceklestirmeden harici kaynaklar olan miicavirlerden malumat toplayarak,
reklamlara bakarak, magazalar1 gezerek etiketler hakkinda satig personellerinden
malumat edinir. Bu gosterim harici malumat edinme prosesidir (Odabasi ve Baris,
2002). Televizyon haricinde bilgisayar ve otomobil gibi pahada agir olan mallarin satin
aliminda harici malumata gereksinim duyulur. Bireyin malumat ugraslarini dort
baslikta toplanabilir. Bunlar; ferdi kaynaklar ( yakin ¢evre), mesleki kaynaklar

(bayiler, saticilar), toplumsal kaynaklar ( medya uzuvlar, tiiketici derecelendirme
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faaliyetleri yapan kurumlar) ve ampirik kaynaklardir ( mallarin kullanilmasi, mallarin
incelenmesi) (Olug, 1991; Aktaran: Ceylan, 2007). Mevzubahis kaynaklarin
reaksiyonlari, mal g¢esitlerine, satin alimin meramina ve bireyin ayricaliklarina gore
cesitlilik belirtmektedir. Alici mala dair malumati genel olarak mesleki kaynaklardan,

en gegerli malumati ise ferdi kaynaklardan saglar (Mourali, Laroche ve Pons, 2005).

Ihtiyacin ortaya cikmasiyla birlikte ihtiyacin nasil giderilecegi problemiyle
karsilagilmaktadir (Kilig ve Goksel, 2004). Tiiketici ihtiyacini hissettigi bir mal veya
hizmet i¢in bilgi elde etmek amaciyla harekete geger, bu siire¢ aktif yasanabilir ya da
cok pasif gecebilir (Durmaz ve Bahar 2011, Stokes ve Lomax, 2007). Bu safhada
maksat kafi seviye malumat kazanmak vasitastyla hiikiim verme sonucu meydana
gelebilecek tehlikeleri indirgemektir (Hayta, 2008). Tiketicinin, farkina vardigi
problemi ¢6zmek {izere ¢evresindeki uygun verileri toplamasi gerekmektedir.
Ihtiyacim gidermeye yonelik segenekleri bulmaya baglandiginda yani secenekleri ve
bilgileri arama aninda tiiketici ihtiyacin1 gidermek iizere satin alacagi tiriin hakkinda
bilgi toplamaya baslamaktadir (Akyiiz, 2006). Ama fazlaca sik mevzu bahis ise
miisterinin neyinin kendisi i¢in en ideal oldugunu zannetmesi normaldir. Yerinde bir
kararlagtirma yapmak adina miisteri miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi elde etmeye
calismaktadir (Karafakioglu, 2009). Tiiketiciler dogrudan bilgi arastirmasi yapmasina
ek olarak, tartigma ortamlarina katilarak veya gruplara iiye olarak bilgi arama siirecine
olumlu etki yapacak bilgileri edinebilmektedir. Geleneksel pazar yapilarina gore bu
yontemler, hem daha kolay hem daha hizli ger¢eklesmektedir. Sanal gruplar ve
topluluklar her yasta tiiketiciye uygun tiriinler sunmaktadir. Bu gruplar ve topluluklar
katilimc1 veya liyelerine ¢ok farkli konularda olduk¢a fazla miktarda bilgi iletmekte
ve sosyal etkilesim ortamin1 meydana getirmektedirler (Aksoy, 2012). Ornegin, yeni
bir tansiyon Olgme aleti alinmasi planlaniyorsa; pazarda ne tiir alternatifler var,
ozellikleri nelerdir, fiyatlar1 nedir, nasil tansiyon Olg¢iiliir, gibi bilgilere ulasilirsa,
geleneksel tansiyon oOlgerlerin yerine kullanimi kolay elektronik bir cihaza karar
verilebilmektedir. Alinan cihazin pahali olmasina (finansal risk) ragmen kullanim
kolaylig1 getirmesi, yapilacak alim i¢in biitgeden ayrilacak bedeli goreceli olarak daha
az algilanmasina yardime1 olabilmektedir. 20 Bilgilenme sonucunda elektronik 6l¢iim
cihazlarinin en saghkli veriyi sundugunu Ogrenilmis ise verilen karara giiven

artmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2010). Baska bir 6rnek verilecek olursa, bir ev hanimi
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viicudunun tahrip olmasini diistinmiiyorsa, temizlik yaparken koruma saglayacak bir
seyler giymeyi ya da farkli temizlik malzemesi kullanmak ister, bu iki mamul i¢inde
tercih yapmasi gerektiginde su etkenlerin etkisi altinda kalmaktadir (Cemalcilar,

1996):

» Secim i¢in ne 6lgiide zaman ve para harcayacaktir?
» Seceneklerle ilgili ne dlglide deneyimi ve bilgisi vardir, ya da bilgiyi nereden
saglayabilir?

» Yanlis secim yaptiginda katlanacagi risk nedir?

Genel olarak ifade etmek icap ederse, miisteri, bir mamule iliskin fazla bilgiyi mesleki
kokenlerden, pazarlayicilarin etkisi altindaki kokenlerden bilmektedir. Bunun birlikte

en etkili bilgi, kisisel kaynaklardan edinilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010).

1.3.TUKETIMI ETKILEYEN UNSURLAR

Tiiketicilerin satin almadaki kararlarinin siireci aslinda, bir satin alma davranisidir.
Lakin herhangi bir {iriinii satin alma sirasindaki tiiketicilerin verecekleri kararlar her
zaman ayni daha onceki verdikleri kararlar gibi olmamaktadir. Tiiketiciler, olasi
durumdaki istek ve ihtiyaglarini her daim en iyi sekilde tedarik etmek isterler. Bunu
isteklerini de gergeklestirmek i¢in bazi seylerin etkisi altinda kalip satin alma
kararlarini ister istemez vermektedirler (Quliyev, 2012). Miisteri, hizmet ve mallar1 bir
diger hizmet ve mamullerin imalat1 i¢in olmay1p de siilale veya bireysel gereksinme
adina harcayan veya isleten kisilerdir. Tiketici bir hizmeti veya mali satin alma
sirasinda onun yaninda bircok seyi satin almaktadirlar. Ornek olarak; teslimatin,
kaliteyi, reklamini, taksit sartlarini, paketlemeyi, garantiyi vb. seyleride beraberinde

almis olmaktadirlar. (Tek, 1999, Aktaran: Senir, 2014).

Kisiler hayat geldiklerinden itibaren yagamlar1 boyunca pek ¢ok seye zaman igerisinde
ihtiyac duyarlar ve bu ihtiyaglarin1 karsilamak icin c¢alisma gereksinimi
duymaktadirlar. Kendileri i¢in en iyi olacak mali ve hizmeti segmeye calisirlar.
Glintimiizde kisilerin istek ve ihtiyag¢larini karsilamak adina piyasadaki farkli firmalar
tarafindan diger firmalarla rekabet etmek adina farkli marka, fiyat, 6zellik ve fayda
sunulan benzer ve farkli iirinler bulundurmaktadirlar. Bundan dolayi, tiiketicilerin

tiriinleri degerlendirme siireci ve bu siire¢ sonundaki davranislari olduk¢a karmasik bir

haldedir (Olug, 1991).
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Uretim bir bagina etkin bir unsur degildir. Ulkenin ekonomik diizeyi nasil olursa olsun
iiretimin birinci amaclarinda tiiketimde var olmaktadir. Uretim sonunda iiriinlerin,
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun olup olmadig1 ve tiiketicilere ne sekilde
sunulacag baglica 6nem arz etmektedir (Bilge ve Goksu, 2010). Tiiketiciler piyasada
olan ve kendilerine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul edip etmeyen isletme ve
kisilerin piyasaya doniik faaliyetlerinin ana unsuru olarak belirtmektedirler (Islamoglu

ve Altunisik, 2017).

Tiiketicilerin tiiketiminin karar verme siireci kolay bir durum degildir. Tiiketimi ve
tilkketiciyi etkileyen bazi unsurlardan etkilendikleri kabul edilmektedir. Bu unsurlar;
sosyolojik, demografik ve psikolojik unsur basliklar1 adi altinda siniflanmaktadir
(Sapgilar, 2013).Insanlarin  davranislarindaki bu farkliliklar kisisel farklihik
olmalarindan ileri geldigi goriilmektedir. Bunlardan tiiketimlerini dogrudan etkileyen
unsurlar ve sosyal- kiiltlirel, demografik ve psikolojik acidan etkileyen faktorler

asagida arastirilmistir (Oztas, 2019).

1.3.1.Gelir Diizeyindeki Degisiklikler

Gelir diizeyindeki degisiklikler tliketimi etkileyen unsurlar arasinda onemli bir
faktordiir (Oztas, 2019) Keynes’ e gore gelirdeki herhangi bir degisiklik giderde ve
tilkketimde de ayni1 dogrultuda bir farkliliga etki etmektedir (Tar1 ve Caliskan, 2005).
Gelir diizeyindeki her bir artigin tiiketim ve gosterisci tiikketime ayni diizeyde yol
acmasini beklemek dogru degildir. Lakin gelir diizeyinin diigmesi veya diisiik gelirin
olmasi kisiye uzun bir siire mahrumiyet duygusu mahrum olma duygusu, gelir
diizeyindeki bir anlik ani artigla o siire zarfina kadar etki altinda kalmis olan kisi veya
kisilerin tliketmeye karst egiliminin hizla artmasiyla sonuglanabilmektedir

(Ulgener,1991, Aktaran: Barut, 2018).

Tiiketicinin ge¢cmisteki gelir diizeylerindeki farkliliklar ile tiiketim giderleriyle bir
korelasyonun var oldugunu ifade etmektedir. Buna kiyasla gelir seviyesi az olan
kisilerin tiiketim giderlerindeki yiizdelik dilimde en fazla boliimii gida masraflar
olustururken, gelir seviyesi arttik¢a egitim, saglik ve eglence gibi kisisel giderlerinin

yiizdesi de artmaktadir (Yazirl1,2015, Aktaran: Oztas, 2019).
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1.3.2. Tiiketicinin Tercih ve Zevkleri

Tiiketimi etkileyen unsurlardan bir digeri de tiiketicinin tercih ve zevkleridir.
Tiketicilerin gelir diizeyi dogrultusunda farkli tercihler yapabilmektedirler. Geliri
giderinden fazla olan tiiketiciler tercihleri ve zevklerini daha genis bir {riin

yelpazesinden secebilirler.

Mikro iktisatta, fiyat ve gelirde bir farklilik olmuyorsa, tiiketicilerin se¢imlerindeki
olas1 bir degisiklik, zevklerdeki degismeyi de etkilemektedir. Bireylerin zevk ve
tercihleri farklilik gosterdigi gibi, kisilerin zevk ve tercihleri de zamanla beraber
degisiklik gostermektedir. Zamanla farklilik gosteren zevk ve tercihlerin kisilerde
farkli ve yeni iirlinler almaya itmesi de tiiketim artisinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Ulken, 1984). Bundan dolay1 kisiler farkli ve yeni iirlin arayisma girebilmekte ve
farkli yeni iirtinlerde yeni tatmin olma durumunu yakalayabilmektedirler (Karabulut,

1985).

1.3.3. Tiiketici Beklentileri

Tiiketicilerin gegmiste yasayip eksikliklerini goriip gelecek ile ilgili beklentilerinin ve
diisiincelerini, tiiketimi etkileyebilecegi diisiincesi altinda kisilerin davranig ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda harekete gegcmeye yol agmistir (Uluatam, 1998). Zamanla
birlikte gelir seviyesindeki artisin s6z konusu olacagindan dolayi tiiketicilerin istek,
ithtiyaci ve tiiketimleri de artmasi s6z konusudur. Buna siirekli gelir teorisinin altinda
yatan diisiince olmaktadir. Siirekli gelir teorisinde gelirde ki artisin devami s6z konusu
degil ise ya da bir iki defaya mahsus olacagi diisiiniiyorsa, tiikketimdeki artisin ya da

beklentilerin azlig1 veya hi¢ olmayacagini belirtmektedir (Oztas, 2019).

1.3.4. Servet Etkisi
Son olarak da tiiketimi etkileyen unsurlar arasinda servet etkisi yer almaktadir. Servet
etkisi ekonomi literatiiriinde epeydir tiikketimi etkileme potansiyeli var oldugu
diistiniilen, kabul géren ve bundan dolayi, 6rnegin Pigou gibi ekonomistlerin iktisadi
¢Oziimlemesinde 6nemli bir yer eden servet, giinlimiizde “ger¢ekei” tiiketim islevlerini
hesaplamanin arastirmalarda, genelde gelir yaninda ele alinan bir unsur olmaktadir
(Uluatam, 1998). Servet etkisi incelenirken, servet unsurlarinin biitiini ele
almabilecegi gibi, servet unsurlar1 tek tek de incelenebilmektedir. Bu unsurlarin
dahilinde, “likit servet” veya “dayanikli tiiketim mallar1 stogu” unsurlart da
bulunmaktadir (Oztas,2019).
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Aile halki ve bireylerinin serveti, sahip olunan biitiin kiymetli aktiflerden elde edilen
toplamdan pasiflerin ¢ikartilmasi olarak belirtilmektedir. Yani servet ait olunan tim
mevcudiyetlerin net toplamidir. Bunlara pahada degerli olarak araba, ev ve i¢indeki
esyalar, bankadaki paranin degeri, emekli ayligi, varsa hisse senetleri, tahviller, altin
doviz gibi 6teki yatirimlarda buna dahil olmaktadir. Aile bireyleri mal varliklarini
fazlalastirmak i¢in bir takim tasarruflarda bulunma egiliminde olabilirler.
Servetlerindeki olas1 bir artig, kullanilabilir gelirin daha biiyiik bir yiizdesini tiiketime
ayrilip harcanmasina ve kiiciik bir kisminin da tasarruf edilebilmesine neden

olmaktadir (Lipsey, 1990, Aktaran: Oztas, 2019).

1.3.5.Sosyal- Kiiltiirel Faktorler
Tiiketicinin satin alma kararlar1 etkileyen sosyal-kiiltiirel faktorlerin baglicalar

sunlardir.
Alt kiiltiir, kiiltiir, referans gruplart, aile, sosyal sinif, statii ve rollerdir.

Kiltlir, kisilerin istek ve ihtiyaglar ve davranislarinin temel sebebi olarak
bilinmektedir. Kiiltiir tilkiiler, insanlarin kusaktan kusaga aktarilan degerler, tutumlar
ve insan davramislarim1 sekillendirmedeki anlamli ifadelerdir. Tiiketici davranisi
tarafindan baktigimiz zaman kiiltiir, belirli bir kitlenin {iyeleri tarafindan pay edilen ve
iletilen davranis sonuglari ile 6grenilen davraniglarin tiimiidiir. Tiiketici davraniglari
acisindan bakildiginda 6nemli olan ana nokta, kisilerin kiiltiirel degerlerin yerini
doldurabilecek veya onlarin yerine gegecek tiikketim kaliplar1 olusturulmasidir.
Ornegin, ramazan sofrasinda suyun ya da hurmanim ikamesi olabilecek bir gida;
mezuniyet hediyesi olarak bir bilgisayar; dogum hediyesi olarak “kismetin” yerini
tutacak altin veya cicek, kiiltiir degerlerinin tiiketim kaliplar1 olarak 6rnek sunabiliriz

(Altanlar, 2010).

1.3.5.1.Kiiltiir

Kiiltiirtin tanim1, degisik bilim dallarindaki yazarlar tarafindan farkl sekillerde tanimi
yapildig1 goriilmektedir. Davranis bilimleri ve sosyolojiye gore kiiltiir, kisilerin
yasamlart boyunca ogrendikleri, kaynagi toplum ve kisi olan ayrica mevcut
toplumlarda ortaklasa pay edilen biitiin aligkanliklar ve davranis sekilleridir. Buna gore

kiiltiir, toplumlarin icerisindeki her tiirlii ilgiyi, ilimi, aliskanlig1, genel durumu, deger
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oOlgiileri, zihniyet ve gortsleri ile her tiirlii davranis seklini kapsamaktadir (Eroglu,,

1998, Aktaran: Altanlar, 2010).

Kotler’a gire (2000), bir kisinin arzu ve davramislarinin en esash belirleyicisi

kiiltiir diir.

Bir topluluga ait edinilen bilgi birikimini, din, inan dil, 6rf, adet ve toreleri, toplum
icerisindeki ahlaki kurallar1 i¢inde barindiran sembollerin biitiinii bir kiiltiir’diir. Bu
tanimlar dogrultusunda toplumun kisiligi olarak tanimlamak miimkiindiir (Schiffman
ve Kanuk, 2004). Kiiltiiriin tiiketici davraniglar1 agisindan ozelliklerine bakacak

olursak;

Kisilere en uygun standartlar1 ve davranis bi¢cimlerini saglamaya yardimci olur.
Kiiltiir, toplumdaki mevcut liyeler tarafindan paylagilmaktadir.
Stirekli ve hareketli olmakla beraber yavas yavas ve hep degisiklikler olur.

Ogrenimi sonradan olur ve hayat boyunca devam eder.

YV V V V V

Bireylerin alistig1 yollar1 kullanip sosyal, kisisel vb. ihtiyaclarini tatmin etme

konusunda kisilere olanaklar tanir (Schiffman ve Kanuk, 2004).

Bu baglantida, kiltlirtin farkli unsurlardan, dil, adet, 6rf vb. seylerden etkilendigi
goriilmektedir (Odabasi, 2002). Belli bir kiiltiirde yasamini devam ettiren bir birey,
toplumun diger kurumlariyla, ailesiyle, arkadaslariyla devamli bir etkilesim sonucu
belirli algilamalar, degerler gelistirmektedir. Ornegin, yarisma, bireysellik, ¢alisma,
vatansevgisi, canlilara yardim etme, sportmenlik, tore bilme gibi. Tiirklerin
konuklarina, yiyecek, icecek, tatli, kahve ikraminda bulunmasi Tiirk kiiltiirliniin ve

misafirperverliginin 6nemli gostergelerinden biridir.

1.3.5.2.Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir ise ‘Ulusal, dinsel, irksal, cografi, yoresel vb. ortak o6zellikleri iginde
bulunduran gruplardir’. Alt kiiltlire ait baz1 unsurlar, insanlarin eglenme, yeme, i¢me,

giyim tarzlar1 ve mesleki tercihlerine etki etmektedir (Tek, 1999).

Alt kiiltiir, bir toplumun baska kesimlerinden degisik, ortak tecriibeler ve dini inanglara
ait farklh kisi gruplarmin olusturduklar kiiltiir olarak tanimlanmaktadir. Her bir

tiikketici, birden fazla alt kiiltiiriin {iyeleridir. Bu alt kiiltiir tiyelikleri cinsiyet, irk ya da
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etnik koken, yasamakta oldugu yeri, yas, din gibi cesitli kapsamlar etrafinda
olusabilmektedir (Solomon 2004).

Baska bir ifadeyle, kiiltlirtin belirli davranig sekli ya da bir yasam Ongoren bir alt

boliimii olarak ifade edilebilir (Mucuk, 2000).

Pazarlama agisindan alt kiiltiire bakildiginda ise bir devlet icinde bulunan mevcut
pazarlarda hicbir zaman bir sadelik s6z konusu olmamaktadir yani alt kiiltlirler
mutlaka olmaktadir ve bu alt kiiltiirler i¢inde alisgkanliklar ve degerler cesitlilik
gostermektedir. Iste bundan dolayr pazarlamacilar bu alt kiiltiirlere ait degisik

pazarlama karmalar1 olusturmalar1 gerekmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008).

1.3.5.3.Sosyal Simif

Sosyal smif ayni toplumsal sayginliga sahip davranigsal beklentileri ayn1 ve birbiriyle
iligkileri olan insanlarin olusturdugu sosyal yapiya denir. Sosyal siniflarin kendilerine
ait sosyo- kiiltiirel 6zellikleri, davranis bi¢imleri ve yasay1s tarzlart oldugu gibi bir alt

kiiltiir toplulugu konumu olarak da belirtilebilmektedir (islamoglu, 2003).

Karmagik bir smif olan sosyal smif ayni ilgileri, ayn1 degerleri, davranis bi¢cimini

benimsemis Nis¢i homojen alt boliimleri olarak belirtilir (Mucuk, 1999).

Kendilerine has Ozellikleri olan sosyal siniflarin 6zelliklerini su sekilde siralamak

mumkundir:

> Alt smifta olan tiiketiciler harcama sekillerini istek ve ihtiyaclarini 6nem
diizeyine gore siralarken iist smiftaki tiiketicilerin harcama egilimleri gosterisci
harcama geklindedir. Alt gruptan {ist gruba gegmek isteyenler ise olas1 dogacak risklere
kars1 katlanmaktan ¢ekinmemektedir.

> Smif iiyelerinin sembolleri tiiketiminin seklini belirler ve grup tiyeligi
ekonomik durum ve geliri davranista daha 6nemli bir unsurdur.

> Siniflar arasinda tiiketiciler tasarruf, harcama, satin alinan irlinlerin tiirii,
iriinlerin satin alindig1 yerleri ve markalar arasinda olusan degisiklikler goze
carpmaktadir.

> Simiflar arasinda zihinsel ve psikolojik olarak goriilen farkliliklar olmaktadir.
Bu da iiriinleri pazarlama faaliyetlerine ve algilayislara karsi gosterdikleri tepkilerde

onemli dl¢giide degisikliklere yol agmaktadir (Cemalcilar, 1999).
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Kisilerin sosyal siniflarinin belirlemesinde bir siirii etmenler mevcuttur. Bu etmenler;
icinde yasadigi c¢evrenin durumu meslek gelir seviyesi ve kaynagi, yasamini
stirdiirdiigli evin yapisi, egitim durumu, gibi bircok etmenlerin 6lgiimii s6z konusu

olmaktadir (Mucuk, 2002).

Sosyal smiflar, medya tercihlerinde de her zaman farklilik gostermektedirler. Ust smif
tiketicileri, kitap ve dergi tercihleri arasindayken, alt smifta olan tiiketicileri
televizyonu daha ¢ok tercih etmektedirler. Televizyon gibi medya sinifinda da tist
siniflar drama ve haberler tercihleri arasindayken, alt sinifta olan tiiketiciler spor
programlarini ve dizileri tercihleri arasindadir. Sosyal siniflar arasinda dil farklar
goriilmektedir. Reklamcilar yapmis olduklari reklamlarda hedefledikleri sosyal
smiflarin  konustuklari, yazi ve konusmalar1 sosyal smiflarin diline gore

hazirlamalidirlar (Kotler, 2000) .

1.3.5.4.Aile

Aile liyelerinin kisilerin tizerinde tiiketim davranislar1 konusunda gozle goriiliir sekilde
bir etkisinin olmasiyla beraberinde; bu durum ailenin tutum gelistirici ve davranisi
kosullayic1 etkisinden kaynaklandigi biiyiik olgiide goriilmektedir. Ornegin ailenin
kisisel temizlige yonelik olumlu bir tutuma sahip olmasi halinde, evdeki diger
bireylerinden aileden etkilenerek kisisel temizligine 6zen gdstermesi verilebilir. Bu
durumdan dolay1 birey, yetiskinliginde de bu davramisin1 devam ettirecektir. Ustelik
biiylik bir olasilikla ailesinin kullandig1 kisisel temizlik {iriiniiniin markasini

kullanmaya 6zen gosterecektir (Odabasi ve Baris, 2015).

Ailedeki kisilerin evlatlariyla ile dolayli ya da dogrudan kurmus oldugu iletisimler,
cocugun tiiketim davraniglarin1 kazanmasinda bariz bir sekilde etkili oldugu goriiliir.
Aile bireyleri ise evlatlarini egitmek maksadiyla onlara tiiketim ile edindigi tecriibe ve
deneyimlerini 6grenmektedirler. Ailedeki bireylerin ¢ocuklar1 i¢in sundugu 6rnek
davraniglarla, c¢ocuklarinin tiiketici davraniglarinin gelismesine onemli katkilar
saglamistir. Bu nedenle de ¢ocugunun, verecegi ekonomik kararlari dogru vermesinde
tiikketim tirlinlerinin birey tarafindan satin alinmasinda yeterli rahatligin saglanmasinda

yardimci olacaktir (Hayta, 2009).

“Alcilar iizerinde aile iiyelerinin etkisi ¢ok giicliidiir. Aile en onemli tiiketici alim

orgiitiidiir. Pazarlama yoneticileri kart koca ve ¢ocuklarin cesitli mal ve hizmetlerin
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alimindaki etki ve rolleri ile yakindan ilgilidir. Bu roller fikir vericiler, etkileyiciler,
karar vericiler, fiilen satin alimi yapanlar ve kullanicilar olarak bes gruba

ayrilabilir. Bazen bu rollerin tiimii veya birkagt bir kisiyle birlesebilir” (Tek, 1997).

1.3.5.5.Referans/ Tavsiye

Referans/ tavsiye insanlarin tutumlarini, davranis bicimlerini, erdem kararlarini ve
tutumlarimi dolayli ya da dogrudan tesir eden bir kisi topluluguna denir. Bu grubu
olusturan, kisinin bagka kars1 karsiya gortistiigii akraba ¢evresi (dost, , ayn1 meslek icra
edenler, liye oldugu gruplar...) beraber bireyin herhangi bir iiyeliginin bulunmadigi
ekip ya da aracisiz iligkisinin bulunmadigi insanlardan (sarki sOyleyen sanatcilar,
sporla ugrasanlar, film oyuncular1) olusturdugu ifade edilmektedir (Tek, 1999). Bir
baska ifade ile sdyleyecek olursak, insanlarin davranig bigimlerini belirlerken 6rnek
olarak aldigi, gozlemledigi, 6nemsedigi, davranis bigimlerini begendigi grup olarak

tanimlanabilir (Odabas1 ve Baris, 2016).

Referans gruplari, kisi gruba uymak istedigi i¢in kisinin davranigini etki eder ve kisiye
yeni yasam stilleri gosterir. Kendisi ile ilgili goriisiinii etkiler ve mamul ve marka
tercihini cezbetmek big¢iminde bireyi takima mecburi kilar (Tek, 1999). Tiiketici
davranis1 bigimleri acisindan referans gruplar ile olan etkilesimler incelendiginde
gruplarin tiikketim olgusunu degisik sekillerde etkiledigine varilmistir. Bunlar; {iriin
hakkinda yeterli olacak sekilde bir bilgi sahibi olmasi, tiiketicinin {iriin ve markalardan
haberlerinin olmasi, herhangi bir istek ve ihtiyacini karsilama noktasinda hangi iiriinii
tiiketmesi, lirtinii deneme fikrini edinmesi, konusundaki bilgi gibi etkileri gostermektir

(Odabasi, Baris, 2007).

Referans gruplari bireyler i¢cin 6nemi oldukea biiyiiktiir ki bireyler iizerinde reklamlar

konusunda daha fazla etki sahibidir (Islamoglu, Altunisik, 2008).

Insanlarin neden kendileriyle ilgili dogrular ve yanlislar, yani bir takim normlar ortaya
koyan gruplara iiye olduklar1 sorusunun en 6nemli nedenleri sdyle siralayabilmekteyiz

(Odabasi, Baris, 2002) ;

> Grupta herkesin uydugu normlara uyma davranisi; dogaseverler dernegine

dahil olanlarin dogay1 tahrip edecek iirtinleri kullanmay1 kabul etmemesi gibi.
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> Benlik kavramimi degistirecek, siirdiirecek ve olusturacak hareketler
Ogretmektir. Bu manada ekipler, toplumsal sahsiyetimizi ¢ikarmak konusunda
kolaylik saglar.

> Kisiye bir iiriin icin faydal bilgileri elde etmeye yardimci olmasi; 6rnegin,
herhangi bir {iriiniin secilecegi ya da hangi markalarin kisinin istek ve ihtiyaglarina

gereksinimlerine faydali olacagini 6grenilmesi gibi drnek verilebilir.

1.3.5.6.Roller ve Statiiler

Her bireyin dogumundan sonra yasantis1 boyunca gerek etrafindaki kisilerden gerekse
diger kisilerden rol model olarak aldigi insanlar olmaktadir. Bu rol model olarak
belirledigi kisiler zihinlerindeki olmak istedigi kisilik olarak nitelendirilebilir. Halk
arasinda her gorevin, bir pozisyonu bulunur. Bir igletme idarecisinin memura kiyasla
¢ok konum sahibi bulunmasi, bu husus misal olarak isaret edilebilir (Kotler ve Keller,
2006). insanlarm sahip olduklari statii ve roller satin alma davranis bicimlerini de etki
altina almaktadir. Bireyler meslekte kazandig1 basarilarini, kendilerini ve digerlerine
kiyasla ekonomik refahlik seviyesini mukayese anlaminda oldukc¢a koyu bir yatkinliga
sahiptirler (Solomon, 2004). Bu nedenle yogunluga donatilmis olduklar1 arzularini
konumlarini, rollerini yahut mevkilerini halkin digerlerine gosterebilecekleri marka,

mamul segmek egiliminde bulunmaktadirlar (Kotler ve Keller, 2006).

“Kisilerin katildiklar1 kuliip, dernek, vakif, aile, herhangi bir kurum/kurulus v.b
siiflarin birinde pozisyonu gérev ve mevki bakimindan ele alinabilmektedir. Ornegin
bir kadin anne-babalar1 bakimindan onlarin kiz ¢ocugu konumunda, ugrastigi alanda
ise mamul yonetici statiisiindedir. Bu rol ve statiilerin her biri satin alma davranis
bicimlerini 6nemli l¢iide etkilemektedir. Her roliin bir toplumda belirli bir statiisii var
olmaktadir. Uriinler; zamana, sosyal smiflara, cografi duruma gore statii simgesi

olarak gorevde bulanabilirler” (Tek, 1997).

Insanlarin sahsi nitelikleri onun satin alma kararina etkide bulunur. Bu nitelikler
arasinda yasi v hayat doniisiimiindeki sathasi, sahsiyeti, meslegi, yasam tarzi,

ekonomik durumu hakkindaki kendisinin ne diisiindiigii vardir (Kotler, 2000).

1.3.6.Demografik Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen demografik etkenler, tiiketicinin yasi-
cinsiyeti, gelir seviyesi, kisilik ve yasam tarz ile ilgilidir.
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1.3.6.1.Yas — Cinsiyet

Yas zaman igerisinde insanlarin tiikketim aligkanliklarinda farkliliklar gostermektedir.
Her birey yasa bagli olarak zaman gectikce farkli ihtiyac ve isteklere gereksinim
duymaktadir. Ornegin: bir bebegin temel ihtiyac1 yemek-igmek ve bakimken zaman
icerisinde yas ilerledik¢e temel ihtiyaclar disinda tablet bilgisayar vb. sekilde
ihtiyaclari ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerin eglence, giyim ve mobilya ya iligkin arzulari
zaman ilerledikce genellikle yasa bagl degisiklik gostermektedir. Kisilerin psikolojik
yas evrelerin de, kisilerin satin alma davranis sekillerini etkileyen Onemli
etmenlerdendir. Birey, tatminkar bir marka sorumlusuyken zaman igerisinde tatminkar
olmayan ve kendi arzularin1 doyumsatmak adina degisik ve yeni yordamlar arastiran

bir potansiyel miisteriye dogru evrim gegirebilir (Tek, 1999).

Cinsiyet ise bireylerin tiikketim tizerinde daha farkli sekilde gereksinimlerini etkiler.
Bir kadinin gereksinimleri kisisel bakim {iriinleri ( oje, ruj, goz kalemi, vb.) seylerken
bir erkegin kadina nazaran daha az kisisel bakim iiriinii kullandig1 bilinmektedir.
Bireyler genel olarak yasadiklar1 ¢evrenin, kiiltiirin cinsiyetlerine yonelik nasil
konusulmasi, giyinilmesi veya davranig bicimlerinin nasil olmasi gerektigine dair
timitlerine adapte yonelimdedirler (Solomon, 2004). Bunlarin yaninda; kisiler irsi
degisikliklere ekli olarak da degisik tutum bi¢imleri gostermektedir (Kotler ve Keller,
2006).

1.3.6.2.Gelir

Kisilerin marka tercihlerinde, hizmet ve mal tercihlerinde biiyiik 6l¢iide etki eden en
onemli etken gelirdir (Kotler ve Keller, 2006). Insanlarin gelir durumlari satin alma
isteklerini karsilayacak bi¢cimde olmadiginda, bu bireyler satin almay1 isteklerini
gerceklestirmeyi saglayacak bir takim kaynaklara (banka kredisi, senetle satin alma,
kredi kart1 ile satin alma, vb) basvurmak i¢in harekete gegerler. Insanlarin gelir, ihtiyag
ve arzu, bireylerin ve ailelerin harcama durumlarimi ortaya cikarir. Bu harcama
durumlart incelendiginde, insanlarin bugiinkii istekleri ve ihtiyaglar1 gozle gortilebilir;
ayrica, gelecek zaman igerisindeki gelismeler de bu sekilde 6n gorii olusturulabilir

(Cemalcilar, 1998).

Kisinin gelir durumu, tasarruflarina, eleni gectigi zamana, harcanabilir gelirin

diizeyine, istikrarliligina, nakit olan veya olmayan faal degerlerine, kredisine ve

21



harcama arasindaki tercih nedenlerine bagl olarak degismektedir. Ozellikle gelire
kars1 duyarli olarak {iriin lireten ve satisini gerceklestiren bireyler bu gostergeleri
yakindan takip ederler, 6rnegin piyasada durgunluk séz konusuysa, iirtinleri yeniden

tasarimlayip, konumlar, fiyatlar ve stoklar1 azaltma c¢alismasi igine girerler (Tek,

1999).

1.3.6.3.Egitim

Bireylerin 0grenim diizeyleri ilerledikge gereksinimleri, ihtiyaglari, istekleri ve
arzular1 da egitim diizeyinin ilerlemesiyle giderek cesitlenip artar hale gelmistir
(Cemalcilar, 1998). Tahsil seviyesi ile beraberinde, tiiketicilerin ilim, deneyim ve
becerilerinin ¢ogalmasinin da farkli seyler edinmesine bagli oldugu goriilmektedir. Bu
siire¢ icerisinde yeni bilgi edinilen seyler, arzu ve ihtiyaclarinida sebep olarak

farklilasmasina bedel olmustur (Karabacak, 1993).

Tahsil diizeyi, miisterinin bir lirlin satin alirken o {iriin hakkinda ¢ok farkinda ve uyanik
olmasina tesir eder niteliktedir. Ama maksat birey, ¢ok tahsilli bir ekibe ait ise,

muhtemel bir ihtimalle kompleks ve giizel duyusal mamullere egilimi beklenir sekilde

olacaktir (Erdem, 2006).

1.3.6.4.Yasam Tarzi

Yasam tarzi benlik kavraminin diga yansimasinin gostergesidir. Benlik kavrami
bireyin yasam bi¢iminin temelini olusturan en Onemli etkendir. Yasam bigimi
tiikketicinin satin alma olgusunu etkileyen ana faktordiir ve kisinin nasil yasadigini
aciklayan bir kavram olarak ifade edilmektedir. Yasam sekli bir¢cok satin alma ve
kullanma faaliyetleri i¢in temel glidiilenmeyi gergeklestiren bir faaliyettir. Bireylerin
farklilagan alan1 ve degisen mamullere iliskin miisterilerin kararlari bir netice olarak
yasam seklide bu yonde degisiklik géstermektedir. Zaman igerisinde edinilen bilgiler,
deneyimleri 6grenme sonucunda yasam seklinde degisiklikler olusabilmektedir
(Odabasi, 1998). Degisik yasam stillerine sahip olan bireylerin zevkleri, arzulari, biitce
seviyesi ve toplumsal etkinlikleri de degisik oldugundan arzu ve gereksinimleri
yoniinde birbirlerinden ¢esitli satin alim davranmis1 gostermede O6nemli bir rol

oynamaktadir (Yousif, 2019).
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Bireyin yagam sekli birgok kullanma faaliyetine ve satin alma egilimine yonelik temel
giidiilenmeyi gergeklestirmeye yardimci olur (Odabasi ve Barig, 2015). Bundan
miitevellit ayn1 hayat sekillerini 6ziimseyenlerin ekseriyetle benzer marka, mamul,
satin aldiklar1 varsaymaktadirlar. Hayat seklinin bu niteligi calisanlara, bilhassa,
piyasa ayrim1 basamaginda biiyiik dlgiide kar saglamada etkili olmaktadir. Ornegin,
hos bir hayat1 6ziimseyen ara¢ chilleri, araglar1 ile genelde geziyorsa, bu mevcut
topluma 06zgii koruma yahut tasarrufluk iletileri ile donmek firmalara rakipleri
karsisinda 6nemli yarisma iistiinliigii avantaji sagladig1 goriilmektedir (islamoglu,

2003).

1.3.6.5.Meslek

Bireylerin satin alinmasi gerekli seyleri {iriin ve bedenen yapilan seyleri fazla derecede
meslekleri etkilemektedir (Tek, 1999). Bireylerin herseyden once gelirlerini
belirlemede meslekleri 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica calisma zamanlari, isine
gitmek adina tiikettigi siireyle herhangi bir is yapmadigi vakti ve atil siireyi
Olciimlendirme durumu piyasa bakimindan miithim oldugunu gosterir ( Cemalcilar,

1986 ).

Ornegin; gokee giysili bir ¢alisan, ¢alisma kundurasi, yemek igin kap, is elbisesi,
ihtiyact gibi mamul para karsilifinda edinirken, herhangi bir sirkette gorev yapan
miidiir, pahali elbiseler, aksesuarlar, hava yoluyla gezme, gokyiizii rengi seyahat,
devasa bir deniz ulagimi vb. iiriin ve hizmetler tercihleri arasinda olmaktadir (Kotler

ve Keller, 2006).

1.3.7.Psikolojik Faktorler
Tiketicilerin davranis bigcimini belirleyen kisilik 1i¢i  degiskenler seklinde
tanimlanabilecek olan psikolojik faktorler onun gereksinimleri istemis olduklari

motivasyon (gilidii), tutum, algilama, 6grenme siireci olarak ifade edilir (Karafakioglu,

2009).

1.3.7.1.Motivasyon

“Gudi baska bir ifade ile motivasyon, bireyin davranig bi¢imlerinin ardinda yatan
etmendir. Kisinin davranis bi¢iminin destekleyicisi olan kuvvet yahut kestirmeye

ugrasilan tembihli bir arzu olarak da belirtilebilir. Guidii, bireyi harekete gegiren,
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davranig bi¢imlerinin baslangi¢ noktasini olusturan giic olarak nitelendirilebilir.
Motivasyon ya da giidiillenme ise; bireyin bir takim igsel veya digsal tepkimelerin

harekete gegme durumudur” (Mucuk, 2001).

Bireylerin biitlin davranig bi¢cimlerinin temelinde giidii yani motivasyon yatmaktadir.
motivasyon, "bireylerin gereksinimleri doguran, bunun i¢in yeterli enerjiye sahip

giiclerdir" seklinde tanimlanabilmektedir (Bilge ve Goksu, 2010).

Motivasyon yani giidii, psikolojik ve fizyolojik olmak iizere iki grupta ele alinabilir.
Fizyolojik motivasyon, bireylerin temel ihtiyaclari olan yenme-i¢gme, aglik, tokluk gibi
ihtiyaclardan olusurken, psikolojik motivasyonlar, kisilerin ruhsal egilimlerden
kaynaklanan aci, sevme, nefret, {iziintii gibi seylerden olusmaktadir (Islamoglu ve
digerleri 2006). Motivasyon kuraminin en bilineni olan Abraham Maslow’ ihtiyag
kurami teorisinden pazarlamacilar oldukca faydalanmaktadirlar. (islamoglu ve

digerleri 2006). Bu teorinin basamaklar1 asagidaki sekil 1.2. de ifade edilmektedir.

VN
V. N
=

Sekil 1. 2 Abraham Maslow’ un Ihtiyaglar Basamag1
Kaynak: Kotler ve Keller, 2006

Bireylerin gereksinmeleri ¢ok etkiliden az etkiliye dogru bir hiyerarsi sirasinda
olmaktadir. Bu basamaklar iistiinliik basamagina iliskin vuku bulmanin beraberinde,
kuramsal olup sahisin dip basamaklardaki gereksinmelerini hosnut etmeden,
yukaridaki basamaklarin gereksinmelerine dogru ilerlemesi diisiiniilmemektedir.

[Iklik barindiran arzular hosnut edildikce, az muhim olan muhtagligin hosnut
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konumuna getirerek ona dogru siralanmaktadir. Ornegin, karni a¢ bireyin liiks bir
arabanin tretilmesiyle ya da bagkalari tarafindan alacagi elestirilerle ve bol oksijenli
rahat almakla alakadar olmasi beklenmezken, benzer bireyin geregince ihtiyacini
gidermesi hususunda son evredeki miithimlik gereksinimini hisseder (Kotler ve Keller,

2006).

Buna gore, birey bir ihtiyacin1 gidermeden bir sonraki ihtiyacina gegemeyecegine, bir
ihtiyac basamaginin giderilmesiyle kisi, bir sonraki basamaga ait ihtiyacin ne
oldugunun farkina varacak ve o basamak i¢in ¢aba gostererek ihtiyac ve gereksinimini

karsilayacaktir (Tek, 1999).

1.3.7.2.Algillama

Algilama, bireylerin etrafinda olan uyaricilart kendilerine anlamli bir evren
olusturacak bir bi¢cimde tanimlamalar1 seklinde yorumlamalaridir (Karafakioglu,
2009). Bireyin bir objeyi bir diisiince ya da olay1 algilayabilmesi i¢in duyu organlari
ile hissetmesi gerekir. Algilama hem fizyolojik hem de psikolojik bir olay olarak
nitelendirilmektedir (Islamoglu, 2003). Birey isitmek istedigini duymakta, gérmek
istedigini gormektedir ve dokunmak istedigine dokunmaktadir (Odabas1 ve Baris,

2003).

Birey once, bilgiyi duyu organlar ile hisseder veya alir, sonra da bilgiyi algilama
yoluna gider. Duyumlar1 temel madde olarak kabul edecek olursak, algilama,
tanimlama olarak bu temel maddenin islenmesidir (Islamoglu, 2000). Bireyler, her an
sayllamayacak kadar c¢ok sayida karsi karsiya kaldigi uyaricilar vardir. Lakin
bunlardan birkaci algilanacak sekilde belirgindir. Ne bi¢imde duyumsanacagi tesir
olan sdz konusu birden c¢ok farkliliklar vardir. Ornegin giinliik yasantimizda vakit
gecirmek i¢in televizyonda ve radyoda izlenmek {izere yiizlerce kanal mevcuttur ancak
izlemek istedigimizde belli bash izler ve takip ederiz (Odabasi, 2002) . Algilama
olmadan 6grenme, O0grenme olmadan tutum, tutum olmadan davranis bi¢imi s6z
konusu degildir. Bundan dolayi, tireticiler, tiiketicilerin gereksinimlerini ihtiya¢ ve
istekleri dogrultusunda beklentilerine uygun mesajlari ne bigimde se¢mesi ve

orgiitlemesi gerektigini bilmede dnemli rol oynar (islamoglu, 2003).
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1.3.7.3.0grenme

Bireyler diinyaya geldikleri andan itibaren 6liimiine kadar hayati boyunca bir¢ok
seyler 6grenmektedir. Bu 6grenmeler dogrultusunda hayata tutunma ve zamana karsi
kendini degistirip gelistirme konusunda olduk¢a degisik seyler hakkinda bilgiler
edinir. Insanlar kiiciik bir cocukken yeme, i¢gme, konusma, yiiriime vb. seyleri
O0grenmeye baglar. Zamanla yas ilerledik¢e okulda yazi yazmayi, hesap yapma gibi
birgok seyler 6grenir. Orada 6grendiklerini giinliik yagsaminda uygulamaya koyar. Yas
ve okul ilerledik¢e egitimi siireci igerisinde 6grendigi seylerle is hayatina atilir. Ve
burada da isle ilgili seyler 6grenmeye baglar. Hayatinin her zamaninda 6grenme eylemi

bitmeden devam eder.

Ogrenmeyi tanimlayacak olursak, bireyin yasant1 ya da uygulama sonucu, insan
davranis sekillerinde meydana gelen kalic1 degisiklikler diye ifade edebiliriz. En genis
manastyla 6grenme, bireyin davranislarinda meydana gelen gecici olmayan degisiklik
olarak belirtilir (Islamoglu, 2003). Bireyin yaptig1 tiim eylemlerin sonucu aslinda
o0grenmenin karsiligidir. Bireyler yiirlimeyi, kizmayi, satin almayi, tiilketmeyi yasam
icerisinde 6grenmektedirler. Bu durumda, satin alma davranis seklini algilayabilmek

icin tiiketicilerin nasil 6grendiklerini bilmekte fayda vardir (Kotler, 2001).

Ogrenme, bireyin davranis bigimlerinin sekillenip ve yénlenmesinde, satin alma karar
siirecinde rol oynayan énemli bir degiskenler mevcuttur. Ogrenmenin ii¢ dnemli 6gesi

temel tanimlamada ifade edilmektedir: (Odabasi, 1998)

> Kavrama neticesi farkliligin muhtemel olarak stirdiiriilmelidir. Bagka ifade ile
cogu zaman degisikligin stirdiiriilmesi gerekir.

> Ogrenme bireyin davranis sekillerini olusturmayi saglayan bir degisikliktir. Bu
degisiklik dogru da kétiiye, iyiye dogru yonlenebilmektedir.

> Ogrenme yapilan hatalardan edinilen tecriibeler ve yasanilanlar neticesinde
ortaya ¢ikan degisiklik olabilir. Gelisme olgunlasmayla ortaya ¢ikan benzersizlikler

bilme sonucu sayilmamaktadir.

Ogrenme, bireyin harcama seklinin mithim bir yap1 pargalarindan biridir ve miisteri
tutumunu biline bir davranis seklidir. Miisteriler mamulleri ne sekilde alip ve nasil
ihtiyag giderecegini anlarlar. Ornegin higbir birey, evrene kara yolu araglarmi

begenerek veya ihtiyactymig gibi dogmaz. Bu netice harcama hususumuzu
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bicimlendiren ©onemlerimiz, tercihlerimizi, duruslarimiz, zevklerimizi O6grenme

vasitasiyla kazanilan bir sey olarak tanimlayabiliriz (Karalar, 2006).

1.3.7.4.inan¢ ve Tutumlar

Bireyler inan¢ ve tutumlarin olugsmasinda eylem ve 6grenmeleri etkili olmaktadir.

Bunlar da satin alma davranis sekillerini etkiledigi ifade edilmektedir. (Tek, 1999).

Tutum bireylerin sezgilerini ve hareketlerini dolaysiz tesir eden bir faktor tarzinda
goriilmektedir. Vatandasin bir diislinceye, bir cisme yahut bir simgeye dair iyi yonde
ya da kotii yonde hislerini veya tavirlarini belirtmede 6nemli rol oynamaktadir. Tutum
inanclar1 da etkiledigi bilinmektedir. Inang ise, bireysel deneye veya dis kaynaklara
dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar niteliktedir (Mucuk,

2001).

Tutumlar ti¢ kavramin bilesimi seklinde ortaya c¢iktigi belirtilir. Bunlar sdyle ifade
edilebilir (Odabas1 ve Baris, 2016): Kognitif tamamlayici: bireyin bir objeye veyahut
diger insanlara 6zgi fikir, veri ile inanglarinin tiimiidiir. Bireyin mamul, marka ve
satim evinin arz ettigi sunumlarina iligkin itimat bu bilesene 6rnek olarak verilebilir.
Duygusal bilesen: bireyin duygusal tepkileri olarak tanimlanir. Alaka, ydnelme,
hoslanma ve begenis seklindeki ifadeler davranislarin hassas kismini olusturmada
yardimc1 olmaktadir. Tavirsal tamamlayici: hassas ve kognitif tamamlayicilari en ideal
sekilde eylem yonelimini yansittig1 ifade edilir. Ornegin, kaliteli olduguna (bilissel)
olduguna inanilan bir ayakkabinin tasarimina hayran olunmasi (duygusal) nedeniyle
ayakkabinin satin alinma eylemi davranissal bileseni ifade eder. Pazarlama 6zellikle
bugiin sagladig1 miisteri etkilesimiyle aslinda var olan tutum iizerinde degistirmede,

yeni bir tutum olusturma ya da pekistirme amaci giittiigii bilinir.

Pazarlamaci bireylerin tutumlarini 6lgmesinden sonra bireylere yonelik yeni iiretilen
mallar gelistirebilir, bu gelistirilen yeni malin pazarda tutunup tutunmayacaginin
farkina varabilir, malin pazar konumlandirmasin1 yaparak ve reklam mesajlarinin
belirlenmesi ile medya kararlarini almada yardimei bir rol oynar. Genel bir ifade olarak
bireyin tutumlarini nasil degistirebilecegine yol gosteren bir 151k tutmak seklinde ifade

edilmektedir (Islamoglu, Altunisik, 2008).
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IKiNCi BOLUM

2.GOSTERISCI TUKETIM KAVRAMI

Insanlar, giivenlik ve temel ihtiyaglarim karsilama hedefiyle mal ve hizmetleri
tilkketmektedirler. Lakin hemen hemen her toplumda yalmizca ihtiyaglardan otiirii
insanlar tarafindan harcama gerceklestirmemektedir. Gereksinmelerden farklhi
insanlara hava atma ve diger insanlari1 cezbetmek maksadi ile de harcama yapan bir¢ok
insan bulunur. Bu bireylerden bir takim1 adina insanlarin dikkatini ¢ekecek harcama
yapmak temel ihtiyaglardan ve korunmadan ¢ok ileride olmaktadir (Siikiiroglu, 2017).
Bundan dolayi ruhsal sekilde kendilerini pozitif, mutlu duyumsamay1 saglayici tiriinler

yapilan bir takim giderler liiks harcama diye belirtilmektedir (Hiz, 2011).

Tiketim ile tiir bagkaliklar1 ortasindaki alakayi bahsedip inceleyen birinci birey
Thornstein Veblen’dir. Veblen’in “Aylak Sinifin Kurami” isimli yapit1 ilk olarak
1899°da ¢ikarmistir. Veblen harcamanin sadece temel gereksinmeleri denklemek
maksadiyla olmayip, bireylere hava atma maksadiyla da olabilecegini ve mevcut
cevredeki grupsal farklilasmanin toplum ve ekonomi ikilisini bariz sekilde etkiledigini
one siirmistiir (Giileg, 2015). Ciinkii bir tabakalasmanin ve sinifsal farklilasmanin
goriilmedigi ¢evrelerde, harcama sadece simgesel kuvvet vasitast seklinde
degerlendirilse dahi, cok mecburi temel ihtiyag ve hizmetlere 6zgii bir harcama bigimi
oldugunu ve havali/ yaris¢1 bulunmadigi rastlanmaktadir. Lakin bir c¢evrede
baskalasma basladiysa; “katmanlagmis sekilde bulunup da bu usiil dahilinde vertikal
davranis durumu bulunmayan, mevkinin fitraten atandig1 veya mevki atlama talihinin
hemen hemen az denecek kadar bulundugu ¢evrelerde harcamanin fiyakali kilmakla

birlikte, ¢cekismeli bir yonelmeye rastlanmamaktadir” (Ercan, 1998).

Veblen’in (2005) liikks harcama goriisii gozlemi geregince; giyim kusam, mesgale

tarzlari, buna benzer seyler gibi daha sayamadigimiz her havali harcamalar, harcama
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kosteginin ana bileziklerinden ayri ayri sekilde olusturmaktadir. Veblen’in “Aylak
Sinifin Teorisi” isimli kitabinda bahsettigi ve ifade etmeye ugrastigi bu ziimre,
harcamalarini bagka bireylerden benzer olmadigini ¢gikarmak ve Bati’nin ayricaliklilar
ziimresini yansiladig1 goriilmektedir. Variyetli boliimiin bat1 ayricaliklarini yansilama
adina yaptig1 harcama, sahsini acgiklama topluma bildirme bi¢imi liiks harcama
bicimindedir  (Turan, vd., 2015). Hava atma maksatli harcamanin
gerceklestirilebilmesine dair bedel ve miisriflik ana faktor seklinde goriilmektedir.
Bedelin, iirlinlin miisteriye edindirdigi temel c¢ikardan ¢ok ve naktin bunlar adina

harcanarak miisriflestirilmesi gerekli olmaktadir (A¢ikalin ve Erdogan, 2004).

Veblen’in (2005) tenkidi yaklasiminda, sayet birey variyetli ve ¢cevrede maddi olarak
list bir vaziyette olmay:1 istiyorsa maddi acidan variyetli sekilde durdugunu
hissettirmelidir. Mevcuta dair mithim sey toplumdaki kisilerin bireye sayginlik
bildirmesine dair sahsinin maddi zenginliginin bulundugunu ne sekilde bildirecegidir.
Bununda olabilmesi karsiliginda izlenecek yontemlerden teki liiks havali harcamadir
(Yaniklar, 2006). Liikse dair herhangi bir harcama bu ziimrenin tiim hayatina tesir
eden, bireylerin yasam sekli olan ve bu hususun bir onur ve gururmus sekilde idrak
etmesine neden bilinmektedir. Kisilerin 1ssizlagsmasina ve mutlu olmamasina yol
acmaktadir (Kogak, 2017). Bireyler aslinda var oldugu sekilde tizere degil, hayal ettigi
arzuladigi tarzda gibi bir hayat1 devam etmek maksadiyla ekonomik ve ruhani manada

sahislarini fazlasiyla iistelemektedirler (Oztas, 2019).

Veblen’e gore kiymetli mallarla yapilan gosteris¢i titkketim, geliri yiiksek insanlar i¢in
saygmlig1 olan bir aragtir. Insanlarin mal varliklarinda artis oldukga, yalmz olarak
yaptiklar1 girisimler refah seviyelerinde gozle goriilecek seviyelerde yeteri kadar
faydali olmayacaktir. Bundan dolay1 rakiplerin destekleri ve arkadaslarin destekleri,
onlara pahali ziyafetler, degerli hediyeler ve eglenceler sunularak kazanilmaya

calisilmaktadir (Veblen, 1899).

Tiiketimsel tercihler normal sartlarda tanimlamak gerekirse bagimsiz tercihler olarak
tanimlanir. Ancak sosyal bir varlik olarak insan, ¢evresel faktorlerinde olasi mevcut
etkileriyle tercihlerinde birtakim manipiilasyonlar altinda kalir. Zaten Veblen ve
Duesenberry, tikketim davraniglarinin temel kaliplarinin ortaya konmasinda gosterisci
tiikketim bigimlerinin ve statiisel tercihlerin sosyal odakli oldugunu ileri stirmektedirler.

Post-modern donemin kiiltiirel kodlari, bu anlamda bakildiginda farkliliklar
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belirginlestirir (Benhabib ve Bisin, 2002, aktaran: Tung, 2017). Bourdieu’nun
seckinlik ¢alismas1t da, harcamalarin ve statiisel tercihlerin sosyal boyutuna
dikkatlerini fazlaca ¢ekmektedir. Bourdieu’ye gore Fransa, Amerika’daki Aylak
siniftan miilhem mukallit gruplarin egemenligine girmemistir. Hatta yeni zenginlerin
begenilerini olduk¢a kaba bulmus, digerlerini dislayic1 ve daha gosterissiz kaliplar
gelistirmistir. Ekonomik sermayenin yan1 sira ona gore entelektiiel/kiiltiirel sermaye
de vardir (Bocock, 2009). Boylece Fransa’da, onemli bir seckin tiiketici sinifin
varligina sahit olunmaktadir. Bu sinif, tiiketim kaliplarin1 ve ince zevkleri oldukca
onemser, lakin bu estetik tiiketici vasfin1 haiz olmanin yalnizca parasal sermayeden
ibaret olmayacagina, bunun olusmasina imkan veren el veren kiiltlirel sermayeye de
isaret eder (Bourdieu, 1996). Sonugta bigimsel farkliliklar ne olursa olsun, olgusal
olarak gosterisci tiikketim biitlin toplumda bir sekilde vardir ve varligina da devam
etmektedir. Postmodern ¢agin farkliliklari siiblime eden paradigmatik anlam evreninde
(Baudrillard, 2013a), gosterisei tiiketim bi¢imi, farklilik odakli davranis kaliplari, daha
da giiclenmekte ve giin gegtik¢e daha da gelismektedir.

Gosterisgi tilkketim; tiiketim davraniglart yoluyla mevcut sosyal statiilerini gelistirmek,
mal varliklarini herkesin gérmesini istemek ve tiiketicilerin imajlarini artirmak olarak
ifade edilmektedir ( Mi,Yu, Yang ve Lu, 2018, Aktaran: Kadioglu, 2020). Kisiler,
etrafindakilerin zihinlerinde kendilerini iist sinifa ait olduklarmi ifade etmek ve
kendilerini konumlandirmak i¢in tiiketirken, benliklerini kisisel bir vitrine
donistiirmektedirler. (Kirdar, 2012) da ise kisilerin iirinden ziyade imaji satin
aldiklarini, tiriiniin fiyati konusunda ise daha az duyarlilik gosterdiklerini, aldiklari
iiriiniin kendilerini ne sekilde deger katacagini diisiinerek satin alma islemini

gerceklestirdigini sdylemektedir.

Gosterisci tiiketim kavramlari ile ilgili yapilan tanimlamalar incelenerek tabloda ifade

edilmistir.
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Tablo 2. 1 Gosterisgi Tiiketim Kavraminin Alan Yazindaki Tanimlari

Tanim

Kaynak

Kisilerin, iretici olmadig bir sekilde
tilkketerek birer gostergeye doniisen mallar
tizerinden kendini alt simiflardan ayirip ait
olmak istedigi st smifa yaklastirmaya
calismasidir

( Veblen, 1899)

Insanlarin prestijli bir {iriin satin alarak
arkadaslarina kendi statiilerini gdsterme
cabasi

( Packard, 1961)

Hem varliklarin miibalagali bir sekilde
gosterilmesi hem de toplumda kabul goriip,
prestij saglamak amaciyla, belirli referans
gruplarina sembolik unsurlart  gdsterme
egilimi

( Richins, 1994)

Miisterilerin, statii kazandiran ve sembolize
eden mallar1 gosterisei tiikketimi  yoluyla
kisinin sosyal konumlarinin gelismesini
saglayarak, kisinin kendine ve etrafindaki
Oonemli gordiiglii insanlara bunu aktarma
motivasyonu

( Eastman, Goldsmith, Flynn, 1994)

Ust sinifta yer almayan kisierin, kendini {ist
sinifta  yer alan Dbireylerin  tliketim
orlintlilerini  taklit etmek suretiyle onlara
oykiinmelerine yonelik bir davranis sekli
olarak mal varligini sergilenmesi i¢in belirli
mal ya da hizmetlerin satin alinmasi

( O’cass & McEwen,2004)

Bireylerin, saygi goOrme, basarma, fark
edilme, prestij sahibi olma, takip edilme,
varlikli goriinme, kisisel imaj artirma/

gelistirme motivasyonlari ile yaptigi tikketim

( Shukla,2010)

Kisinin imajin1 etrafina gostermek amaciyla
iirlinleri sembolik ve goriiniir bir sekilde satin
alip kullanmasi

( Chaudhuri vd., 2011)

Simif farkhiliklarinin ~ bulanikligi  ancak
tamamiyla kaybolmadig1 gliniimiizde insanin
goriinmez duvarlar1 goriinlir seylerle asma
cabasi

( Odabas1,2013)

Liikse zamanla artan ilgi lizerinden gosterisci
tiketimi gelisen sosyal tabakalasma ve
ekonomi c¢ercevesinde insanin toplumsal
hiyerarsideki yerini net olarak ortaya ¢ikarma
istegiyle yapilan tiikketim

( Kapferer, 2014)

Satin alma giiclinii etrafindakilere gostermek
icin pahali mal ve hizmet alimi

( Velov vd., 2014)

Kaynak: Kadioglu, 2020
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Gortildiigi gibi literatlire bakildiginda zaman igerisinde birgok gosterisgi tiiketimle
ilgili tanimlar yapilmistir. Gosterisgi tilketimin zaman igerisindeki degisikliklerine
bakacak olursak gosteris¢i tiikketimin; kapitalist oncesi feodal, modern kapitalist ve
post-modern sosyal yapilardaki varolus seklinden hareketle yola ¢ikarak Chaudhuri ve
Majumdar (2006), gdsterisci tliiketimin periyodik bir analizini bizlere dnermektedir.
Bu analizde gosteris¢i tiiketimin tarihsel gelisimi; sosyal yapi, tiikketimin temel
nedenleri, davranis tetikliyicileri, tiiketiciler ve davranisin temel boyutlar1 olarak bes
baslikta ele alimmustir. Onerilen bu analiz asagidaki tabloda ifade edilmistir ( Esmer,

2020)

Tablo 2. 2 Gosterisci tiiketimin tarihsel gelisimi

Sosyal Yap1 Tiiketimin Davranis Tiiketiciler Davranisin
Temel Iticileri Temel
Nesneleri Boyutlari

Kapitalist Koleler Askeri ve | Soylu smifi Yalnizca

Oncesi Feodal | Kadinlar Siyasi Giigler Gosteris
Yiyecek

Modern Cok Pahal1 | Toplumsal Soylular  ve | flgi ¢ekme ve

Kapitalist Uriinlerin Gilg ve | Ust orta | Benzersizlik
kullanilmas1 mevcut Statii | Smiflar

Post- Modern | Sekil,imaj, Kendini Ifade | Orta-simif ve | Essiz ve tek
goriintii ve | ve Oz- | toplumsal olma ve Sosyal
Deneyim gorlintl Kitleler konum

( Uyumluluk)

Kaynak: (Chaudhuri ve Majumdar, (2006). “Of Diamonds and Desires: Understanding
Conspicuous Consumption from a Contemporary Marketing Perspective”, ., Aktaran:
Esmer,2020)

Tablodada goriildiigii gibi zaman igerisinde gosteris¢i tiiketimle ilgili sosyal yap1 basta
olmak {izere birgok etkenlerde degisiklikler olmustur. Bu degisikliklerde zaman
icerisinde kisilerin istek ve ihtiyaclarinin degismesiyle gelir diizeylerindeki
gelismelerle gosterisei tiiketime dogrudan etki etmistir. Veblen’e gore servetin
geleneksel kanitt emekten kaginmaktir. Emek yogun isler cekiciligini kaybederken,
caligkanligt ve ¢abayr cagristiran techizatlar giiglii adamin yiiceligine golge
diisiirmektedir. Burada anlatilmak istenen emegin sikict hale gelmesini ifade
etmektedir. Koleler ve soylu olmayan siniflar ¢alismaktayken, saygin aylakliga

yonelenler ev bakimi, kagit oyunlari, yatcilik vb. seyler gibi toplumsal gorevlerle

mesguldiirler (Veblen,2015, Aktaran: Kadioglu,2020).
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2.1.GOSTERISCi TUKETIME ELESTIiREL DEGERLENDIRME

Tiiketim zaman igerisinde insanlarin temel ihtiyaglarini karsilarken sonralarinda
maddi ebattan uzaklasip toplumcul ve kiiltiirle ilgili bir durum haline gelmistir.
Bireyler ana gereksemeleri yerine getirmesi asir1 etrafindaki diger insanlara hava
atmak ve toplumda sayg1 degerlik elde etmek maksadiyla da harcama yapmaktadirlar
(Boga ve Basci, 2016). Bireylerin bu dogrultu da zamanla gosteris igin tiikketim
yaptiklarindan dolay1r arastirmacilar tiiketime karst farkli bakis acilarn da
olusturmustur. Bu bakis acilarindan kimileri hava atmak i¢in yapilan harcamanin
zaruretini savunup Onemle belirtirken, kimileri ise hava atmak i¢in yapilan liiks

harcamanin faydasiz bir sey goriisiinii iddia etmektedir (Oztas, 2019).

Bu goriisler dogrultusunda olumlu elestirel degerlendirmeler tarafindan gosterisci
tilketime bakacak olursak, kendi basina bir insanligin ilettigi en mithim arzularindan
biri sahsin mevcudiyetsel hiiviyetini meydana ¢ikarip, kendini ifade edebilmesi “ben
bu bireyim” sdyleyebilmesi veyahut hayatinda hayal ettigi gibi olmay1 isteyip insanlar
tarafindan belirmeye calismasidir. Bunlar1 olusturabilmek maksadiyla tiiketim kisiler
aracilifiyla hava atmak icin kullanilmaktadir. Boylece insanlar hayal ettigi ve olmak
istedigi kisiyi anlatmakta ve kendi degerini bu sekilde gostermektedir (Barut, 2018).
Bununla beraber toplum igerisinde kuvvet ve kudreti olan insanlar diger sahislar
tarafindan imrenilen sahislar oldugundan, kisiler sahislarin1 kuvvet ve kudreti olan
sahislar olup etrafindaki diger insanlara sunmak namina hava atmak ic¢in harcama
yapmaktadirlar. Kliselesmis insan iligkilerinde, iktidar ve gii¢, niifusa, bolgesel
sayginliga ve liretilen herhangi bir iiriinlere bagliyken; modern tiiketim kiiltiirtinde ise,
direkt tiiketilen ve kullanilan esyayla kendini ¢evresindeki diger insanlara gostererek
ifade eder hale gelmistir. Modern tliketimle birlikte siradisilik ve farklilikla
tanimlanirken, Geleneksel toplumlarda kisiler benzerlikleriyle tanimlanarak, 6n plana
ctkmistir (Organ, 2008). Baudrillard’a (2008) gore harcama, materyalist bir proses
olarak kiymetlendirilmemelidir. Ciinkii harcama kusursuz bir yontemdir. Yani,
tiiketilenler aslinda diisiincelerdir, nesneler degildir. Bu agidan bakildiginda tiiketim
hi¢bir zaman durmayacaktir. Modern kapitalizmin gelistirdigi toplumsal yapilarda,
tikketim mallarin1 ve deneyimlerini arzulamaya devam etmek bir sekilde ifade etmek

gerekirse kader haline gelmistir (Kogak, 2017)
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Bir diger elestirel degerlendirme ise olumsuz yaklagimdir. Tiiketimin insanlar
tarafindan karsi konulamaz bir durum oldugunu insani zaaflara gore ve i¢giidiisel
varhiginm siirdlirdiigiinii diisiinenlerin haricinde, tiikketim durumunun asiriya kagtigini
ve bu zaaflarin insan1 insan yapmasindan 6tiirii zarar olarak geri dondiigiinii diisiinen

ve tiikketimi bu sekilde elestiren bakis agilar1 da mevcuttur (Barut,2018).

Insanlarin ne kadar tiiketirse tiiketsin hicbir sekilde ihtiyaclarini tamamen
giderememesinden dogan sorunlar gosterisci tiiketimin getirdigi psikolojik sorunlar ve
sonsuzluk olgusudur. Ciinkii gosteris¢i tilketim sonsuz olan ve insanlarin fiziksel
ihtiyaclarini agsan ve insanlarin psikolojik ihtiyaglarini tatmin etme kokenli bir tiiketim
kalib1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Baudillard bunu su sekilde ifade etmistir: “Gelir,
prestij, satin alma ve asirt ¢calisma, kisir ve saskin bu dongii cehennemi tiiketim
cemberini olusturur. Bu ¢cember, goriiniiste sunirsiz gelire ve secme ozgiirliigiine
dayanmalart nedeniyle fizyolojik ihtiyaclardan ayrilan ve bu yiizden de istenildigi
gibi giidiimlenebilir hale gelen “psikolojik” denilen ihtiyaclarin yiiceltilmesi iizerine
kuruludur’’ (2016). Modern diinyada, eskiye gore insanlarin mevcut gelirleri fazla
gibi goriinebilir; lakin  modernitenin kisilere bahsettigi zenginlik yalnizca
goriintistedir. Aslinda ekonomik agidan fakir insanlar; beklentileri normalden fazlaca
tetiklenmis, ellerindeki paralariyla istediklerini elde etmek arasinda bir hayli ugurum
olugmustur. Kisiler olmak istedikleriyle “gercekte olabildikleri” kisi arasinda bariz bir
fark mevcuttur (Botton, 2015). Bu gercek insanlarin gosterisei tiiketim i¢in kendilerini
hem manevi anlamda hem de maddi anlamda fazlaca zorladiklar1 seklinde ifade
edilebilir. Bu zorlugu ise Baudillard su sozleriyle ifade etmistir: “ Amagsiz tatmin
iireten bolluk toplumunun, kaynaklarint aymi zamanda bu tatminden dogan ic
stkintisini panzehir iiretmek yolunda harcadigi bos ugrastir bu.” (2016). Gosterisci
titkketimle kimlik var etme isteginin elestirilmesi de olumsuz elestirilmistir. Baudillard
da kaleme almis oldugu eserinde, tiiketilen iiriinlerle kimligini/aslin1 bulmak ve
bunlarla kisinin tatmin olmak konusunu irdelenerek, bir reklam repligi sozleriyle
belirtmistir: “Kisiligini bulmus olmak ve bunu ifade etmek hakikaten kendi olmanin
zevkini kegfetmektir. Cogu zaman bunun igin kiiciik bir sey yeterli olur. Uzun
zamandan beri aradim ve saglarimdaki kiigiik ton degisikliginin tenim ve gozlerimle
miikemmel bir uyum yaratmaya yetecegini fark ettim. Bu sariyt Recital’in boya
sampuani cesitleri arasinda buldum. Retical’in boylesine dogal bu sarisiyla

degismedim: Her zaman oldugumdan daha fazla kendimim (2016) Su sorulariyla ise
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buradaki reklami elestirmis ve asil kimligimizi bulma ve gosterme c¢abamizin
tikketimin icinde ne denli var oldugunu gostermistir: “Eger birisiysek kisiligimizi
bulabilir miyiz? Bu kisilik sizdeyken siz neredesiniz? Eger kendimizsek, gergekten
kendimiz olmamiz gerekir mi ya da sahte bir kendi yerimi almissa, kendi olmanin
mucizevi birligine yeniden kavusmak icin kiiciik bir ton degisikligi yeterli mi? Bu
tiimiiyle dogal sari ne demek oluyor? Bu sart dogal mudwr, degil mi? Ve eger
kendimsem nasil her zaman oldugumdan daha fazla kendim olabilirim? Yani diin

tamamiyla kendim degil miydim? “(Baudillard, 2016).

Gosterisci  tiketimin iktidar ve giic kamitida olumsuz elestiriler arasinda
degerlendirilmistir. Bu degerlendirme ise tiiketimi insanlar toplumda ve ¢evrelerinde
bir gli¢ ispat1 ve statii gostergesi olarak gormeyi, aile i¢i ve toplumsal sorunlara bir

sebep olmasi agisindan elestirmektedir (Barut, 2018).

Odabasi, ekonomik geliri ve mal varlig1 zayif olan ailelerde kisilerin istenilene sahip
olamamanin getirmis oldugu aile i¢i huzursuzluklarin bas gosterecegini
vurgulamaktadir. Taklit etme, kiskanglik, gipta, kiyaslama gibi insanlarin iizerinde
psikolojik etkilenmeler olusabilmekte ve tabiri caizse “Komsunun tavugu komsuya
kaz goriinebilmekte” dir (Odabasi, 1999). Kiskangligin en 6nemli etkeni sudur:
Giinliik yagamda insanlar arasindaki esitsizliklere ragmen herkesi kiskanmayiz. Bazi
insanlarin olduk¢a basarili olmalar1 bizi rahatsiz, mutsuz etmezken, bazilarinin
bizlerden az farklarla {istiin olmalar1 bir hayli sikintiya sokar. Ciinkii sadece referans
aldigimiz gruplardaki insanlar1 ve benzedigimizi diisiindiigiimiiz insanlar1 kiskaniriz.
Bizi kiskangliga dogru iten ve bizi en zorlayan basarilar s6z gelimi esit oldugumuz
kisilerin bagarilaridir (Botton, 2015). Veblen de bu konu hakkinda ekonomik durumu
olmayan bireylerin sefaletlerini gostermemek adina direndiklerini lakin eninde

sonunda saklanacak durumlar1 kalmadiklarini ifade eder (Veblen, 2014).

Bir diger elestirel degerlendirme ise, gosterigci tiiketime goniilli sade yasam
degerlendirmesidir. Bu degerlendirme gosterisci tiiketimi olumsuz yaklasimlarda

degerlendirmektedir.

“Sade Yasam” ya da “Goniillii Sadelik” eylemi bat1 toplumu insanlarinda aligverise
olan bagimlilik ve tiiketim deliligine kars1 bir tepki olarak ortaya ¢ikmustir. Igerisinde

bulundugumuz yiizyilda da daha fazla hizla yayildig1 ve kabul edildigi goriilmektedir
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(Ozgiil, 2009). Temel felsefesi; “tiiketimi azalt, daha az calis ve daha ¢ok zamanin
olsun” dur. Daha mutlu ve huzur dolu bir yasam icin para endeksli olmayan bir yol
olarak da ifade edilebilir. Maddi agidan zenginlik, gii¢ ve mevki yerine doygunlugu ve

i¢ huzuru insanlara tavsiye etmektedir (Babaogul ve Bugday, 2012).

Goniillii sadeligin yada sade yasamin bes temel degeri bulunmaktadir; kendini
belirleme (gelecek i¢in hayatini kontrol altina alma eylemi), insancil 6l¢ek (daha kiiciik
kurumlar ve teknolojilerin istenmesi), ekolojik duyarlilik (kaynaklar ile insanlarin
karsilikli bagimliliginin farkindaligi), bireysel gelisme (i¢ diinyanin kisi tarafindan
kesfi), maddi sadelik (kullanimda tiiketim karsit1 olan davranislar), (Ozgiil, 2009).
Goriildiigi tizere ahlak¢1 ve iyimser yaklasim sunarak her insandan ayni davranislar
talep edilmekte ve beklenmektedir. Boylece, tiikketim sadece insanlar tarafindan temel
ihtiyaclar etrafinda yapilarak, gereksiz harcamalar, israflar ve istekler durultularak,
daha sakin, rahat ve tatminkar yasam sekli benimsenmektedir. Sonug olarak goniilli
sadelik ya da sade yasamdaki amag, uzun vadede biitiin bireylerin ve ileride gelecek
nesillerin ¢ok daha rahat bir yasam ve giizel bir hayat siirdiirebilmesi i¢in yapilmasi
gerekenler, bireylerin pazarlamacilara ve reklamlara karsi bilinglenmesi, bireylerin
tiketim hirslarim1  torpiilemesi, ticari Ogelerden arindirilarak sadelesmenin,
paylasmanin arttirilmas1 ve geleneklerin insanlar tarafindan 6grenilmesidir. Kisaca;

daha az tiiketmek (Babaogul ve Bugday, 2012).

Bir diger elestirel degerlendirme ise hem olumlu hem de olumsuz elestirel
degerlendirmedir. Gosterisgi tiikketim bir taraftan insan dogasinda var olan ancak etik
kabul edilmeyen herkesten dstiinliikk saglama, tek olma istegi, kiskanghik gibi
davraniglardan olusurken bir taraftan da insan geninde ve dogasinda var olan ve etik
kabul edilen duygusal istek ve ihtiyaglar, deger yargilari, kimlik kaniti gibi
davranislarin temeline dayanarak, olugsmaktadir (Barut, 2018). Bundan dolay1 tiiketim

bicimlerini iyi veya kotii bir sey olarak nitelendirmek kolay degildir (Bocock, 2014).

Baudillard tliketim i¢in gelistirilen biitiin bakis a¢ilarina soyledigi su sozleriyle son
nokta koymaktadir: “Insan Dogasi’min Insan Haklar’yla mutlu birlesmesinin
modern zamanlarinda dogan Altn Cag’in bu insan fosili yogun bir bicimsel
rasyonalite ilkesiyle donatilmistir. Bu ilke onu; 1) en ufak bir kararsizlik belirtisi
gostermeksizin kendi mutlulugunu aramaya, 2) tercih onceligini kendisine azami

tatminleri saglayacak olan nesnelere vermeye gotiiriir. Tiiketim hakkindaki bilgi ya
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da popiiler her soylem bir masalin su soylencesel boliimiinii tekrarlar: Kendisini,
tatmin “saglayan” nesnelere dogru yonelten ihtiyaclara “dogustan sahip” insan.
Yine de insan asla tatmin olmadigindan (ayrica bu onun yiiziine de vurulur) ayni

hikdye yillanmig masallarin tarihe karismis acikligiyla yeniden baglar (2016).

Yukaridaki elestirel degerlendirmeler dogrultusundan hareketle gosteris¢i tiiketimin
benimsenmesi dogrudur bir seydir veya yanlistir denilemez. Hem gereklidir hem
gereksizdir seklinde farkli temel ve nedenlere baglanarak birden farkli sekilde bakis
acis1 ortaya c¢ikarilip gelistirilebilir (Barut,2018). Insanlarm ne zaman ekonomik
durumlarinda bir artig s6z konusu olursa geliri fazlalagirsa gosterisei tiikketim egilimleri
de bu sekilde artmaktadir. Insanlarin ekonomik gelirleri arttikca daha énce yapmus
oldugu ihtiyaclar1 dogrultusundaki aligverisler ve aligveris yerleri degismektedir. Bu
degisiklik neticesinde de etrafindaki topluluklarda degisiklige ugrayarak ekonomik
gelirleri fazla olan insan topluluklarinda yer almaktadirlar. Ornegin ekonomik geliri
fazla olan insan gruplarinda normal olarak karsilanan gosteris egilimli tiiketimler
ekonomik geliri az olan kisiler tarafindan daha dikkat ¢ekici olmaktadir. Ekonomik
geliri fazla olan kisiler arasinda dikkat ¢ekmeyen bireyler ekonomik geliri az olan
kisiler arasinda daha g6z onilinde oldugu da ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla
gosterisei tiiketim egilimini benimsemek ne sekilde dogru ne sekilde yanlis oldugu
farkl1 bireylerin bakis agisindan goriis siizgecinden gecirilerek daha da gelistirilebillir

nitelik haline getirilebilir.

2.2. GOSTERISCI TUKETIiMi ETKILEYEN FAKTORLER

2.2.1. Teknolojik Gelismeler ve Kitle Iletisim Araglar

Zaman igerisinde hayatin ¢abuk degismesi ve teknolojinin de bir o kadar gelismesi
tiketimi artiran unsurlardan ©nemli hale gelmistir. Ornek, devletlerararasi
kanallardaki havayolu ulagimi, varis1 kisa siirdiiren hizli demiryollar1, vb. vasitalar
bireyin degisik illere ve devletlere varip gesitli satin alim durumundan faydalanmasini
kolaylastirmada teknolojik gelismelerin ve kitle iletisim araclarinin rolii oldukca
fazladir. Ornegin pahal kaliteli mal bireyi az bir zamanda Tiirkiye’nin Baskentinden
Istanbul’a kisa siirede giden demir yolu vesaitiyle varip vardigi yerden de biraz zaman
gectikten sonra Paris’e hava yolu vesaitiyle ulagabilmekte ve bir kisim havali ve
satafath markalarin satisinin oldugu giyim evlerini misafirlik edebilmekte veya

yerinde oturup tiim bu yapacagi aligverisleri kitle iletisim araclariyla yapmaktadir.
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Yine iletigim, internet ve bilhassa sosyal medyanin hayata girmesi satafatli harcamalari
etkileme konusunda fazlaca olmaktadir. Bilakis Televizyonlarda bir¢ok camiadan
iinlliniin bos zaman vakitleri ve tiiketimi teshir edilirken sosyal medya ve bazi internet
adreslerindeyse starlarin ve normal vatandaglarin satafatli harcamalara ait onlara
gostermesi internete atmasi teshir edilebilmekte ve bakilip izlemeye alinmakta biiyiik
pay sahibidir. Asagida 2011 yilinda, Cin’ de yasayan Xiao Wang isimli 17 yasindaki
gencin okulda belli bir statli sahibi oldugunu gosterebilmek icin iphone 4 markali
telefonu yasa dis1 yollarla bobregini 3200 dolar olan telefon i¢in satmistir. Suan 24
yasinda olan Xiao Wang saglik sorunlarindan dolay1 diyalize bagli yagamini devam

ettirmektedir ( Oz, 2018).

Sekil 2. 1 Ornek: Iphone telefon igin bdbregini satan geng

Kaynak: https://donanimgunlugu.com/iphone-icin-bobregini-satan-gencin-
hayati-mahvoldu-194931 E.T: 15.05.2021

2.2.2. Moda

Moda hizmet veya teknolojik gelismelerle tirlinler degistikge, rakip firmalarin bagka
firmalarin driinlerine kars1 yeni irlinler ¢ikarip c¢esitlendirdikge, liks iirlinler giin
gectikce zaman igerisinde hizla eskiyip siradanlastikca yerlerini yeni {iriinlere
birakmakta ve rekabetin giicii bu hizli degisikligi tetikler nitelikte artmaktadir.
Kendilerine kars1 kesinlikle sadik olmayan arzular ve ihanete hazir moda yaratmada
kendilerine emredici ve sahte gereksinimler olusturmaktadir. Bu gereksinimler ortaya

ciktiginda yok olabilmekte ve degisken bir hal sergilemektedir ( Braduel, 2004).

Bazi iriinler moda haline getirilebilmek icin kiiltiir endiistrileri tarafindan belli

araliklarla topluma sunulmaktadir. Fazlaca edinilen bu mallar benzer kisiler vasitasiyla
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bilinen zamandan sonra modasi ge¢mis seklinde duyrulur, arkasindan son ve g¢ekici
mallar bir daha giin yiiziinii ¢ikarilarak moda haline getirilir. Ger¢ekten oncelerinde
sOylenilen siiziilme kuramina dair bu iiriinlerin tiiketilmesi ileri smif vasitasiyla
olmaktadir. Ileri sinifi tavsiye edinip harcamalarini kopyalayan gruplarla alakali
harcama mallarin1 degerlendirmek adina diger firmalarla yaris haline girmektedirler.
Ust simf iiyeleri bunun farkina vardiklarinda ise mevkisel imtiyazlarini devam
ettirmek namina yeni mallara yonelme egiliminde olurlar. Bu kapsamda popularitenin
gerekgelerini bagkalasma ve benzetme fikrinin yarattig1 goriilmektedir. Ileri sosyal
siiflar bagkalagsma kriterini izleyerek yepyeni vuku bulan popiilariteye ¢alisarak ayak
anlagsma saglamaktadirlar. Bu hususta terk edilen ge¢cmis konum sembolleridir. Yeni
ortaya gelen konum simgeleri hareketlenmis ve bu ekip bakimindan onay goérmiistiir.
Boylece ileri grup sahs1 adina muteber konum ayrimlarini kollamay1 basarmaktadir.
Asagi sosyal siiflar ise devamli bagkalasan bu popiilarite ¢arklisini kovalamakta ve
ileri smiflarin kiyafet, yeme-igmelerine dair hayat sekil kurallarini kendilerine

uyumlagtirarak yeni pozisyon olusturmak i¢in ugras vermektedirler (Odabasi, 2013).

2.2.3. Reklam

Diinya’ da en 6nemi yiiksek olan iletisim araclar1 arasindan biri reklamdir. Reklam
rastgele bir objeden bir takim seylerini methediyorsa, ne sekilde rastgele bir marka
vasitasiyla degisken toplamindan ve degisken ile markalar kanaliyla biitiiniin kapsayan
bir kainattan bahsediyorsa benzer bi¢imde bireylerin vasitasiyla Stekilerin hepsini
hedef noktasi seger. Sonunda birey bir biitiin olma durumu seklini belirlemektedir.
McLuhan’1n ifade ettigi bicimde, yani gonderi seviyesinde, ilk olarak varligin kisisel
ve prensipler seviyesinde bir emektaslik miindemi¢ ve vasitasiz bir sakli uzlagma
sekliyle bireyin tekrar bir topluluk haline getirmesidir. Reklamin topluluk iletigim
fonksiyonu genelde reklamin kisith bagimsizlik, dogrusu asil bir seye, asil bir evrene,
bir iletisele degil, bir isaretten baska birine, bir objeden bagka birine, bir bireyden
baska birine ileti saglayan sevkiyat Ogelerinden kaynaklandig: ifade edilmektedir

(Baudrillard, 2008).

Baudrillard ¢evremizi saran tanitim ve toplumla iligkilere ait anlagma aletlerinin
fonksiyonlariin benzer zamanda hem miikafatlandirmak ve tatminini saglamak hem

de kiskirtarak habersizce tavlamak durumunu sdylemektedir. Iletisim ise bireyler
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vasitasiyla idrak edilmek, idrak etmek ve tavlanilan kisileri firmalarin malzemelerini
pazarlamay1 bilmesini ifade eder. Zamanimizda tek birsey bile temiz ve kolayca
tiikketimi saglanmaz, rastgele bir gaye adina satin alinip, kullanilamaz. Objeler rastgele
bir olay olmaksizin ilkin ve mahsusen bireye bir bagska deyisle harcayiciya hiirmet
etmeye gore olusturulmaktadir. Harcamaya tam manasini veren nesne temiz ve kolay
hognutluk olmayip, miikafatlandirilmanin ve bireysel sakinligin sicakligi oldugu
bilinir.  Cagdas harcayicilar bundan  miitevellit alakanin  sicakliginda

bronzlagmaktadirlar (Baudrillard, 2013).

Reklamcilik, anlamin kiiltiirel diinyamizdan tiiketim iiriinlerine aktarilmasinda rol
oynayan araclardan biri oldugu kabul edilmektedir. Bunuda, belirli bir reklamda
kiiltiirel diinyanin bir temsilcisi ile tliketim iirlinii bir araya getirerek aktarimini
yapabilir. Iki unsurun bir araya getirilmesinde, reklam ajansinda 6nemli bir gérev
tistlenen “’yaratici’” g¢alisma direktorleri, iki elamanin benzerliginin tiliketiciler
tarafindan dogru bi¢imde algilanmasi iizerine ¢alisma sarf ederler. Eger sembolik
benzerlik basarili bir sekilde olusturulmussa, bireyler kiiltiirel diinyada var oldugunu
bildikleri baz1 6zellikleri tiiketim {irtinlerine yiiklemeye ¢aligirlar. Boylece, kiiltiirel
diinyada bilinen 06zellik, bilinmeyen tiiketim iiriiniine konumlandirilir ve sonugta
anlamin aktarimi gergeklestirilmis olarak kabul edilir. Aktarim islemi, uzun bir
calismay1 ve birgok konuda se¢im yaparak kararlar almay1 zorunlu kilar niteliktedir.
Ilk secim karari, s6z konusu iiriinde hangi 6zelliklerin arandiginin acik bigimde

belirlenmesinde verilecek bir karardir (Odabasi, 1999).

2.2.4. Marka

Tiiketim, insanlarin bireysel ve sosyal diinyasinin yaratilmasi ve devam ettirilmesinde
anlamlar ve degerler katabildiginden, reklam sembolik anlamlarin 6nemli
kaynaklarindan biri olarak kabul gérmektedir. Yaratilan kiiltiirel anlamlar markalara
aktarilmakta ve markalar kimligin, benligin yaratilmasi ve siirdiiriilmesinde sembolik

kaynaklar olarak bireyler tarafindan kullanilir (Odabasi, 1999).

Markalarin tiiketicinin benligini yapilandirmasini sdyleyebilmesi i¢in sembolik bir
kaynak olusturmas1 gerekmektedir. Markanin anlamli olabilmesi i¢in sembolik

tiiketimi, kiiltiirel siniflamalarin olusmasinda, iletilmesinde anlamli olmas1 gerekir.
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Yas, statii, sosyal sinif gibi siniflamalarin belirlenmesinde oldugu gibi markalarin
anlamlarinin tam ve agik bir sekilde anlanabilmesi ig¢in, reklamlardan c¢ikarilan
anlamm gercek ve yasanmis olmasi reklami1 daha da anlamlabilir kilar. Uriiniin
markasi i¢in anlasilan bir sembolik anlam gelistirmek ve bunu iletmek reklamcilarin

ve ticari iletisimcilerin vazgecemedigi bir temel vazifesi olmustur (Odabasi, 1999).

Firmalar daha ¢ok reklamlar yardimiyla bireylere ‘’marka’” kavramini igsellestirmeye
ve tiiketicilerin markalara yonelmesi ve bu markalar1 satin almasi i¢in 6nemli ¢abalar
gosterirler. Bu mecralarda gosterilen rol model gibi olabilmek adina, tiiketiciler satin
alim gergeklestirir. Bu durum aslinda iiriin degil marka adinin alindiginin da ispati
bicimindedir. Markalar1 tanitan sanat¢ilara 6zenen insanlar, tanitimi yapilan markalara
sahip olabilmek icin can atar sekle gelmis durumdadirlar. Ozellikle reklamlarla
verilmeye c¢alisilan, bu markay1 bunlar kullantyor eger siz de kullanirsaniz onlarla ayni
statiiye sahip olursunuz mesajdan dolayi, tiiketiciler markali iiriinler satin alma
eyleminde bulunmaktadir. Markal1 iiriinlere sahip olmanin getirecegi statii, toplumun
onemli yerlerinde bir yer edinme, itibar kazanma gibi duygu durumlari, bu tirlinlerin
tilkketilmesini de kamgilayan bir neden olarak goriilmektedir. Gosterisci tiikketimin
altinda yatan sebeplerden takdir kazanma ve statii sahibi olma gibi nedenlerle
toplumdaki kisiler, digerleri tarafindan kabul edilebilmek, itibar kazanabilmek i¢in

markal1 lirtinleri tiiketmeyi tercih etmeye calismaktadirlar ( Boga, 2015).

2.2.5. Ahsveris Merkezleri

Tiiketim aliskanliklarinda ve siireglerinde gosteris¢i durumda meydana gelen doniitler,
sehir mekdn1 bakiminda miithim niteliktedir. Bu farkliliklarin iyi grenilebilecegi
alanlarsa, sehirlerin pazar mekanlar1 olmaktadirlar. Giiniimiizde tenkidi bir durus
sekliyle “tiiketim katedralleri’ne evrilen avm yerleri son zamanlarda ki gelisim
durumu, halk adina aligveris bagimliliklar1 bakimindan ulastigimiz noktay1 basit ve

anlamli bir sekilde gostermektedir (Giiner, 2011).
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Sekil 2. 2 Aligveris Merkezleri

Kaynak: http://www.yesiltopuklar.com/dunyanin-en-populer-alisveris-
mekanlari.html E.T: 15.05.2021
Aligveris merkezleri, geleneksel dini mekanlar gibi insanlarin digerleri ile sosyal

yakinlik gelistirmelerine, dogayla iliski icinde olmalarina, festivallere katilma
ihtiyaclarina yonelik tatminler sunabildigi bilinmektedir. Tiiketim katedralleri,
mabetleri olarak ifade edilebilen bu mekanlarin hem rasyonel, hem de biiyiiye dayali
tasarlanip gerceklestirildigi bir gercek olarak ifade edilmektedir. Kanada’daki bir
aligveris merkezi 20.000 arabalik parka sahiptir. Seyredilmesi i¢in konulan dort
denizalt1 Kanada Deniz Kuvvetleri’nin sahip oldugu sayidan daha fazla oldugu bilinir.
Ulkemizdeki gelismelere de dikkate alindiginda aligveris merkezleri bireylerin yeni
tiketim alanlar1 olarak her tarafi sarmakta oldugu bir sarmagik olarak

tanimlanabilmektedir (Odabasi, 1999).

2.3. GOSTERISCI TUKETIM ILE YAPILAN CALISMALAR

Yapilan tez taramasinda 2015 yilindan 2020 yilina kadar arastirilmis gosterisci
tilkketimle ilgili Tiirkiye’ de yapilan ¢alismalardan 1° er 6rnekler verilmistir. Tablo 2.2.
kullanilan degiskenlere ve ulasilan sonuclara yer verilmistir. Tablonun ilk siitununda
yazar ikinci slitununda calismanin yili {igiincii siitununda degisken ve dordiince

siitununda ise sonuglara yer verilmistir.
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Tablo 2. 3 Gosterisci Tiiketimle Ile ilgili Yapilan Calismalar

Yazar Calismanin | Degisken Sonu¢
Yih

Akyliz 2015 Tiiketici Geng¢ erkek tiiketiciler, {ist
Davraniglarim hasilat kategorisindeki geng
Etkileyen Faktorler; | bireyler ve sahsin1 “tepe kisim”
Gosteris Amagli | olarak ifade eden geng bireyler
Tiiketim Egilimi Ve | liiks tiikketim egilimi gosterdigi
Sembolik Tiiketim | sonucuna ulagilmistir. Geng
Egiliminin Geng | bayan bireyler, orta hasilat
Tiiketiciler kategorisindeki gen¢ bireyler
Ac¢isindan ve kendisini tepe kisim olarak
Degerlendirilmesi ifade eden geng bireyler ise
(Sdu) simgesel  tiketim  egilimi

gosterdigi sonuglar arasindadir.

Boga ve | 2016 Agizdan agiza | Arastirmada, Agizdan agiza

Basci pazarlamanin pazarlamanin gosterisci tiikketim
gosterigei  tiiketim | listlinde reaksiyonun oldugu
tizerine etkisi kanaatine varilmuistir.

Tung 2017 Yasam standartlari, | Halk tarafindan deger
dini harcamalar ve | gérdiigiinden  dolayr  dini
0zel glin harcamalar1 | ibadetlerin biiyiik bir gosteris

icerisinde yapildigin1 gosteren
arastirmada, buradaki temel
sebebin medya ve kitle iletisim
mecralart oldugu ve birgok
davranis kalibinin ortaya ¢iktig1
sonucuna ulagilmaktadir.

Hallumoglu | 2018 Demografik Gosterigei tiiketimin parasal ve

degiskenler, tiiketim
degerleri

degerlerden anlamli

etkilendigi  tespit
edilirken, demografik
degiskenlerden gelir ve
cinsiyetinde gosteris¢i tliketim
tizerinde elde edilen bulgularda
farklilik gosterdigini
varilmstir. Kadinlarin,
erkeklerden; geliri fazla
olanlarin, az olanlardan daha
fazla gosterisei tilketim
egiliminde oldugu kanaatine
varilmigtir. Fonksiyonel deger
ve duygusal degerde ise yas
degiskeninin gosterisci tiiketim

sosyal
sekilde
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tzerindeki etkisinin anlamsiz
oldugu sonucuna varilmistir.

Top 2019 Medyanin
Gosterisei Tiiketime
etkisi

Gosterisci tiiketimi
kuvvetlendiren en  Onemli
etkenlerden  birinin  medya
oldugu, medyanin halki
gosterisei tiiketime ve gosterise
yonlendirdigi calismada
ulasilan  sonug olmustur.
Tiiketim toplumundaki adalet,
rasyonellik ~ ve  mesruluk
temeline dayanmayan kazang
iligkisinin, mevcut zenginlikten
faydalanan medya organlarinca
dogru gosterilmeye calisildig
da yapilan yorumlar
dahilindedir.

Cesur 2020 Turk Diziler indeki
Gosterisci  Tiiketim
Unsurlari

Veblen’ in agikladigi lakin
gliniimiizde farklilastig1
belirtilen aylak  smiflarini
anlayabilmek icin giindelik
hayati sekillendirdigi
diisliniilen televizyon dizileri,
igerik  analizi  yOntemiyle
incelenerek arastirilmistir. En
fazla  reyting alan  bes
televizyon kanalinda gosterilen
dizilerden, en fazla reyting alan
dort dizi belirlenerek ve bu
diziler izlenerek karakterlerin
tilkettigi  gOsteris¢i  unsurlar
tablo halinde belirlenip
gosterilmistir. Irdelenen
dizilerden sonra aylakligin sinif
olmaktan, c¢ikip bir statiiye
doniistiigli ve tam aylakligin
yart aylaklik haline geldigi
paylasilip ve neticesine
varilmistir

Kaynak: ( Ozkan Pir, 2017, Tor Kadioglu, 2020)
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UCUNCU BOLUM

3.MARKA VE MARKA SADAKATI KAVRAMI

Marka Globallesen Diinya’da zaman igerisinde iireticiler, saticilar ve insanlar arasinda
Onemini her gecen giin artiran bir kavramdir. Bundan dolayi, marka kavraminin
isletme yoneticileri tarafindan ne kadar iyi anlasilabilirse, rakip ireticilere karsi

tirtinlerinin talep gérmesinde o kadar biiyiik bir koz olacaktir ( Cifci, 2006).

Marka uzun zaman Oncesinde ticaretle ugrasan kisilerin esnaflarin iireticilerin
duvarlarin ya da satilacak esyalarin iizerlerine bu iiriiniin hangi insana ait oldugunu ya
da hangi insan tarafindan ortaya ¢iktigini1 géstermek i¢in o kisiye 6zgii bir isaretler
eklemisler. Giiney Fransa'daki Lascaux Magaralari'nin duvarlarinda sadece bizonlar
yok, kime ait oldugunun gostergesi olan el izleri de sahnelemektedir. Bu duvarlarin
iizerinde bulunan el izlerinin M.O. 15 binlere degin siirdiigii inamlryor. Eski Misirlilar,
Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler iiretilen {irtinlerin kime ait oldugunu ve 6zelligi ifade
etmek adina kap, kacak ve bazi alet edevatlarin {istlerine miihiirleyerek
isaretlemiglerdir. Eger bireyler bu iiriinii begenip kullanmak isterlerse, bunun i¢in kime
Ovgiide bulunacaklarini, ileride bu iiriinii ne sekilde tedarik edeceklerini ve bir sorun
veya sikintiyla bas baga geldiklerinde, bu sikint1 veya sorundan kimlerin mesuliyetli
oldugunu goérmiislerdir. Bununla beraber miihiirleme konusunda olumlu seyler elde
eden devletler mamulleri damgalama isinin akla yatan bir sey olduguna ve bu
miihiirleme ya da isaretleme sayesinde, liriinlerden vergi toplamay1 kolaylastirmay1
daha kolay hale getireceklerine karar vermislerdir. 1266 yilinda Ingiltere, Firincilara
Damgalama Yasasi'mi yiiriirlige koyarak, firincilarin unlu mamullerin {iistlerine
mamuliin Uretildigi mekan belirtmek i¢in pul yahut etiket yapistirilmasina kara
verilmistir (Perry ve Wisnom, 2003). Bu bir kag ylizyili ¢abuk gececek olursak, bugiin
Main Caddesini Pazar yerlerinin doldurdugu bir asildir (Bond ve Kirshenbaum, 2004,
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Aktaran: Kurtbas, 2016). Ve zamanla sahsimizi markalarin saldirilarin1 yaptigr bir

vakitte olmaktay1z (Perry ve Wisnom, 2003).

Sekil 3. 1 Marka Kavraminin Gegmis Zamanlardaki Gorseli

Kaynak: https://slideplayer.biz.tr/slide/2015471/- 08.03.2021

Uriinler; markalari, tasarimlari, etiketleri ve ebatlari ile birbirinden ayrilmaktadir. Bu
sekilde de miisteriler de iiriinleri birbirinden ayirabilmektedir. Uriinlerin farklilasmasi
beraberinde firmalarin ve organizasyonlarin da birbirinden ayrilmasinin Oniinii
acmaktadir (Ar, 2004). Bu sekilde bakildginda marka denilince herkesin beyninde
diisiincesinde cesitli tanimlamalar olusmaktadir. Cesitli kaynaklara bakildiginda
markanin tanimina ve ne olduguna iligkin tiim zihindeki sorularin cevaplarina ulagmak
miimkiindiir (Oztiirk, 2010). Markanin etimolojik kokenine ve tanimlamalarina marka

kavrami tanimi baglig1 altinda daha detayl bilgiye yer verilecektir.

Isletmelerin piyasadaki diger rakipleriyle miicadele edebilmesi ve piyasadaki mevcut
durumunu koruyabilmesi i¢in tirettigi lirtinleri ya da sattig1 iirtinleri tiiketicilerin uzun
vadede kullanabilecegi fayda saglayabilecegi satis sonrasi hizmetlerinde rahat bir
sekilde iletisime gegebilecegi iiriinle ilgili sorunlar yasadigi durumlarda ise sorununa
¢Oziim bulunabilecegi bir sekilde iirlin satis1 gergeklestirmeleri gerekmektedir ki
tiikketicilerde o iiriin ve markaya karst bir bag olugmasina yardimci olmalidir.
Tiiketicinin bir sonraki istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda o markanin tiriinlerine diger

markalara nazaran daha sicak bakarak ilk o marka arayisina ¢gikmasini saglamaktir. Bu
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dogrultuda tiiketicilerle arasinda iyi bir iligki kuran marka potansiyel miisterilerine de
mevcut miisteriler sayesinde daha kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Bu nedenle
marka sadakati bir isletmenin basarilarinin Olglilmesindeki temel 6gelerden biridir

(Cifci,2006).

Marka sadakati kavramindan bahsetmeden once bir tiiketici nasil sadik bir miisteri olur
biraz ondan bahsetmek gerekirse; sadik miisteri, piyasadaki rekabet icerisindeki olan
ticarethanelerin ger¢eklestirdikleri tenzilat ve ucuzlastirmalardan, mal tanitimlarindan
ve pazarda tutma gayretlerinde etkiye ugramayan, mali almaya muhakkak arzu belirten
ve risk, avantiir ilk {irtin veya hizmet i¢in arastirma yapmayan birey veya kisiler adinda
tanimlanmaktadir (Flavian ve digerleri, 2001). Sadik miisteriler isletmeler icin en
onemli kari elde ettigi kisilerdir. Tiiketiciler istek ve ihtiyaci dogrultusunda bir iiriin
veya hizmet satin almadan 6nce etrafindakilere, reklamlara, internetteki yorumlar ve
sikayetlere, cevresinde kullanan kisilere sorarak bir takim bilgiler dogrultusunda iirtinii
almaya yonelirler. Bu iiriiniin aldiktan sonra memnun kaldiginda o iiriiniin sadik
miisterisi olma yolunda ilerlerler. Etrafindaki insanlara da aldig: iiriin hakkindaki
memnuniyet seviyesini sdyleyerek o iirline karsi insanlarda istemeden de olsa
zihinlerinde o iiriin ve markaya karsi olumlu yonde bir etkiye sebep olurlar. Boylece
bu kisiler yapilan hizmet ve alinan lirtinden memnun kaldigi siirece etrafindaki kisilere
de isletmenin farkinda olmadan reklammi yaparak bu isletmelere miisteri

kazandirmaktadirlar.

Sekil 3. 2 Miisteri Sadakati Gorseli
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Kaynak: https://pazarlamasyon.com/musteri-sadakati-olusturmak-icin-gerekli-olan-3-
unsur/- 08.03.2021

Marka sadakati; iirlin yelpazesi kapsaminda yer alan belirli bir markay1 miisterinin
satin alma tercihidir. Bunun nedeni markanin, dogru; fiyatta, kalite diizeyinde, imajda,
tiriin Ozelliklerinde ve marka giivenilirligi agisindan saglam olmasidir. Eger bir
tiiketici, mevcut piyasadaki rakip markalarla oranlandiginda, o markaya biiyiik bir
miktarda bedel 6demeyi kabul eder ve markay1 baska tiiketicilere dnermeye yonelik
ise o kisi markaya baghdir tabiri yapilabilir (Giddens, 2002, Aktaran: Cifci,2006).
Marka tiiketiciler lizerinde ne kadar olumlu etkisi olursa {iriinlerinin mevcut piyasada
o kadar da soz sahibi olmasini saglar ve tiiketici diinyanin neresine gidecek olursa
olsun herhangi bir istek ve ihtiyacinda ilk aklina gelecek sey zamaninda kullanip
memnun kaldig1 markanin iirlinlinli aramak olacaktir. Ve bu sekilde marka sadakati de

olusmus olacaktir.

3.1.MARKA KAVRAMININ TANIMI

Markanin ge¢misine ve ilk zamanlardan bugiine kadar gelismelerini marka ve marka
sadakati kavrami baghgr altinda inceledik. Bu boliimde ise markayla ilgili yapilan
temel tanimlar ele alacagiz. Markanin 6nce etimolojik kdkenine bakacak olursak;
““marka’’ kelimesi Almanca’da ‘‘Marc’’ yani sinir ¢izgisi anlamina gelmektedir.
Fransinca’da marka kelimesi ‘Marque’ yani {iriin isareti olarak anlamdirilmaktadir.
Anglo sakson dillerinde markanin kelime anlami ‘Brand’- ‘Branding’ yani isaretleme
ya da yakma anlamlarinda kullanilmistir. Marka s6zciigiinlin Tiirk¢eye gegmesi ise
Italyanca ‘Marca’ sozciigiinden olmustur. Italyanca’ya nerde gecti diye bakacak
olursak Ingilizce ‘Mark’ sdzciigiinden yani isaret kelimesinden Italyanca’ ya gegis

yapmustir.
Tiirk Dil Kurumu’na gére markanin ifadesi;
isim (ma’rka) italyanca marca

1. Isim, resim veya harflerle yapilan isaret
2. Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parga
3. Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayiwrmaya

yarayan ozel ad veya igaret
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4. Tamnmus iiriin, saygin kisi vb.

Seklinde tanimlamaktadr (https://sozluk.gov.tr/, 22.02.2021)

Ulkemizde bir iiriin markasinn kullanilmasi ve bu olayda kullanilmasiyla ilgili
onayini degerlendiren kurulus Tiirk patent enstitiisii’diir. Bu durumda Tiirk Patent
Enstitiisii’nlin marka tanimlamasi: ‘“ Marka; bir tegebbiisiin tarafindan sunulan mal
ya da hizmetlerin diger tesebbiislerinkinden ayirt edilebilmesini saglayan bir takim
kelimeler, harfler, rakamlar, cizimler, resimler, sekiller, renkler, logolar, vb. sicilde

gosterilebilir olma sartiyla bir takim ifadelerdir.’’ (turkpatent.gov.tr- 22.02.2021).

Ulkemizin yiiriirliigiinde bulunan markalarin korunmasindaki kanun hiikmiinde
kararnamede yer alan tanimlama da ise ‘‘Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini
bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi
adlart dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bicimi veya
ambalajlart gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretlere, simgelere marka

ady verilir (556 Sayili KHK, 1995:madde 5, 22.02.2021).

Sekil 3. 3 Marka Gorseli

Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/marka-nedir-marka-tanimi/- 08.03.2021
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Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka; bir isletme ya da isletmedeki
saticilar grubunun iiriinlerini ya da hizmetlerini belirleyip tanimlamaya ve piyasada
rekabet icerisinde oldugu rakiplerinden ayirmayr amaclayan bir isim, bir terim,
isaret, sembol veya tasarim seklinde ifade etmigtir (Keller, 2003, ,Aktaran: Bas ve
Merter, 2014). Marka bir {iriin veya hizmet i¢in olmazsa olmazlardan bir temel
parcadir. Bir {iriinii hizmeti herseyden 6nce marka tanimlar. Ne kadar iyi {iriin veya
hizmet tretirseniz iiretin markaniz toplum igerisinde giivenilir olmadig1 siirece ve
kullanicilarin istek ve ihtiyaglari dogrultusunda fayda saglayacak iirlinler iiretilmedigi
stirece zaman icerisinde hem tiiketicilerin goziinde hemde rekabet icerisinde

oldugunuz piyasa igerisinde yavag yavas mevcut yerini yitirmeye baslayacaktir.

Marka’nin tanimina bir de duayen isim Kotler’in agiklamalarina bakacak olursak
Kotler markay1; ‘“Marka: iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli ozellik ve faydalar:
siirekli devam edecek sekilde sunacaginin bir vaadi ve kalite garantisidir.’’ Seklinde

markayr  tamimlanustir  (hitps://www.brandingturkiye.com/marka-nedir-marka-

kavraminin-tanimi-ve-kapsami-22.02.2021).

En genel ifade ile markanin tanimi, bir girkte vasitasiyla imal edilerek, birden ¢ok araci
sirketler kurulus eliyle pazara teshir etmekte olan mamullere bir yiiz veya benlik
atfedilen, ilgili mamulii hasimlarindan degisik yapan terim (nesquik, iphone gibi),
simge veya sekil (peugeot’in aslani gibi), isim (havlu kagit mi1?... vb.) veya bunlarin

senkronizasyonur. (Duran, 2005, Aktaran: Sahin, 2007).

Marka bir tiiketicilere kullanicilarina gelecekle ilgili de vaatler veren bir sey,
tiikketiciler ve iireticiler i¢in kazandiracak nitelikte essiz fayda iddiada olan ya da dogru
giden, ar1 miicadeleden ziyade 1yi bi¢imde kisilere maksat1 olan bir deklerasyondur.
Ozetle, marka bir degere sahiptir ve bundan dolay: teorik ve geleneksel harekettir
(Duran, 2005, Aktaran: Sahin, 2007). Markalar {iriin veya hizmetlerin bir nevi kefilidir.
Bu dogrultuda tiiketici daha dnceden kullanmis memnun kalmis veya kullanmay1
diisiindiigii bir iirtiniin markasini toplum i¢inde kullananlardan dolay1 faydali oldugunu
tamitan bir kavramdir. Uretilen iiriinle marka ne kadar birbiriyle giiven igerisinde olursa

tiiketiciler i¢in satin alma durumuda o kadar kolay olacaktir.

Marka adiyla iyi bilinen bir ticari markanin adin1 yiiklenen mal markaysa birtakim

bolen nitelikleriyle baskalarindan degisik cins denmektedir. Knapp’a
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(Knapp,1999) gore ger¢ek marka tanimlamasi ise li¢ temel ayirt edici nitelikten

olusur. Bunlar:

- 1zlenimlerin i¢sellestirilmis bir 6zeti

- Tiiketici beyninde ayricaligi olan bir yer
- Algilanmis duygusal ve islevsel getiriler

Ozetle; marka miisteri ve tiiketicilerden gelen, imgeleminde algilanan duyusal ve
islevsel getirilere dayali, ayricalikli bir yer veya konum ortaya ¢ikaran biitiin

izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp,1999, Aktaran: Sahin, 2007).

3.2.MARKANIN OZELLIKLERI

Isletmeler iirettigi iiriinlerle insanlarin giinliik hayattaki istek ve ihtiyaclari
dogrultusunda kaliteli iirlinler sunarak insanlarin zihinlerinde bir yer edinmeye
calismaktadir. Bu asamada ise iirettigi iirlinlin kalitesinden ziyade sahibi oldugu
markanin da insanlar {izerinde etki etmesini saglamak icin gerekli seyler
yapmaktadirlar. Bir iirlin veya hizmetin markasini akillarda kalic1 hale getirmek
isteyen treticiler o {riinliin markasin1 gerek sembolle gerek logolarla gerekse
renkleriyle insanlarin zihninde kalic1 olmaya ¢alisarak bu dogrultuda zihinde bir yer
edinirler. Markalar insanlarin istek ve ihtiyaci dogrultusunda kolay karar vermek daha

rahat satin alma siireci gegirmek icin kolaylik saglarlar.

Markalar, ait olduklar sirketlere bagli olduklar1 bayileri ve lriinlerin temsilciligini
yaparak bellirli bir sekilde marka tarzin1 aksettirmektedirler. Uriiniin markas: harig
isaret yahutad olmanin disinda kurum ve mamul {izerine miisterilerin iistlendigi his,
fikirlerin istek ve ihtiyag¢larini agiklamasi, islemesi manasindadir. Bu kapsamda marka
birden ¢ok bilesenlerden meydana inmektedir. Bu bilesenler ise; ad, simge (arma),
diikkan, bayiler, nitelikler ve ger¢eklesmesi beklenen seyler/ anlama (tarz), miisterileri

bahseden bir ifade, aktif iiriin/hizmet ve kimi yararlar gibi vaatlerdir ( Oztiirk, 2010).
Iyi bir markada bulunmas: gereken 6zellikleri siralayacak olursak:

» Markanin adi {irline gore olmalidir.
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Markanin ismi 6zel bir isim olmamals, idari, ulusal, vs. gibi adlar kullanmaktan
kagimilmalidir.

Hukuk kurallarina aykiri isimler kullanilmamalidir.

Herhangi bir iriin, mal, kurum veya kurulusun ismi degisik yerlerde
kullanilmamalidir.

Kisileri aldatici isimler olmamalidir.

Insanlarin ilgi ve dikkatini cekecek sekilde olmalidir.

Markalar icerisinde ayirt edici kendine has 6zellikte olmalidir.

Marka, kullanis yerlerine ve malin 6zelliklerine iliskin bilgi vermelidir.
Paketleme ve etiketlemelere uygun olmalidir.

Tanitim araglariyla kolayca kullanilabilmelidir.

Markanin adi ¢ok yonlii olmali, malzeme dizisine katilan yeni malzemelere
kolayca uygulanabilmelidir.

Cografi adlar olmamalidir.

Diger dillerde veya lilkelerde kotii anlama gelmemelidir. Her dilde telaffuz
acisindan kolay olmalidir.

Marka adi kisa, sdylenisi kolay, anlasilmasi kolay olmali ve kulaga hos
gelmeli, hatirlanabilirligi ~ yiiksek olmali ve baska markalarla

karistirllmamalidir (Kotler,1999; Cemalcilar,1994).

Iyi bir marka 6zelligini Marka Patent Vekilleri Dernegi sunlar1 tavsiye etmistir;
Marka mevcut hedef kitle tarafindan rahat anlasilabilir olmalidir.

Marka ismi ortaya c¢ikarilirken c¢ikarian girketin ismi degil, iiriiniin
markasinin sahsini on planda tutmalidur.

Marka zihinde kalici, insanlarin dikkat cekici ve miimkiinse kisa olmalidir.
Ortaya ¢cikarilacak marka yalnizca bir iiriin ya da tek bir faaliyet kapsami
alani icin kullaniimalidir.

Marka iizerinde kullanilmak icin renk ve sekiller, kisiler iizerinde etki
bwrakacak sekilde olmalidir.

Markanin, iiretilen iiriin veya hizmetin adi haline gelmesini (jenerik olmasy)
onlemek icin markamin bizzat kendisi ile beraber mal yada hizmet te

belirtilmelidir (Dtm.gov.tr, 02.01.2007, Aktaran: Koyuncu, 2007).
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Bir bagka yazida ise marka asagidaki 6zelliklerin ¢ogunu igerirse o kadar tercih
edilir. Bu ozellikler:

Kisa ve basit olmasi

Telaffuz konusunda kolay olmasi

Saldirgan ve olumsuz bir sey olmamasi

Insanlarin dikkatini ¢ekecek sekilde olmali

Uriin kalitesini ifade eder sekilde olmali

Her tiirlii reklam araglarina uygun ve uyum saglar olmali
Digerlerinden farkli sekilde ayirt edici nitelikleri olmalt
Soylendigi zaman kulaga hos gelmeli

Ambalaj paketleme ve etiketlemeye uygun olmasi (Mucuk,2000).

Bu 6zellikler dogrultusunda marka ne kadar tiiketiciler iizerinde iyi, giivenilir,

kaliteli bir sekilde iiretimini devam ettirirse piyasadaki mevcut yerini korumakla

beraber bliyliylip tiiketici zihninde bir o kadarda yer edinecektir.

3.3.MARKANIN YARARLARI

YV V VYV V

Marka, insanlarin beyinlerinde farklilik olusturarak satin alma durumuna
yoneltmek i¢in 6nemli bir etkendir. Miisterilerin satin alma eylemler, {irliniin ve
hizmetten ziyade hedef kitlenin kiiltiirel, demografik, sosyolojik, psikolojik ve
durumsal faktorler tarafindan da etkilenebilmektedir. Insanlar, sahislarina yararl
olan 6zelliklere ait mamul ve hizmetin markaya itafen iyi etkiler koyacak eleme

yapmaktadir. Bundan dolay1, (Deniz, 2011).

Markanin yararlar1 farkli boyutlarda ele alinmaktadir. Bu boyutlar siralayacak

olursak;

Ureticiler agisindan faydalar
Alicilar agisindan faydalari
Aracilar agisindan faydalari

Toplum acgisindan faydalar1 olarak siralayabiliriz.

3.3.1.Ureticiler A¢isindan Faydalar:

Ureticiler agisindan markanin faydalari su sekilde siralanabilmektedir (Bas ve Yaman,

2015,

; Durmaz ve Ertiirk, 2016).
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Isletme kendisini, taklit edilmesi, kopyalanma olasilig1 olmayan veya zor olan
marka kimligi ile diger rakiplerine kars1 kendilerini savunmaktadir.
miisterilerin zihinlerinde belli bir yer edinmis bir markanin, reklam,
promosyon ve indirim gibi faaliyetlerinde etki etme diizeyi fazla, maliyetler
diisiik olabilmektedir. Ozellikle fazla bilinen markalarin daha hizli akla
gelmesi satig oncesi ve satin alma silirecinde diger markalara nazaran daha etkili
olmaktadir.

Calisma istek ve arzularinda ilk tercih edilmeleri tarafindan markalarin
istihdam sorunlarinin 6niine ge¢mede etkili bir durumdur. Ekseriyetle yeni
mezun gengler ya da kalifiyesiz veya uygulamada yeterli bilgiye sahip olmayan
kisiler bu isletme kiiltiirii etrafinda yetistiklerinde, isletmeye sadakatleri daha
yiiksek olabilmektedir. Sosyal medya, hiikiimet ve halk arasinda genelde bir
sayg1 ve etkiye sahip olduklarindan giiclii sirketleri desteklemektedirler.
Piyasada ki diger rakiplerinden daha giiglii markalar, iirettigi iiriinlerindeki
paketleme ve teknoloji ile kullanicilarinda zamanla diinyadaki degisikliklerden
dolay1 yasam standartlarina ve zevklerine uyum saglatabilir bu da {iretici
markalarin ilerleyen zamanlarda biiyiime potansiyeline giic katar. Markaya
kattig1 bu gii¢ te onun yeni pazarlara ve farkli sektorlere girmesine kolaylik
saglamaktadir.

Tiiketicilerin daha 6nce kullanip giivendikleri {iriine ulagma istekleri gibi satict
firmalar da stoklarinda talep edilen {iiriinleri tedarik etme arzusundadirlar. Bu
denklem i¢inde firmalar hem saticilara hem de {iriin tiiketicilerine, muadil
triinlere kiyasla markali olan f{iriinlerini daha fazla fiyat ile satigini
gerceklestirebilmektedir.

Uretici isletmeler markalama islemi siireci ile iiriinleri igin dlciilebilir bir pazar
pay1 belirleyebilirler. Bu sekildeki iiretim asamasindan sonraki siiregte, dogru
belirlenmis marka adi, iriinlin konumunu korumasina olanak saglamaya
yardimci olmaktadir.

Tiiketicilerin markaya olan baglilig1 ve bazi durumlarda da marka bagimliligi
gosterme egiliminde satici kisiler, ilgili markay1 satisa sunmak zorunlulugunda
kalirlar. Bununla beraber markaya baglilig1 olan isletme tiiketicilerinin farkl
iiretici markalara yonelme durumlarimin yok denecek kadar az olmasi

isletmelerin daha az risk ve sabit karlilig1 s6z konusu olmaktadir.
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3.3.2.Alicilar Acisindan Faydalan

Alicilar agisindan marka yararlarini asagidaki sekilde 6zetleyebiliriz (Ince t.y 3)

>

Tiketicilerde 6zellikle piyasada ve insanlar arasinda taninmis markalarin
Uriiniinii  kullanmak toplum tarafindan stati kazanmis psikolojisi
yaratmaktadir.

Tiiketicilerin daha dncede degerlendirdigi markalar devamini izleyen satin
alma durumlarinda durus ve bagliliga tesir eder. Bilha

ssa tiiketiciler mamuliin tamiri yahut protez kisim arama durumunda olduklari
zaman ya da kullandig1 {irlini tekrar satin almak istediginde iiriin toplum
tarafindan taninan bir markali {irlin ise isteklerine kolayca ulasabilir.
Potansiyel tiiketicilerin veya iiriinii daha once kullanan tiiketicilerin {irtinleri
rahat bir sekilde tanima ve ayirt etme imkan1 saglar.

Markal1 tirtinlerin diger markasiz iiriinlere binaen ¢ok vasifli oldugu tahmin
edilir. Piyasadaki ¢ekisme, imalatgilari ve kabzimalcilar1 firmalari vasifl
olmaya dogru iter, mamullerin degisik yapmaya c¢abalanirken iiretilen
iriinlerin vasfida de her gegen giin diizelir.

Marka adlari, alicilara {iriin kalitesi hakkinda satin almadan 6nce bir fikir ve
giivence verir, markali lirlinlerde ise herhangi bir nedenden dolay1 iade etmek

isteyen tiiketici i¢in iade etme siireci kolay olur.

3.3.3.Aracilar A¢isindan Faydalar:

Markanin bu boliimde ise aracilar yani perakendeciler agisindan faydalarina
bakacak olursak bu faydalar1 su sekilde siralayabiliriz (Altunisik, 2001,
Aktaran: Rzazade, 2019, Bas ve Yaman, 2015).

Arac1 kurumlar bazi zamanlarda {irlin ya da hizmetin satis yerindeki raflarda
aracit kurumlarin aktif olabilmesi gibi imkanlar ile mevcut piyasalarda daha
fazla denetleme ve teftis imkanina sahip olabilmektedir.

Araci kurumlarin pazarda biiyiik payini olusturmay1 saglayan perakendeciler
kendine has markalarin1 olusturma yolunda farkli tarzlara yonelebilirler.
Perakendeci kurumlar, fason alim ve ya imalatlarla kendine ait olan markali
tirlinlerini ucuz fiyatla mevcut pazara sunabilirler, bu diisiince ile tiiketiciler ile

kendileri arasinda iliski kurmalarini saglayabilirler.
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» Perakendeciler, pazarlama faaliyetlerini denetleyebilmek amaciyla iirtinlerini
markalama yoluna giderler. Marka araci kurumlarin {iretici firmalara olan
bagliliklarinda azaltma islevi goriir.

> Isletmelerin kendilerine has marka kullanan perakendeciler (dagitim aracilar),
bagimsiz sekilde liretim yapan sirketlerden daha ucuza alim yapabilir.

» Marka sahibi firmalar perakendeci firmalara 6zel fiyat uygulamalarina firsat ve
imkan saglar.

» Markalar, sipariglerin takip edilmesi ve isleme koyulmasinda markasiz

tiriinlere gére daha kolaylik olusturur.

3.3.4.Toplum Acisindan Faydalar

Markalarin toplum agisindan faydalarina bakacak olursak markalanmanin hem lehiyle
hem de aleyhiyle ilgili bir takim diisiinceler var oldugu belirtilmektedir. Aleyhine olan
diistincelere bakacak olursak markalarin nitelikleri homojen {iriinlerde gereksiz ve
gercek olmayan tirtin farklilastirmasina yol agtig1, reklam, paketleme, ambalajlama vb.
gibi harcamalar1 yiikselttigi 6n plana cikarmaktadirlar. Buna karsilik fiyatlarda
kararlilik saglayabilir. Uriindeki, kalitenin iyilesmesine ve sirketlerin taklitlerden
muhafaza etmek i¢in daha fazla yenilikler yapmasina yararli olabilir. Miisterilerin
korunmasinda katkilarda bulunur. Ancak markasinin ismini duyurmus ve fazlasiyla
taninmis firma ve sirketlerin bazen fiyatlar1 llizumsuz sekilde artirarak ve istemeseler
de bagka sirketlere dahi yol gosterdikleri bilinmektedir (Tiirk, 2004 Aktaran: Ak,
2009).

3.4.MARKA SADAKATI

Pazarlama literatiirlinde miisteri/marka sadakati, gecen ylizyilin baglarindan itibaren
arastirmacilarin dikkatini cezbetmis, marka/miisteri sadakati ile ilgili ilk calismalar
1920’11 yillarda baslamistir. Bu ¢alismalarda marka sadakati, alternatifler icinden
markanin istikrarli tercihleri ve dolayisiyla miisterinin markay1 tekrar satin alma
niyetinde oldugu konusundaki israr1 olarak tanimlanmistir. 1970°1i yillarda ise
sadakatin, yalnizca belirli bir markanin tiiketicileri tarafindan devamli satin
alinmasindan ibaret olmadigi, aksine kavramin son derece karmasik oldugu ortaya
striilmiistiir (Celik ve Bengiil,2008). Zaman igerisinde marka sadakati ile birgok

tanimlar ortaya ¢ikmistir. Bu tanimlar tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3. 1 Marka Sadakati Tanimlari

Marka Sadakati

Yazar

Y1l

Herhangi bir iriiniin toplam satin alimlari
dahili icerisinde en ¢ok tercih edilen markaya
olan tutkunluktur.

Cunningham

1956

Miisterilerin  duygu ve  diisiincesinden
bagimsiz bir sekilde gosterdigi davranis bizzat
marka sadakatidir.

Tucker

1964

Gergek ve sahte marka sadakati adi altinda
ikiye ayirip tanimlamaistir.

Ger¢ek marka sadakati, duygusal bagliliga
dayanan devamli satin alma durumudur. Sahte
marka sadakati, eylemsizlik ve islevinden
dolay1 tekrar satin alma durumudur.

Day

1969

Bir markanin belli donem araliginda satin
alman bagka markalar arasinda bulundugu
satin alma siralama, bir markay1 otekilerine
gore daha ¢ok satin alma durumudur.

Jacoby

1971

Egimli, davranigsal bir tepki ile karar verip
secim yapma gerekliligi yapan psikolojik
siire¢lerin bir islevidir.

Jacoby ve Kyner

1973

Davranigsal olgiitii satin alma durumuna gore
degil satin alma oranina gore Olciilmektedir.

Blattberg ve Sen

1975

Marka  farkindaligit  indeksi tarafindan
aciklanmigtir. Kabul gérmeyen markalarin
kabul géren markalara oranidir.

1977
Wilcox

Jarvis ve

1977

Miisterilerin  bir {iriin grubuna mensup
markalarin satin almasinin yarisindan ¢ogunun
ayn1 marka olmasidir.

Raj

1982

Bir markay1 farkli farkli donemlerde tercih
etmektedir.

Moschis ve Stanley

1984

Herhangi bir markaya ait {iriin satin alindiktan
sonra olugsan hissiyatlarin, o markaya
gosterilen tutarli tercihler ile ifadesinin
yapilmasidir.

Onkvisit ve Shaw

1989

Miisterilerin ~ bir markaya  olusturdugu
davranigsal ¢ekim olarak ifadesidir.

Kumar, Ghosh ve

Tellis

1992
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Pazarlama karmasina bagli olarak, tiiketicinin
kullandig1 markalar1 degistirme davranigina ve
durumsal etkilere rastlanmaktadir. Marka
sadakati bu etkiye ragmen, bir {irlin/mal ya da
hizmetin birden fazla satin alinma durumuna
veya tekrar miisteri olunacagina dair hissedilen
baglhliktir.

Oliver

1999

Tiiketicilerin {irlin grubu igerisinden, fiyat
degil algilanan kalite sonucu olarak, marka
adin1 satin almay1 tercih etmesidir.

Chaudhuri

1999

Tiiketicinin markaya olan sadakati isletmeyle
olan iligkinin devam etmesi i¢in daha iyi
hizmet almak, isletme hakkinda olumlu
seylerden s6z etmek satin almalar1 tekrarlama
gibi farkli davranis gostermesidir.

Sirdeshmukh, Singh
ve Sabol

2002

Devamli satin alma ve yliksek marka tercihi
yoluyla olusan markayla miisterisi arasindaki
duygusal bir bagdir.

Hallberg

2004

Satin alma durumu gergeklestikten sonrasinda
kullanma dogrultusunda edinilen bilgiler
sayesinde marka sadakati olusmaktadir.

Villas- Boas

2004

Uriinii tekrar satin alma ya da daha biiyiik
biitce ayirip harcama yapma gibi farkl
davraniglar1 istekli olarak yerine getirme
durumudur.

Agustin ve Singh

2005

Markaya sadakati olan tiiketici yil igerisinde
bir daha markay1 satin alan tiiketicidir.

Bandyopadhyay ve
Martell

2007

Bir miisterinin markaya karsi satin alma
diigsiince ve niyetinde olup satin almayi
gerceklestirmesi ya da ikisinin bir anda
yasanmasi durumudur.

Maltzer,  Grabner-
Krauter ve Bidmon

2008

Tiiketicinin markay1 olan tutumu, daha fazla
satin almasi, halen o markayr satin aliyor
olmast ve uzun siire o markayr kullanma
durumunda olmasidir.

Odabas1 ve Baris

2010

Kaynak: (Doner, 2019)’ den uyarlanarak alinmistir.
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Marka sadakatini 6l¢mede kullanilan i¢ farkli yontem vardir. Bu yontemler sirastyla;

> Davranigsal sadakat
> Biligsel sadakat
> Duygusal sadakattir.

3.4.1 Davramssal Marka Sadakati

Satin almay1 tekrarlayan bir davranigsal etken olarak incelenmektedir. Marka sadakati,
satin alma sekli olarak degerlendirilmektedir. Davranigsal marka sadakatinde,
tiikketicinin ya da miisterinin satin alma davranis1 sayisallagtirilarak incelenmektedir.
Tiiketicinin marka sadakati tespit edilirken, markay1 belli bagli dénemde satin alma
siklig1 ile, sirastyla veya oraniyla hesaplanmaktadir. Ozetle, davramgsal marka
sadakatini 6lgerken, mevcut satin almalar iginde en ¢ok ve siklikla satin alinan marka
orani baz almmaktadir. Yani bir baska deyisle, tiiketicinin istek ve ihtiyaci
dogrultusunda memnun kaldig bir {iriiniin markasini stirekli satin alma durumudur.
Ornegin; tiiketici bir restaurant a gittiginde igecek sirasinda siirekli pepsi marka cola
icmesi pepsi marka cola olmadigi zaman igecek igmedigi durumudur. Bir kot pantolon
alacagi zaman Itb’den baska bir markanin kot pantolonunu giymemesi durumudur

(Sonmez, 2015).

3.4.2. Bilissel Marka Sadakati

Kisinin kendi iradesiyle bir mali almakla o mala simsiki bagli olmasi ve bir iistlenme
konusuna girmesi bagliligi gostermektedir. Suradaki s6z konusu olan {istlenme,
tiikketicinin veya miisterinin markaya hassas ve ruhsal bir alakanin var oldugunu
belirtilmektedir. Ayn1 duruma o marka, kisinin sahsiyetini toplumda gosterebilecegi
ve o markayla icsellesebilecegi o markanin kendini bir yakim1 gibi hissetmesi
durumudur. Otomobil, saat, gozliikk, ayakkabi vb. mallarda bu sekilde bir bagliliga
fazlaca karsilasilmaktadir. Asil olan bu tanimlamada degerlendirilmesi diisiiniilen
ifade, marka baglilig1 olmalidir. Burda asil manada bir bagliliktan bahsetmek miimkiin
olabilir (Erdil, Tigli; Kitap¢1 2004, Aktaran: Mezhdinov, 2017).

Ornegin; giyim markasi olan Zara’nin ayakkabi, parfiim ve elbise markalarinmn olup

kisiyle 6zdeslesme durumunu 6rnek olarak sdyleyebiliriz.
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3.4.3. Duygusal Marka Sadakati

Duygusal marka sadakati, tiiketicinin marka hakkinda zihninde yer eden olumlu
diisiinceleri memnuniyetligi akilda kalici tatmin karlig1 olarak ifade edilebilir.
Markayla tiiketici arasinda bir nevi giiclii bir bag olarak ta adlandirabiliriz. Zamanla
markaya olan bagliligin artmasi kullandik¢a hakkinda olumu diislincelere yoneltmesi
ve istek ihtiyact dogrultusunda o markay1 arayip bulmasi baska markalara nazaran
daha 6n planda tutmasi seklinde tanimlanabilir. Bu asama bilissel sadakatten daha
giiclii bir asamadir. Tiiketici istedigi markayr bulamadigi durumda baska markalara
yonelme durumu egiliminde bulunsa bile kendini o markaya olan bagina zarar vermis

gibi hissetmektedir ( Y1,1990, Aktaran: Celik ve Bengiil 2008).

Sekil 3. 4 Miisteri Sadakat Modeli

Kaynak : (Onan,2006)

Sekil de de goriildiigii gibi marka sadakati tek basina degildir. Marka sadakatinin
olusmasi i¢in herseyden Once iiriinlin kaliteli olmasi, hizmetinin tiiketiciyi tatmin
edecek diizeyde olup ve fiyatininda o diizeyde tiiketiciyi tatmin etmesi gerektigini
gormekteyiz. Bundan dolay1 bu ii¢ ifade sonucunda tiiketicide markaya olan sadakat

olusmakta ve artmaktadir. Ornegin, bir carkin dislililerinin nasil biri kirildiginda
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carkin ¢calismasinda aksakliklar olustugu gibi bunlardan bir tanesinde yasanan sikinti

diger durumlar1 da etkileyecektir.

Ozetle marka sadakati bir tiiketicinin her yonilyle o markaya olan giiveni,
memnuniyeti, tatmini, fiyati, tiikketiciye sagladigi fayda ve uzun dénem o markay1

kullanma olarak ifade edebiliriz.

3.5.TUKETICi KARAR VERME SURECINDE MARKA SADAKATI

Diinya’da zaman igerisinde yasanan degisiklik ve teknolojideki degisimlerden dolay1
insanlarin istek ve ihtiyacini karsilama konusunda giin gegtikce daha farkli iiriinler ve
bu iirlinlerin tireticileri birbirleriyle rekabet icerisinde oldugundan bir¢ok marka giin
yliziine ¢ikmistir. Insanlar istek ve ihtiyaci dogrultusunda bu markalardan hangilerine
yonelme ve kendi cikarlarini maksimum yapacak iiriinleri arastirma inceleme
konusunda fikir aligverisinde bulunmaktadir. Tiiketiciler bir {iriin satin alirken

davraniglarini etkileyen bazi durumlar vardir. Bu durumlari su sekilde siralayabiliriz (

Cemalcilar, 1998).

Psikolojik etkenler: kisilik, algilama giidiileme, 6grenme
Ekonomik etkenler: gelir, fiyat.

Sosyolojik etkenler: sosyal gruplar, simiflar, kiiltiir, gelenek, gorenek.

YV V VYV V

Kisisel etkenler: aile durumu, meslek ve egitim diizeyi, yas.

Yalniz bu etkenler sadece tiiketicinin nigin sorusuna cevap verir. Bu etkenlerden
ziyade pazarlamacilar icin, miisterilerin iiriinii satin alma gerekgelerinin yani sira ne
zaman, nerede ve nasil satin aldiklar1 da onemlidir. Bu sorularin da yanitlar
bulunmalidir. Miisteriler iirtinleri satin almadan O6nce bir karar verme siireci i¢erisine
girmektedirler (Bocock, 1997, Aktaran: Firat ve Azmak: 2007). Miisterinin bu
onaylama gosterimi, kisinin satin alma faaliyetine baslamadan ilk gectigi bes
kademeyi kapsar. Bu asama esnasinda ise kisi gereksinimini bilir, o ihtiyag
dogrultusunda bilgileri toplar, eldeki almasiklar1 kullanir ve mamul alma niyetini
onaylar. Sahici satin almanin ger¢eklesmesinden sonra miisterinin aldig1 mutluluk
kademesini 6l¢imledigi mamul alma sonrasinda davranislar olusturulur ( Derakhshi,
2017).Tiiketici karar verme siirecini asamalar haline getirecek olursak bunlar1 5 grupta

toplayabiliriz (Mucuk,1999):
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Sekil 3. 5 Tiiketici Karar Verme Siireci Asamalari
(Kaynak: Mucuk, 1999 ).

Bu agamalar dogrultusunda tiiketici istek ve ihtiyacini gidermeye yonelik eylemlerde
bulunmaktadir. Once bir iiriine kars1 ihtiyacinin duyulmasi gerekmektedir. Daha sonra
ihtiyact olan {riiniin alternatiflerinin belirleyerek bu {iriinler icerisinde bir
degerlendirmede bulunmaktadir. Kendisine uygun iirlin hangisi olduguna karar
verdikten sonra tercih ettigi {irlin i¢in satin alma kararin1 vermektedir ve iiriinii satin
aldiktan sonra tiiketiciyi ne gibi faydalar sagladigini onun duygularini ne sekilde
karsilik verdigini dgrenmektedir. Eger ki kullandig: {iriin tiiketiciye uzun vadede
ihtiyacin1 gérmede etkili olduysa o iirlin ve markaya kars1 bir olumlu diisiince ortaya
ctkmaktadir. Ve bir sonraki triinlere ihtiyacinin duyulmasi halinde ilk o markanin
iriinleri aklina gelmektedir. Tiiketici karar verme siirecinde marka sadakatine bakacak
olursak once markay1 daha Once kullanmis ve ya kullanmakta olmasi gerekir ki

tilkketicide o markaya ait bir sadakat olussun.

Bu marka sadakatini olusturmada tiiketicide li¢ onemli detay oniimiize gelmektedir.
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Tablo 3. 2 Marka Sadakati Olusumu

Hasimlarin inandirmalarina savunma alma: miisterilerde marka bagliliginin
olusmasi hasim isletmelerin inandirma hareketlerine savunma alma sekli oldukca
fazladir.

Aramaya Giidiileme: Genel olarak marka bagliligi saglam olan miisterilerin baska
almasik inceleme olasilig1 fazlalasmamaktadir.

Kulaktan Kulaga Iletisim: miisterilerin {istlendigi mamuliin niteliginden hosnut
kalip kalmadigina dair saglam bir etkilesim vermektedir. Etkilesim iyi ise
doygunluk daha sonralarinda olusur.

Kaynak : Dick,Basu,1994, Aktaran: Mezhdinov,2017.

Markaya olan sadakati fiyat farkliligini g6z tliniinde bulundurarak ol¢cen Aaaker,
tiikketici ayni {irtini fiyattaki herhangi bir farkliligima ragmen ilk 6nce sadik oldugu
markaya ne kadar fiyat farki olursa olsun alma egiliminde oldugu seklinde
yorumlamistir. Bu yorumlama ise tiiketicinin markaya ne kadar deger verdigini
gostermektedir. Yani markaya sadakati olan bir tiiketici alternatif markalarin iiriinleri
ne ucuz oldugunun bir 6neminin olmadigin1 gostermektedir. Kimi tiiketiciler bazen
markaya kullanip faydasini gérdiikten sonra kimi miisterilerde bu asamalar1 gegmeden
direk markaya sadik bir miisteri hale gelmistir ( Aaaker, 1996, Aktaran: Mezhdinov,
2017).

Marka sadakati tiiketiciye bircok fayda saglamaktadir. Ornegin: bir X marka iiriinleri
satin alan tiiketici isletmeler tarafindan sadik miisteri haline geldiklerinde markaya
olan sadakatinden dolay1 isletmeler, indirim kuponu, hediye c¢eki, ya da iiriin
promosyonu vererek tiiketiciyi markaya daha sadik ve potansiyel miisterileri de
markaya sadik bir tiiketici haline getirmektedir. Bunun neticesinde markaya sadik olan
tiiketici herhangi bir ihtiyac1 oldugunda o marka nerede olursa olsun, iiriinlerini ne
kadar pahalida olsa tiiketicinin karar verme siirecini daha 6nce olusan bir giiven,

memnuniyetten dolay1 zaman kayb1 yasamadan satin almaktadir.
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Tablo 3. 3 Pazarlama Literatiiriinde Marka Sadakati Caligsmalari

Yazar

Calismanin
Y1l

Degisken

Sonug

Ningsih ve
Segoro

2014

Marka
miisteri
memnuniyeti,
fiyat

sadakati,

Yapilan arastirma
sonucunda Miisteri
memnuniyeti ve fiyatta
degisiklikler yapilmasinin
marka sadakati iizerindeki
etkileme sonucu ylksek

oranda olduguna varmistir.

Empen, Loy ve
Weiss

2015

Fiyat indirimleri
ve Marka sadakati

Markanin olas1 etkilerine
odaklanmak analiz
kapsaminin  genisletilip,
tilkketicinin  karar verme
stirecine iligkin bir
yardimct olabilir. Ornegin,
sik fiyat indirimleri yapan
bir rakip firma digerlerine
nazaran daha az sadik
misteriye sahipse firma
i¢in bu durum karli olabilir.

Zhao ve
digerleri

2016

Marka
farkindalign ~ ve
miisteri
deneyiminin MI
markasinin
sadakati

Aragtirma sonuglarina
gore, marka farkindalig
marka sadakatini olumlu
etkiledigi  goriilmektedir.
Duygusal deneyim ve
hizmet deneyimi, marka
sadakatini pozitif yonde
etkileyebilir. Hizmet
deneyimi, duygusal
deneyim ve marka
farkindalig1 marka
sadakatiyle aralarinda
olumlu bir iliski so6z
konusudur.

Kalyoncuoglu

2017

Markaya Duyulan
Giliven ile Marka
Sadakati
Iliskisinde Marka
Aski

Markaya duyulan giivenin,
miisterinin marka
sadakatine, giliven ile ask
arasinda ve  markaya
duyduklart askin marka
sadakati lizerinde anlamli
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ve pozitif etkisinin oldugu
sonucuna varilmistir.

Durmaz
Dag

veE

2018

Marka O6zgiinliigii
ve marka sadakati

Marka Ozglinliigiiniin
marka sadakati Tlizerinde
yilksek oranda olumlu
etkilerinin oldugunu ve
miisterilerin ozglin
markalarla

etkilesimlerinde  fazlaca
katki sunduklarina
varilmigtir. Yalnizca marka
Ozgiinliigliniin dogallik
boyutu marka sadakatini
anlamli ve pozitif yonde

etkiler hipotezini

desteklememistir.
Cavusoglu ve | 2019 Marka imaj1 ve | Tiiketicilerin tutumsal
Demirag tutumsal marka | marka sadakatinin  her
sadakati asamasinda markanin
tiketiciler ve  mevcut
piyasada sahip oldugu
imajdan oldukca

etkilendiklerini

gostermektedir.
Ozmen ve | 2020 Kusaklar Tiketicilerin ~ belli  bir
Kocakus Baglaminda markaya kars1 duyduklar
Marka  Askinin | askin, tiikketicinin 0

Marka Sadakatine
Etkisi

markaya kars1 olustugu
marka sadakati ag¢isindan
bakildiginda pozitif yonde
bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir.
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DORDUNCU BOLUM

4.MENSE ULKE ETKIiSI KAVRAMI

Globallesen ve siirekli gelisen teknolojiyle beraber kiyasiya bir yarisin icerisindeki
isletmeler, pazardaki konum ve etkilerini korumak ya da artirmak i¢in faaliyetlerini
devam ettirirken tiiketiciler de bu ¢ok genis pazardaki {iriin yelpazesi ve ¢ok sayidaki
marka alternatifleri arasindan kendisine en yiiksek fayday1 ve kar1 elde edebilecek mal
ya da hizmetleri tercih etmeye calismaktadirlar. Tiiketicilerin bu dogrultudaki satin
alma kararlarinda, etki yaratabilecek etkenlerden birisi de mense iilke etkisi olarak
adlandirilmaktadir (Ari, 2007 Aktaran: Yarangiimelioglu,2013). Mense lilke mamul
veyahut markanin iiretildigi ya da o {iriinii piyasalara dagitimini saglayan kurum ve ya
kuruluglarin merkezinin oldugu yer olarak diistiniilmektedir ( Nart 2008). Bir bagka
deyisle ile sirketin aidiyet bagiyla bagli bulundugu anavatanidir. Bununla birlikte
Global sirketler i¢in “aidiyet baginin bulundugu anavatan™ net bir sekilde belirgin
olmayabilir (Samiee, 1994; Lee ve Schaninger, 1996 ). Bu sekilde yasanan durumlarda
ise lretimin yapildig: iilke ya da montajin yapildig: iilke mense iilke olarak kabul
edilmektedir (Nart, 2008). Daha sade bir ifade ile sdyleyecek olursak, mense iilke ya
sitket, kurum veya kuruluglarin bulundugu iilke ya miisterilerin markanmn
temsilciligini yapan, pazarlayan sirketi kendilerince yorum ve elestirdikleri tilke olarak

ifade etmektedir (Han ve Terpstra, 1988, Aktaran: Nart, 2008).

Yapilan arastirmalar neticesinde tiiketiciler iirlin degerlendirme de kalite, marka,
Ozellik vb. seylerden ziyade iiretilen ya da montaji yapilan iiriiniin iilke menseinde
onemli etkilerinin olabildigini ortaya ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler pazara siiriilen yeni
bir liriin hakkinda bilgi edinirken iiretildigi yere bakarak {iriin hakkinda kismen de olsa
olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerde bulunabilmektedir. Yeni, bir {irlin piyasaya
¢iktiginda mensei olan iilkeden daha Once de iiriin satin alan tiikketiciler o menseli

ulkede tretilen triinlere satin alma ve karar verme surecinde daha rahat hareket
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edebilmektedir. Lakin bir iiriin yeni ¢iktiginda ve mensei iilke hakkinda olumsuz
sonuclar alan tiiketiciler o iilkede iiretilen irlinii satin almaktan kaginmaktadir.
Ornegin; evine bir beyaz esya almak isteyen tiiketici kalite garanti saglamlilik la
bilinen Almanya (Siemens vb.) menseli yeni beyaz esya markasi, kullanicilarda
olumlu yonde bir etki edecektir. Lakin {ilke menseinin olumsuz yonde olmasi tiiketici

tercih ve karar verme siirecindede olumsuz etkiler olusturacaktir (Kapikiran, 2010).

Menge iilke, markanin iiretiminin yapildig: ilke ile yasadigi duygusal durumlari,
degisik diisiince ve animsaticilarin biitiiniidiir. Animsaticilar, sosyal medyada sz
konusu olan iilkeyi ilgilendiren haberler, o iilke ile ilgili siyasi iligkiler, o lilkedeki
sporcularin sanatgilarin, yazarlarin basar1 ya da basarisizliklari, diinyadaki konumlari,
o lilke mengeli mallarin veya biiyiik, orta, kiigiik isletmelerin mevcut piyasadaki sahip
olduklar1 imaj benzeri farkli menselerden saglanilabilir. Bu hususta ilk olarak olmasi
sart olan ana husus, ammsaticilarin yalin durmasidir. Ornegin: Tiirkiye’yi tarihsel
olaylara bakarak diisman bir iilke olarak gorebilen Irakli olabilecegi gibi, benzer

kiiltiire sahip dost komsu iilke olarak géren Iraklilarda olabilir (Giil, 2014).

2

Mense iilke ‘made in...” tabiriyle 6zetleyebildigimiz, malin fiziki nitelikleriyle
baglantisinin bulunmadigi harici bir mamul niteliginde bir belirti’ seklinde olarak ta
ifade edilebilir. Bir mamuliin iiretiminin yapildg:1 alana dair ulastirilan bir veridir

(Ceylan, 2010).

“Menge lilke, kisilerin mamuliin olusturdugu devlet hususunda olumlu, olumsuz

anlamalaria dair mamul hususunda yaratma uyaranlaridir” (Tek, 2005).

Mense iilke kavrami tiiketicilerin belli bir lilkenin mallarii atfettigi piyasadaki
kisiligi, tanimlama, tasvir ve tutum sekillerini icerisinde bulunduran ifadedir. Mense
tilke 6zgiin mallar, ulusal 6zellikler, iktisadi ve siyasi durum ve gelenek, gorenekler
vasitasiyla ifade edilir. Mense iilke belirtilmis bir devlette iiretimi yapilan mallarin
nitelik anlaminda tiiketicilerin toplumsal kapsamlarini ifade eder. Mense iilke sezgisi
zekanin bilime ve anlama becerilerini gerektirmektedir ve bir takim bir malin yahut
satig sekillerinin aksetmesini kapsar. Menge iilke tesirinin kokenleri bagkalik
aciklamaktadir. Bazilarin1 ifade edecek olursak; malin mensei olan devletin

mamulleriyle olan dizgelerin hepsi, sahsi tesirler, devlet iligkin edinilen malumatlar,
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siyasi inanilan seyler, irksal meyil ve belirsizlikten olan kaygilar sayilir (Cengiz, 2009,

Aktaran: Senir, 2014).

Mense lilke, mevcut mali lireten isletmenin bulundugu iilke veya isletmenin bulundugu
tilkenin yeri belli degil ise, malin tiretildigi iilke olarak tanimlanmaktadir. Mense tilke,
tiikketicilere ve miisterilere malin iiretildigi yerin neresi oldugunu gostermek ve iiretilen

yere ait Onbilgi vermek i¢in kullanilmaktadir (Cordell, 1992).
Menge tilkenin 6zelliklerinden bazilarini su sekilde siralayarak sdyleyebiliriz:

* Global firmalara, devletlere ve iilkedeki tliretimden dolayr milli bir azamet verip,
vatanseverligi tazelestirir. Markanin biitiin evrende bilinmesine ve etkisini gostermesi
ve tretildigi devletin de diger devletler tarafindan bilinmesine katkida bulunur.
Ulkedeki mevcut insanlarin bu olaydan mutlu olmasimi ve magrurlanmasini saglar.
Halk icinde vatan sevgisini artirir. Kisilerin iilkelerinde iiretilip ortaya konan

markalarla bobiirlenmesini saglar.

* Farkl1 bir devlette mamulii olan ama sahsi devletinin menseini iizerinde tasimasi bir

devlete daha ¢ok gelir ve getirisi olur.

* Devletlerin devamli yapmis olduklar1 hatalarin1 ortaya ¢ikarir. Bunun sonucunda

degisik devletlerde imalat1 yapilmis mallarla kiyaslama edilebilir.

e Bir devletin mahir oldugu bdlgeye ilgi duyar yahut devletin o {lretimde
mabhirlesmesini ifade eder. Bundan miitevellit mense devlet tarzinin vuku bulmasi
saglanir. Ornegin; Fransiz mithendisligi, Alman Miihendisligi, Japon yordamligi vb.. ..

(Altanlar, 2010).

4.1. MENSE ULKE ETKIiSININ NEDENLERI

Zaman gectikce ticaretin kiiresellesmesine bagli olarak {irlinlerin {iretim ve
pazarlanma tutundurma sathalarinda yasanan farkliliklar giin gectik¢e daha fazla
ortaya ¢ikmistir. Bunun neticesinde melez ya da birden ¢ok uluslu mallarin arttig1
gozle goriiliir dereceye gelmistir. Bu sekildeki tliriinler, marka isminin ait oldugu iilke
ile lirtiniin tiretildigi tlilke farkli oldugundan mense {ilke etkisi olusmasina hali hazirda
ortam hazirlamaktadir (Han ve Terpstra, 1988). Mevcut sirketler ve tiiketici gruplari
ozellikle de 90’11 yillardan baglayarak tirtinleri degerlendirmede mense iilke kriterini

diger degerlendirmeye alacagi seylerde daha fazla kullanmaktadirlar ( Dosen, Skare
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ve Krupka, 2007). Mense lilke etkisinin nedenlerini dort neden iizerinde siralayabiliriz.

Bunlar

4.1.1. Mense Ulke Etkisinin Ozetleme ve Halo Etkisi Modelleri

Mense ililke etkisi incelemelerinde, Han tarafindan gelistirilmis olan 2 model
bulunmaktadir. Bu modeller Halo ve Ozetleme Etkisi modelleridir. Miisterilerin ve
mevcut tliketicilerin herhangi bir {iriin/ malin diger 6zellikleri ile yeterli bilgiye sahibi
olmadiklar1 durumlarda, mense iilke bilgileri hale etkisini ortaya ¢ikarmaktadir
(Bilkey ve Nes, 1982). Bu ortaya ¢ikan durumda mense iilke, tiiketici ya da mevcut
miisteri tarafindan bakildiginda kalip yarg: etkisi olusturmaktadir. Tiketiciler ya da
mevcut misteriler, mense Tllkeye ait bilgilerden faydalanarak bilmedikleri
tiriin/mallari kalitesi hakkinda bazi ¢ikarimlarda bulunup mense iilkeye ait yorumlar
yapabilmektedirler. Mense iilke, tiiketici ya da miisterilerin iirlin ya da mallarin
ozellikleri hakkindaki bir takim diisiincelerine direkt etki ederken bu fikirler
araciligryla mamullerin yaygin manada degerlendirilmelerine ise vasitali yontemden

etki etmektedir (Han, 1989). Bu etki asagidaki sekilde gosterilmistir.

“Halo Etkisi” Modeli

Sekil 4. 1 Mense Ulke Etkisinin Halo Etkisi Modeli (Han, 1989)

Bireylerin bir devletin mamullerine artik asina duyduklar vakit, devlet tarzinin
Ozetleme etkileri vuku bulmaktadir. Tiiketiciler ve mevcut miisteriler bir iilkenin
irlinlerine zamanla asinalik edindikge, sonraki tercihinde belli bash kistaslari
kullanarak kosuluyla, o devletin mamullerini se¢gmesine (alternatifleri ayiklamasina)
dair 6zetleme yahut kisaltma tesiri modeli olarak ifade edilmektedir (Han, 1989).

“Ozetleme Etkisi “ Modeli

B —

Sekil 4. 2 Mense Ulke Etkisinin Ozetleme Etkisi Modeli (Han, 1989)
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Arastirmalarda menge {lilkenin etkisi adi altinda yapilmis olan bircok sayidaki
arastirmalar, iilke mense etkisi ile farkli {iriin kategorileri (Han ve Terpstra, 1988;
Hong ve Wyer, 1989), genel liretilen iiriin degerlendirmeleri (Wall ve Heslop, 1986),
iilkelerin ekonomik gelismislik diizeyleri (Bilkey ve Nes, 1982) ve tiiketici
etnosentrizmi gibi birden fazla faktdrler arasindaki iligkilerin arastirildig:
goriilmektedir. Bunun la birlikte ayrica lilke mensei etkisinin, melez (hibrid) irtinler
(Han ve Terpstra, 1988), iiretilen yeri (Iyer ve Kalita, 1997), {irliniin tasarlanip dizayn

edildigi iilke (Chao, 1993) hakkinda da cesitli arastirmalar yapilmistir.

4.1.2.Ulkelerin Gelismislik Diizeylerinin Ulke Menseine EtKkisi

Ulkelerin gelismislik diizeyinin iilke mensei etki nedenlerine bakacak olursak ilk
olarak Schooler’in 1965 yilinda iilke mense ile yapmis oldugu arastirma ve
incelemelerden bu tarafa, iilke mense etkisinin tiiketici ve miisterilerin iirlinlere
yonelik algilar1 ve degerlendirmeleri tizerindeki etkileri pazarlama aragtirmalarinda

daima ¢alisilan bir konu olarak 6n plana ¢ikmistir (Peterson ve Jolibert, 1995).

Sonralarinda yapilan arastirma ve incelemelerde ise Schooler’in arastirma ve
incelemelerinin sonuglarini destekleyen calismalar yer edinmektedir. Bu arastirma ve
incelemeler neticesinde, az gelismis iilkelerde iiretilen iirlinlerin gelismis iilkelerde
iretilen rlinlere nazaran daha fazla {ilke mense etkisine maruz kalindig
goriilmektedir (Bilkey ve Nes, 1982; Verlegh ve Steenkam, 1999. Miisteri ve
tiikketicilerin triinlerle ilgili degerlendirmelerinin, {ilke hakkindaki degismeyen
yargilar bireyi olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkiledigi goriilmektedir (Bilkey ve
Nes, 1982).

Ulke menseinin tiiketici tercihleri, istekleri ve ihtiyaglarinda iizerindeki etkilerini
belirtmek icin yapilan bir aragtirmada Amerikali 241 68renci lizerinde anket yontemi
kullanilarak bir arastirma yapilmistir. Anketi cevaplayan kisilerin, Amerika Birlesik
Devleti (ABD), Cezayir, Hindistan, Nijerya ve Peru iilke kokenlerine sahip mikrodalga
firn, bisiklet, Televizyon gibi iriinler1 algilama sekillerini tespit etmek
amaclanmaktadir. Anketin sonucu ise, Amerikali 6grencilerin gelismis iilkelerde

tiretilen tirtinleri tercih ettikleri ifadesine ulasilmistir (Cordell, 1991).

70



4.1.3. Uriin Gruplanmasimin Ulke Mense Nedenlerine Etkisi

Ulke mense ile diger iiriin kategorileri arasindaki iliski incelendiginde yapilan
arastirmalarda, iilke mense etkisi {iriin gruplarina kategorilerine gore farklilik
goriilmektedir. Bir iilkede tiretilen iirlinlerin farkli {iriin gruplar1 i¢in miisteriler, farkli
duygu durumlari, tutumlar gostermektedirler. Miisteriler farkli bir iilkenin biitiin
mallarina kars1 ayn1 algiy1 gostermemektedirler. Bir {iriin grubuna nazaran olumlu, iyi
bir yaklasim varken baska bir {iriin grubuna olumsuz kotii bir tutum olusabilmektedir

(Han ve Terpstra, 1988; Bilkey ve Nes, 1982).

Ulke mensenin dzellikli {iriin kategorileri iizerindeki etkileri dlgiilen arastirmalarda,
miisterilerin 6zellikli mallara yonelik satin alma istekleri iizerinde {ilke mense etkisinin
var oldugu tespit edilmistir. Ulke mense etkisinin siirekli satin alma istegi olmayan ve
teknolojik olarak karmasik iriinler i¢in fazla, basit tirlinler i¢inse daha az oldugu

yapilan aragtirmalarda goriilmektedir (Piron, 2000).

4.1.4. Politik, EKonomik, Kiiltiirel Ozelliklerin Ulke Mense Nedenlerine EtKisi

Ulkelerin ekonomik gelismislik seviyelerinin iiriinleri degerlendirirken etkilendigi,
yapilan arastirmalarin sonuglarinda elde edilen bulgular olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Uriin iiretilen iilkeleri, iiriinleri ve bireyleri degerlendirmede ekonomik gelismislik

seviyesinin énemli bir etken oldugu sonucuna varilmistir (Bilkey ve Nes, 1982).

Tiiketici ve mevcut miisterilerin gelismis lilkelerde {iretimi yapilan {iriinleri ne kadar
iyi karsilasada gelismemis iilkelerde iiretilen tirlinleri de bir o kadar kotli olumsuz
karsiladig algis1 goriilmektedir (Ahmed ve D’astous, 1993). Ulke mense bir iiriiniin
kalitesini, saglamligini, konforunu, kisilere sagladiklari faydalari bir bakimdan da olsa
satin alma durumunda olumlu yonde alg1 yaratmaktadir. Ayrica politik, siyasal olarak
istikrarsiz iilkelerde iiretilen irlinlere karsi bir on yargi bir negatif diislinceler
olabilmektedir (Han, 1990). Kiiltiirel benzerlik de miisteri degerlendirmelerine etki
eden diger bir etkendir. Kiiltiirel 6zellikleri, yasayislari, o6rf ve adetleri birbirine
benzerlik gdsteren bazi iilkelerin tiiketicileri birbirlerinin iiriinlerini de iyi yonde etki

ettigi goriilmektedir (Ar1, 2007).
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4.2. TUKETICi DAVRANISLARINDA MENSE ULKE ETKIiSiNIN ROLU

Pazarlama arastirma ve tiiketici davraniglari, bir istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda {iriin
hakkinda arastirma yapan tiiketicilerin iriinleri degerlendirmelerinde mense iilke
etkisinin 6nemli bir yeri oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Tiiketicilerin {iriin hakkinda
yeterli bilgilerinin olmadig1 durumlarda veya piyasadaki belli baslt bir devlete dair
mamul yahut marka ile iligkilerinin dolaysiz kismen oldugu vaziyetlerde, mense iilke
malumat tiiketicileri o iiriin hakkinda bilgi edinmesini saglamakta ve iirliniin mense

tilkesi tiiketiciler tarafindan {iriin hakkinda aydinlatici bir 151k tutmaktadir (Ar1, 2007).

Sanayi devriminin gerceklesmesiyle beraber baslayan seri iiretimlerin yasanmasi,
ireticilerin yeni pazarlara olan ihtiyaclarini arttirmis ve pazarlama disiplininin
meydana ¢ikmasini ve faaliyetlerinin iireticiler ve isletmelerce en verimli sekilde
uygulanmasini zorunlu hale getirmistir. Teknolojik gelismelerin hizla yasandigi son
yiizy1l igerisinde, insanlarin bu teknolojik degismeyle beraberinde hizla degisen istek,
ihtiyac ve beklentilerinin karsilanmasi temelinde bir anlayisa sahip olana kadar
pazarlama disiplini; tirlin ve satis odakliliktan tliketiciyi merkeze alan bir yaklagima
dogru sekillenmistir. Boylelikle iireticilerin iiretmis olduklart iiriinler, tiiketicilerin ¢ok
boyutlu istek ve ihtiyaglari etrafinda sekillenip sunulacak bir hale gelmistir (Tayfun
ve Yildirim, 2010).

Pazarlama arastirmalarinda literatiire bakildiginda mense iilke etkisinin tiiketici
algilar1 tlizerindeki etkisini 6l¢gmeye yarayan birgok c¢alisma bulunmaktadir. Bu
calismalara bakildiginda yaklasik yarim asirdan beri birden fazla iilkeye ulusal
tiriinlerin tilke imaj1 yoluyla belli bir sekil aldigi konusunda 151k tutmaktadir. Bu
calismalarin neticesinde; endiistriyel ve ekonomik olarak az gelisme gostermis olan
tilkelerin iiriinlerinin tiikketiciler zihninde kalite konusunda daha az kaliteli {iriin olarak
alg1 olusturdugu kanisina ulasilmistir. Mense tilkenin 6zel iirtin gruplar1 kadar devamli
kullanan {iriinler {izerindeki etkisi de Ol¢lilmektedir (Li, Murray ve Scott, 2000).
Ornegin: insanlar ihtiyaglar1 dogrultusunda bir iiriin alma egiliminde bulunduklarinda
bu lriinii bir beyaz esya olarak degerlendirirsek ilk akillarina gelen beyaz esya
mengeleri Alman, Amerikan vb. esyalar olmaktadir. Bu sekilde diisiinmelerinin
nedenleri ise gelismis bir iilkenin lirettigi beyaz egyalar kisinin istek ve ihtiyacina
fazlasiyla katki saglayacagini alacag irlinlin ise saglam, dayanikli, kolay kolay ariza

yapmayacak bir iiriin oldugunu diisiinerek bu egilime dogru hareket etmektedir. Diger
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sekilde az gelismis lilke menseli beyaz esya arastirirken {iriiniin pazarlamasindan satig
sonrasina kadar gegen siirede kisi zihninde her zaman bir soru isareti olacagini

diisiinmektedir. Bu da tiiketiciyi diger se¢eneklere yoneltmektedir.

Bireyler, bir mali satin alma esnasinda bu etkenleri daima eylemsel sekilde
yararlanmasalar bile, bu anlama suur altlarinda alacaklar1 niyetlerini yén verici bir
faktor seklinde daima durmaktadir. ilerlemis devletlerin zaman icerisinde degisen ve
gelisen teknoloji ile beraber daha da ilerlemis oldugu, devletleraras: ilerlemislik
seviyeleri arasindaki mesafelerin zaman ilerledikge daha fazla olgunlastigi,
devletlerarast bunalim fazlasiyla oldugu; hatta iigiincii cihan harbi olabileceginin
meydana ¢ikarildigi; bununla bir arada giin gegtikce daha da gelisen bildirigim
techizatlar1 yardimiyla biitiin evrende bireylerinin markalara kars1 bir asinalik
hissettigi halihazirda evrenin gecerli durumunda, bulunan bu etkinin ehemmiyetinin

fazlalasmas1 da olas1 bir beklenti olmaktadir (Ar1, 2007).

Menge iilke, bir sirketin, mamul yahut hiirmetinde, iiretildigi yeri veyahut miisterilerin
markay1 teshir eden isletmeler ya da sirketleri beyinlerinde ¢iftlestirdikleri devlet
seklinde bahsedilmektedir. Bu baglamda, kisilerin yabanci mamulleri tercihleri
arasinda on plana ¢ikarma nedenlerinden biri, tercih edilen tilke ile iirlin ya da hizmetin
eslesmis olmasidir. Ornegin, gelismis iilkeler arasinda Almanya denilince zihinlere
araba, miithendislik, Fransa denilince alkol ve bujiteri, Japonya denilince elektrikli
mamuller, Isvigre denilince saat, Rusya denilince votka belirmektedir. Bu sdylemis
oldugumuz devletler bu mamul gruplar1 ile Diinya’da nam yaptiklar1 ve tilkeler
arasinda ise olumlu imajlar gelistirdikleri i¢in tercih saydigimiz iiriin gruplan
icerisinde her zaman 6n plana ¢ikma sebebi olmaktadirlar. Belli bir mamul yahut
hiirmet ekibinin, ulusal mevcut piyasalarda belli bir devlet adiyla anilmasi, miisterileri
o iilkeye ait olan iirlinii satin almaya gondermekte ve bundan dolay1 miisterilerin 6zgii
mamul degil yabanci kdkenli bir mamul almalarina sebep olmaktadir (Turgut, 2010).
Ulkeler arasindaki gelismislik seviyelerinden &tiirii zamanla gelisen ve degisen
teknoloji dogrultusunda yukarida da sdylendigi gibi iilkeler arasindaki gelismislik
seviyeleri giderek daha da artmaktadir. Tiketici istek ve ihtiyaci dogrultusunda
minimum fiyatla maksimum fayda saglayacak iirlinleri arayip bulmakta iirlinleri
ararken kiiresel pazarda belli bir konuma gelmis tiiketiciler tarafindan goniil rahatligi

ile kullanilabilecek iiriinleri arastirip satin almaktadirlar. Tiiketiciler mense tilkesi
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tiketiciler tarafindan olumlu {iirlinii arastirmalarinda 6n plana koyarak kendine
maksimum fayday1 saglayacak {iriini arastirma sirasindan tutun ki satig sonrasi
hizmette bile kafasinda herhangi bir soru isareti olmayacak menseli {iriinler
secmektedirler. Mense {lilke etkisi tiiketici davranislart yoniinden ne kadar olumlu ise

marka degeri ve marka degerlendirilmesi de bir o kadar olumlu olacaktir.

43.MARKA VE MENSE ULKE ILISKiSi UZERINE YAPILAN
CALISMALAR

Yazinda uzun yillardan beridir mense iilke malumatinin bireylerin mevcut markalari
ne sekilde algiladigiyla alakali birden fazla ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alismalar
1960’11 yillardan beri giliniimiize kadar literatiirde ve arastirmalardaki gilincelligini
muhafaza etmis bir husus olan mense ililke marka baglantis1 ile birlikte ulusal
pazarlama fikrinin insanlarin hayatlarina girisinden kalkisarak cesitli boyutlarla ele
alimmaktadir. Bireyler baska iilkelere ait markalar yahut baska devletlerde yapilan
mallara karg1 birden fazla etkene bagli olarak cesitli tepkiler verebilmektedir. Bu ¢esitli
tepkiler; bireylerin cinsiyeti, ekonomik hasilati, yaslar1 ve niifus istatistikleri gibi
devletler amaciyla hissettikleri markalarin tanilirli§1 veyahut markanin piyasadaki ve
insanlarin goziindeki etkisi, markanin piyasadaki imaj1 tiiketicilerin iriinleri

degerlendirme konusunda etkilidir.

Mense iilke ve marka iligkisini inceleyen bir ¢ok arastirmada, insanlarin markalarla
ilgili genel algilarinin hangi iilke ve iilkelere olduklar1 veya iiriinlerinin hangi tilkede
tiretilmis olmasina gore algilarindan degisiklik oldugu ifade edilmistir (Pappu ve
dig.,2007). Ornegin marka ve mense iilke iliskisi inceleyen ¢alismada Japon markali
otomobillerin iiretimini Giiney Kore’de iiretmeye bagladiklar1 zaman marka imajinin

zayifladigi gortilmistiir (Han ve Terpstra, 1988).

Mense lilke izleniminin markalarin imajlarina dair etkileri belli mal gruplanmasina
gore farklilik gostermektedir. Belli mal kategorileri i¢in belli markalarin goriintiisiinii
tretimin yaptirildig1 devlete gore art1 ve ya eksi sekilde markalarin piyasadaki ve
tiiketiciler iizerindeki imajlar1 etkilenmektedir. Ornegin; teknolojik iiriinler konusunda
diger iilkelere nazaran daha olumlu bir imaja sahip Japonya gibi bir iilkenin piyasada
bilinen mevcut markalar1 olan Mitsubishi, Suzuki ve Toyota gibi otomobil
markalarinin iiretimlerini Cin ve Malezya’ya tasidig1 vakit tiiketicilerin bu markalara

ait goriintirdeki marka goriintiisii gézle goriiliir bir bigcimde degisiklige ugramistir
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(Thakor ve Katsanis,1997). Benzer vakitte yapilan mevcut incelemeler neticesinde
markanin sahibi oldugu devletin goriintiisiinii de etkileyecegini ve insanlarinda o
devletin belli markalarla hatirlanmasindan 6tiirii marka imajina bagl olarak iilke
imajin da degerlendirdiklerini belirtmislerdir. Bundan dolay1 literatiirde mense iilke
ve marka arasinda iki yonlii bir iligkinin oldugu sdylenmektedir. Marka ile mense tilke
arasindaki iligki markada ve mense iilkede algilanan kalite, markanin tiiketicilerdeki
cagrisimlar1 gibi markanm degeri boyutlariyla beraberinde diisiiniilmelidir. Ornegin
incelenen arastirmalarda insanlarin markalar adina hissettikleri nitelikte mense iilke
malumatindan oldukga etkiye ugradiklar1 goriilmiistiir. Lee ve Schaninger (1996)
ortaya ¢ikardiklar1 arastirmada diinyadaki saygin global markalarda bile yalnizca
marka adinin satin alma niyetini ve kalite algisin1 etkilemedigini; ayn1 zamanda bu
markalarin mevcut {irlinlerini nerede trettikleri de tiiketici davranislarini etkiledigini
bulmuslardir. Mense iilke bilgisi bir markanin piyasadaki ve tiiketiciler goziindeki
mevcut onemi adima dnemli olan marka diisiincelerini de etkilemektedir. Bir marka
diisiincesinin ana yapisini kuran mense lilkenin tarzi, marka tarzi ile etkilesimdedir. O
devlete iligkin saglanan tarz, o devletten gelen markalarin olasi tarzlarini da paralel

dogrultuda etki etmektedir (Pappu ve dig.,2007).

Shergill ve Kuo (2011) Yeni Zelanda'da bayan miisteriler iistiinde bakim {irtinleri i¢in
mense lilke etki bi¢imi ile markalarin ne dogrultuda deger kazandig1 incelenmistir.
Ozgii ve farkli marka olan bakim iiriinlerinin markanimn piyasadaki ve tiiketiciler
tizerindeki degerinin menge llkelerine gore ne sekilde degistigi tespit edilmek iizere
aragtirilmak istenmistir. Yeni Zelanda'da bayanlarin yabanci markali kozmetik
tiriinleri icin markalarin tiiketiciler acisindan algilanan kaliteleri, genel marka imajlari,

tiiketicilerin markalara olan bagliliklar1 ve markalarin bilinirlikleri yerli markalara

gore daha yliksek ¢ikmistir ( Yousif, 2019).

Mallarin ilgi derecelerine gore miisterilerin satin alma diisiincesinde mense {ilke, fiyat
ve markanin degisik izlenim goriilmektedir. Ahmed ve dig. (2004) Singapur'da yapmis
olduklar1 bir arastirmada mense iilke bilgilerini iiriine dair farkli digsal nitelikleriyle
ile beraber vererek miisterilerin 6zgli ve farkli mallar1 ne sekilde ele aldiklarini
incelemiglerdir.  Arastirmanin  neticesinde ilgi durumu diisik mallarin
degerlendirilmesinde  genel olarak mense {ilke bilgilerinin {irlinlerin

degerlendirmesinde fiyat ve marka benzeri farkli niteliklere gore daha az ehemmiyette
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oldugu ve markanin menge devlet malumatina kiyasla fazla etkili bir nitelik ve faktor
oldugu ifade edilmistir. Caligmaya i¢inde olan az ilgi derecesine ait mallar kahve ve
unlu gidalardir. Markalarin miisteri tarafindan revagta bulunmasinin negatif mense
tilke tesirini azaltilabilecegi de incelenmistir. Unlu gidalar i¢in Endonezya, Malezya,
Singapur ve Fransa; kahve icin is Endonezya, Kolombiya, Isvigre ve Singapur mense
devlet olarak belirlenmistir. Yaygin olarak Kolombiya, Malezya ve Endonezya'nin ise
olumsuz Isvigre, Singapur ve Fransa’mmn iilke imajlarinin olumlu, olacag
diisiiniilmistiir. Calismada miisterilerin yaygin sekilde bilindik marka adlar1 calismaya
dahil edillirken iki mal gruplar1 i¢in de Endonezya icin tahminsel marka adi olarak
"Indobread" ve "Indocafe" konulmustur. iki mal i¢inde mal tercihlerinde mense iilke
malumatinin ehemmiyet sirasi sonda olanlardir. Kahve i¢in daha ¢ok tercihler arasinda
olan marka Kolombiya markasi olan "Boncafe" adidir. Kolombiya'nin kahve
konusunda kotii tarzi olmasina ragmen "Boncafe" adi hem kahve adinin sylenisinden
dolay1 pozitif tarza ait Fransa'min markasi olacagi disiiniildiiglinde hem de
Kolombiya'nin kahve imalatinda yaygin olarak segilen bir devlet olmasindan otiirii
daha ¢ok secilen kahve etiketi olarak kabul edilmistir. Singapur ise kahve adina secilen
ikinci devlet olurken, kahve etiketi "Super" hi¢ sagilmeyen marka olarak karsimiza
cikmaktadir. Nedeni ise negatif tarza ait bir devlet olsa da mal grubu i¢in miisterilerin
oldukca begenecegi bir marka adi Endonezya markasi olan "Indocafe"nin "Super"a
kiyasla tiiketicilere daha etkileyici olmasidir. Bilindigi iizere marka adi, negatif mense
iilke tarzina kiyasla malin segilmesinde daha ¢ok etkilidir. Dolayisiyla bakacak
olursak gida mallarinda Singapurlu miisteriler adina baska mal niteliklerinin var
oldugu sekillerde marka, mense devlet malumatindan olduk¢a etkili olmaktadir

(Ahmed ve dig.,2004).

Parkvithee ve Miranda (2012) Tayland'da giyim mal sinifinda marka haysiyeti, mense
tilke tarz1 ve birey ilgi kademelendirilmesinin bireyin satin alma sekline olan etkilerini
incelemislerdir. Aragtirmada fazla ilgi tarzinda takim elbise az ilgili {iriin olarak ta
tisorte ornek olarak gosterilmistir. Her bir marka i¢in mense iilke olarak Japonya,
Malezya ve Vietnam gibi lilkeler verilirken marka erdemi olarak fazla ve az olmak
izere iki seviyeye ayrilmistir. Arastirmanin neticesine gore, az ilgilli mallar i¢in fazla
yararlilik bir marka adi ile eksi tarzli bir devletin mal 6l¢iimleme tesiri diismektedir.

Aksi tarza ait devletten gelen orta tesirde olan marka ise fazla ilgili mallarda devlet
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tesirini garanti ve fiyat seklindeki baska nitelikler yardimu ile diisiiriilebilmektedir (

Yousif, 2019).

Pappu ve dig. (2007) Avustralya’da miisteri altyapili marka degerinde nitelikleri ile
markanin menge tlkesi tarzi baglaminda durumlari ve miisterilerin bu durum
dogrultusunda iirlin 6l¢iimlemelerini aragtirmiglardir. Arastirmada iirlin grubu olarak
otomobil ve televizyon degerlendirilmistir. Uriin grubuna gore mense iilke imajinin ve
marka degeri boyutlariin dizgeleri. Televizyonlara dair otomobillerde yaygin olarak
miisteriler mense iilke malumatina kars1 daha duygulu ve dikkatlidirler. Calismada
bliyiik ve kii¢iik olarak iilke imaj1 iki kistmda arastirilmistir. Bir devletin kiigiik tarzi
iilke mallarinin is¢ilik, sayginlik ve yenilikgilik ile ilgili algilardan olusurken biiyiik
tarzi devletin siyasi, hesapl ve teknolojik hususlar1 agisindan bakildiginda ne durumda
ifade edildigiyle alakalidir (Roth ve Romeo,1992;Martin ve Eroglu,1993).
Arastirmanin neticesinde ise Japon etiketli markasi olan mallar Cinli ve Malezyali
markalara nazaran kii¢iik ve biiyiik goriintii tarafindan bakildiginda daha net ifade
edilmistir. Arastirmanin neticesinde marka degerinin boyutlar1 hissedilen degeri
menge lilke goriintlisiiniin tesirinin otomobillerde televizyonlara karsin ¢ok oldugu
lakin marka hatirlanmasi i¢in mense iilke goriintiisiiniin televizyonlarda ¢ok etki ettigi
bulunmustur. Otomobiller i¢in devletlerin kiigiik goriintiistiniin biiylik goriintiisiine
kiyasla {iriin 6l¢limlemesinde daha da tesirli oldugu, televizyonlarda ise devletlerin
biiylik goriintiisliniin fazlaca dikkate deger bir sey oldugu goriilmektedir (Youstf,

2019).

Belli iirtin gruplarinda degisik devlet markalarinin ve bu iilkelerin markalarinin o
pazardaki popileritesine ve birey tarafindan bakildiginda hissedilen marka
goriintlisliniin satin alma istemine etkilerini inceleyen birgok arastirmalar da literatiirde

vardir.

Omegin Ingiltere'de yapilmis olan bir arastirmada iilke goriintiisii, bir mal grubunda
bir devlete dair mallarin piyasadaki mevcut kapsamli goriintiisii ve marka
gorilintlisliniin  satin alma maksatina dair olast tesirlerini incelenmistir. Marka
goriintiisiiniin satin alma maksat1 tesiri markanin piyasadaki taninmasina baglantili
olarak arastirilmistir. Mal grubu olarak ise buzdolabi belirlenerek 6z devletlerinde
miihim bir s6hrete ait olarak Ingiltere piyasasin da satis1 ger¢eklesen bir Amerikan

markas1 Whirlpool ve Cin markasi olan Haier buzdolabi markalar1 arastirmaya
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eklenmistir. Arastirmada mense iilkeye ait malumat iilke goriintiisii ve {iriin grubu
goriintiisii adina ifade edilmistir. Bunlarin mallarin satin alma maksadiyla dolayl
olarak etkilediklerine rastlanmistir. Uriin grubu goriintiisiiniin ve iilke goriintiisiiniin
marka goriintiislinii tesir ederek satin alma fikri dahilinde endirekt bir tesiri olduguna
varilmigtir. Caligmanin sonucunda ise Amerikan markasi buzdolab1 olan Whirlpool'un
pozitif goriintiisii, yaygin olarak Amerika'nin buzdolab1 imalatinda faydali olmasi
oldugundan, yani {iriin grubu goriintiisiiniin pozitif olusundan kaynaklanmadigi,
Amerikan mallarinin yaygin olarak pozitif goriintiisiinden oldugu ifade edilmistir. Cin
markasi1 Haier'in pozitif goriintiisii ise Cin'in bu mal grubundaki iyi goriintiisiinden
oldugunu ve Cin'in negatif devlet goriintiisiiniin bu markanin goriintiisiine tesir
etmedigi tespit edilmistir. Sonuglar dogrultusunda marka imaj1, marka bilinirligi, ilke
imaj1 ve liriin grubu imaj1 Amerikan markas1 Whirlpool'da Cin markas1 Haier'e kiyasla
pozitif hissedilmekte ve bu husus satin alma gayesine etki etmektedir

(Diamantopoulos ve dig,.(2011)

Ozetle “mense iilke” tutami, pazarlama literatiiriinde haylice fazla bicimde arastiriimus
bir tutam olarak bir¢ok sekilde giiniimiize 151k tutmaktadir. Buradan bir yola gidecek
olursak, ge¢mis zamanlardan giliniimiize kadar giin yiizline gelen ¢alismalar 1s181inda
menge iilke tesirinin yalnmizca bireylere degil, iilke yoneticileri, sirket sahipleri ve
ireticiler adina da miihim bir terim oldugunu sdyleyebiliriz. Miisteriler satin alma
esnasinda etkeni daima eylemsel bir sekilde yararlanmak yerine, bu hissiyat
zihinlerindeki kararlarina etki edici bir etken olarak her durumda var olmaktadir.
Gelismis tlkelerin zaman igerisinde teknolojinin gelismesiyle daha da ilerlemekte,
uluslararas1 ilerlemislik seviyeleri baglantisindaki farkin her gegen giin arttigini,
devletlerarasi tartigmalarin en fazla sekilde oldugu; hatta iiglincii cihan harbi olacagi
tartigmalarin1 da giin yliziine atilmaya baslandigi ve ilerleyen iletisim aygitlarinin
vasitastyla biitlin evren bireylerinin markalari tanidiklar1 hali hazirda diinyada bulunan

bu etkilerin ehemmiyetinin fazlalagmasi tahmini beklentiler arasindadir (Yousif, 2019)
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BESINCI BOLUM

5.GOSTERISCI TUKETIMIN MARKA SADAKATI ETKIiSINDE ULKE

MENSEININ ARACILIK ROLU

5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gecmisten giiniimiize kisi istek ve ihtiyaglarindaki degisikliklerden dolay: insanlar
zaman gegtikce farkli seylere ihtiyag duydugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu ihtiyaglarini
karsilarken kendilerine maksimum fayda saglayacak, uzun émiirlii, kaliteli, giivenilir,
saglam ve toplum tarafindan da memnun kalindig1 markalara yonelirler. Bu markanin
trliniinii kullanip memnun kalan tliketici ihtiya¢ dogrultusunda ayni markanin
iriinlerine yonelmektedir. Bu sekilde nerde ihtiyact oldugu sirada o markanin {iriiniinii
bulup satin almak istemektedir ve bdylece o markanin sadik miisteri haline
gelmektedir. Bazi bireylerde ekonomik imkanlari el verdigi slirece daha kaliteli
herkesin alamadigi ve aldigindan toplumda farkli olarak hissettigi {iriinleri satin almak
istemektedirler. Boylece bu iirlinler sayesinde tiiketici kendini farkli bir konumda
gormektedir. Lakin bir yeni kaliteli bir markay1 ilk defa alacak ve bu marka hakkinda
herhangi bir bilgi ve deneyimi olmayan tiiketici o markanin iiriinii hakkinda bilgi
edinmek i¢in nerede iiretildigine bakmaktadir. Eger ki iilke mengei zamaninda alip ta
kullandigrt memnun kaldig1 markanin {iriiniiyle iiretildigi yer ile ayn1 ise daha 1limlh
yaklagsmakta ama memnun kalmadig1 bir markanin iiriiniiniin tiretildigi yer ile ayni1 ise

bir soru igareti olugsmaktadir.

Arastirmada gosterisei tiiketimi marka sadakatimi etkiliyor yoksa bir {iriin hakkinda
herhangi bir bilgisi olmadiginda, deneyimi olmadiginda her zaman baktig1 iilke

menseimi etkiliyor? Bunlari arastirip ortaya ¢ikarmaya yoneliktir.
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Arastirmanin sonuglar1 gosterig¢i tilketimi marka sadakati ya da iilke mensgeinin
etkilemesi durumundan dikkat ettikleri noktalar1 goriip bireylerin ne sekilde hareket

etmesi konusunda ¢alismanin sonug¢lar1 onemlidir.

Bu calismadaki kavramlar bir biitlin olarak ele alinarak incelenmekte olup gosterisei
tilketim, marka sadakati ve {ilke mensei kavramlar1 birbirleriyle olan iligkileri
uygulamali olarak ortaya konulmaktadir. Bundan dolay1 ¢alismanin Tiirk¢e yazin
alanindaki eksiklige katkida bulunacagi ve bundan dolayr da 6nemli olacagi

sOylenebilir.

5.2. Arastirmanin Yontemi ve Uygulama

5.2.1. Veri Toplama Yontemi

Teorik ve uygulama olmak iizere iki kisimda olusan bu incelemenin teorik boliimii
ikincil kaynaklar {izerinden literatiir taramasi1 yapilip sonra yazilmistir. Uygulama
boliimii i¢in anket online hazirlanmistir. Anket 4 boliimden olusmaktadir. 1. Boliimde
demografik 6zellikler hakkinda sorular sorulmustur. 2. Béliimde Gdsterisgi tiiketimle
ilgili sorulara yer verilmistir. 3. Boliimde Marka sadakati ad1 altinda bilissel sadakat,
duygusal sadakat ve cabasal sadakat sorularina yer verilmistir. 4. Boliimde tilke mense
ile ilgili sorulara yer verilmistir. 4 bolimden olusan ankette 2.3.4. boliimlerde

“5=Kesinlikle Katilmiyorum”,
“4=Katilmiyorum”, “3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “2=Katiliyorum” ve

“l1=Kesinlikle Katiliyorum” cevaplar1 olan besli Likert dl¢cegine gore hazirlanmistir.
Anketin ikinci boliimiinde Kullanilan 6l¢ek Chaudhuri vd. (2011), 3. Boliimiinde
Backs ve Parks (2003), 4. Bolimiinde Zain ve Yasin (1997)'in iilke mensei etkisini
dlemek igin kullandiklar1 13 soruluk Ulke Mensei (country of origin) dlgeklerinden
yararlanilmigtir. Bu  arastirmada bu  Olgeklerin  kullanilmasinin  nedeni
giivenilirliklerinin yapilan arastirmalarda ¢ogu kez smanmis olup daha verimli bir

sonug elde edebilmektir.

Uygulamis oldugumuz online anket yonteminin avantajlari aninda geri bildirim,
ankete katilan kisilerin isimlerinin yazilmadig: belirtildigi i¢in objektif yanit verme
oranlar1 yiiksek olmasi, online ankette kagit israfi olmamasi ve arastirmayi1 yapan

kisinin zamanini fazla almamasi avantajidir.
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Dezavantaji ise sadece internet kullanilicilarin cevaplayabilmesi, cevaplarken sikilip
yarida birakma durumu ve katilimcilarla pandemiden dolay1 yiizyiize goriigiilmeden

online anket seklinde yapilma durumunda kalinmasidir.

5.2.2. Ornekleme Yontemi

Arastirma i¢in online anket formu hazirlanip veri toplamasina ge¢meden Once
arastirmada kullanilacak sorulari tespit etmek ve sorularin anlagilirliginin 6lgmek
amaciyla 50 kisiye On test uygulamasi yapilmistir. Yapilan 6n test uygulamasi
sonucunda, arastirmada kullanilan tiim degiskenlerin gegerlik ve giivenilirliginin fazla
oldugu 6n goriilmesinden dolay1, arastirma literatiir de ele alinan gosterisci tiiketimin
tercihlerinde marka sadakatine ve lilke menseine onemli Olciide etkili oldugu da
belirlenmistir. Gozlemlenerek ankette bulunan eksiklikler diizeltilip tekrar anket
uygulamaya konulmustur. Ankette sorularin igeriginde kisilerin markaya olan
sadakatleri ve {ilke menseiyle ilgili evet- hayir boliimlii sorular icermektedir.
Arastirmadaki sorulardan hareketle bu arastirmanin evreni tiim tiiketiciler olarak
belirlenmistir. Ornekleme yontemi olarak kolayda drneklem ydntemi benimsenmistir.
Ana kiitle varyansinin bilinmedigi durumlarda gerekli olan n=385 altinda kalmamak
icin n=400 olarak belirlenmistir(Gegez, 2005:203). Ankete katilim oram1 409 kisi
olmustur. 409 kisinin igerisinde 408 kisinin anketi analiz i¢in uygun goriiliip veriler

elde edilmistir.

5.2.3. Veri Analiz Yontemi
Arastirmanin amaci ve anket sorularindan hareketle, bu arastirmanin evrenini tim
tiikketiciler olusturmaktadir. Bu ylizden ve pandemiden dolay1 online anket yontemi

uygulanip sonuglar elde edilmistir.

5.2.4. Model ve Hipotezler

Bu ¢alismanin amac1 Gosterisgi tiiketimin Marka sadakatine ile Ulke menseine etkisini
incelenmektir. Arastirmamizda zaman icerisinde kiiresellesen diinyadaki teknolojik
gelismelerden dolay1 bireylerin istek ve ihtiyaclarinda degisiklikler olmustur. Bireyler
bu istek ve ihtiyaclar1 karsilamak icin kendilerine uygun ve ekonomik imkéanlarina
uygun Uriin ya da marka segerler. Bunu secerken birey kendisine maksimum fayda
saglayacak iiriin ya da marka se¢gmektedirler. Bu sectikleri markanin {irliniinden
memnun kalan birey bir sonraki ihtiyacinda yine ayni markay1 Diinya’nin neresinde

olursa olsun bulup ihtiyacin1 gidermek ister. Bu sekilde de birey o markaya ister

81



istemez sadik bir miisteri haline gelmektedir. Dolayistyla memnun kaldigi, glivendigi,
kaliteli buldugu, ihtiyaclarini karsilamada maksimum fayda sagladigini diistindiigli ve
sadik bir miisteri haline geldigi markay1 g¢evresine de memnuniyetini bildirerek
reklamini yapmaktadir. Marka ise bu miisteriler sayesinde potansiyel miisterilerine
daha rahat ulasabilmektedirler. Marka sadakati tiiketicilerin bir istek ve ihtiyac
dogrultusunda iiriin satin alma konusunda Onemli kriterlerden biri oldugu igin

calismamizin konusunda yer vermemizin énemli bir nedenlerinden olmustur.

Bireylerin zamanla ekonomik gelirleri arttikga kendini tatmin edecek daha farkli
kaliteli toplum igerisinde kendini gosterebilecek dikkat c¢ekecek markalara
yonelmektedirler. Birey zaman igerisinde farkli ve daha kaliteli markalarin {iriinlerini
kullanmaya ydnelmelerinden dolay1 gerek arkadas ¢evresinde gerek toplumda daha
g6z Oniinde olmaya baslamaktadir. Lakin birey kaliteli marka arastirirken ilk defa
duydugu veya higbir fikrinin olmadig1 toplum tarafindan 6nerilen markalarin iirtinleri
satin alacagi zaman nerede iiretildigine bakarak o markayla ilgili az da olsa bilgi sahibi
olmaktadir. Daha 6nce ayni iilkede {iiretilen bir iiriiniin markasini satin alip kullanan
ve bundan memnun kalan tiiketici farkli markalarin {riinlerine ydneldiginde tilke
mengeine bakarak o markaya daha ilimli yaklagsmaktadir. Veya o iilkeye ait farkli
markal1 {irtin satin alip kullanan ve memnun kalmayan tiiketici yeni alacagi markanin
memnun kalmadig iilke mensei adi altinda {iretildigini gérmesinden dolay1 birey o
menseili markaya On yargiyla yaklagsmaktadir. Literatiire baktigimizda gdsterisci
tilkketim ve iilke mensei iizerine ¢alismalarin olduk¢a az olmasi gosterisei tilketim ve

iilke mensei ni se¢gmemizin nedeni olmaktadir.

Bireyler toplum igerisinde kullanmis olduklar: kaliteli markanin iirtinleriyle belli bir
statiide oldugu belli bir ¢evresinin oldugunu hissetmektedir. Ve bu ¢evre igerisinde
kullanmis oldugu markanin {riinlerine de zaman igerisinde bir sadakat durumu
olusturmaktadir. Bunu yaparken ise farkli marka veya hi¢ duymadigi markalara
yoneldiginde iilke mensei en biiylik etkeni olmustur. Kaliteli, gilivenilir, saglam,
dayanikli ve toplum icerisinde o markanin iiriiniinii kullanan tiiketiciyi 6n plana
¢ikaran markanin iirliniinii iiretildigi yer her zaman diger bireyler tarafindan da sahip
olunmak isteyen bir markanin iilke mensei iiriinii olacaktir. Ulke mensei marka

sadakatini etkileyen etkenlerden biri olmasindan dolay1r ve marka sadakati ve iilke
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mengei ile ilgili literatiirde arastirmalarin az olmasi asagidaki hipotezi kurma

konusunda motivasyonumuz olmustur.

Aragtirmanin amact ve yoOntemi dikkate alinarak yapilan arastirmanin modeli

asagidaki gibidir.
Ulke Mensei Algist
Araci Degisken
Marka Sadakati
. o e s . Bilissel Marka Sadakati
Gosterisci Tiiketim > (Biligsel Marka Sadakat

( Duyusal Marka Sadakati)
( Cabasal Marka Sadakati)

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Sekil 5. 1 Aragtirmanin Modeli
H1 hipotezini kurmamizdaki temel neden bireylerin gosterisci tiiketime yonelirken
daha once kullanip memnun kaldiklar1 markalarin triinlerine sirf gosteris igin
farkli markalara yonelip, markalara kars1 sadakatli olduklar1 veya olmadiklarini

incelemektir.

H1: Gosterisci tiiketimin tiiketicilerin marka sadakati {izerinde anlamli bir etkisi

vardir.

H2 hipotezlerini kurmamizdaki temel neden gosteris¢i tiiketimin marka sadakatine
bir etkisinin olup olmamasi ve bu etki dogrultusunda iilke menseinin aracilik
roliiniin ne sekilde oldugunu incelemektir.

Marka sadakatinin 3 boyutu oldugu icin bu boyutlarla ilgili olarak hipotezlerimiz

asagidaki gibi kurulmustur.

H2a: Gosteris¢i tiiketimin tiiketicilerin bilissel marka sadakatine etkisinde iilke

mengeinin aracilik rolii vardir.
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H2b: Gosterisci tiiketimin tiiketicilerin duyusal marka sadakatine etkisinde iilke
menseinin aracilik rolii vardir.
H2c: Gosterisci tiiketimin tiiketicilerin ¢cabasal marka sadakatine etkisinde iilke

mengeinin aracilik rolii vardir.

5.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin kisitlarini siralarsak;

Arastirmanin verileri, zaman kisit1 ve ornekleme belirleme zorlugundan kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak evren tiim tiiketicileri kapsamasidir. Diger kisitlar ise,
arastirma tiiketicilerin gosterisci tiikketimin marka sadakatine ve ililke menseine etkileri,
satin alimindaki davraniglari, lirline yonelimlerini 6l¢en literatiir taramasi1 ve anket
sorular1 ile sinirlandirilmigtir. Aragtirmanin anket ¢alismasi pandemiden dolay1 online
anket seklinde yapilmasida aragtirmanin kisitlarindandir. Bu kisitlamalar ise yapilan
anketimizin dogruluk ve giivenilirlik oranin1 artiracagini varsayar bir nitelikte olacagi

diistincesi ile yapilmistir.

5.4. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Anket 4 boliimden olusmaktadir. 1. Boéliimde demografik 6zellikler hakkinda sorular
sorulmustur. 2. Boliimde Gosterisci tiiketimle ilgili sorulara yer verilmistir. 3.
Boliimde Marka sadakati adi altinda bilissel sadakat, duygusal sadakat ve cabasal
sadakat sorularma yer verilmistir. 4. Boliimde iilke menge ile ilgili sorulara yer
verilmistir. 4 boliimden olusan ankette 2.3.4. bolimlerde “5=Kesinlikle

Katilmiyorum”,

“4=Katilmiyorum”, “3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “2=Katiliyorum” ve
“l1=Kesinlikle Katiliyorum” cevaplar1 olan besli Likert dl¢cegine gore hazirlanmistir.
3. ve 4. Boliimde evet-hayir sikli sorulara yer verilmistir. Anketin ikinci boliimiinde
kullanilan 6l¢ek Chaudhuri vd. (2011) tarafindan gelistirilen 6l¢ek (0=0.82) tercih
edilmistir. Bununla birlikte 6n ¢alismalarda ve Chaudhuri vd. (2011) teklif ettigi
sekildeki gibi 11 ifadeli soru seklinde hazirlamlmistir ve Tiirkgeye c¢evirilip
uyarlanmistir (Topgu, 2019).

Aslan (2021)” in Gosterisci Tiiketim Egilimi Olgeginin Tiirkce Uyarlamasi: gecerlilik
ve gilivenilirlik ¢alismasinda Chaudhuri vd. (2011) gdsterisci tiiketim egilimi 6lgegini

kullanmis olup bu o6l¢egin sonucunda gosterisci tiikketim egilimi O6l¢eginin yapi
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gecerligini saglamak amaciyla A¢imlayici faktor analizi (AFA) ve Dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapmis olup elde ettigi neticeler, orijinal dlgegi ortaya koyan Chaudhuri
vd. (2011) tarafindan ortaya ¢ikarilan neticelerle paralellik gosterdigi goriilmiistiir.
Gosterigei tiiketim egilimi 6lgeginin gilivenirligi, 6lgegin tamamu igin tutarlik katsayisi
r=0,88 olarak hesaplanmistir. Elde edilen neticelere gore 6l¢ek iyi derecede ig istikrara

sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Boga ve Bas¢1 (2016)’ nin Agizdan Agiza pazarlamanin Gosterisci Tiiketim Uzerine
Etkisi baglikli calismasinda Chaudhuri vd. (2011)’ nin gosteris¢i tiiketim Olgegini
kullanmis olup arastirma sonucunda agizdan agiza pazarlamanin gosteris¢i tiiketime

%6 oraninda bir etkisinin oldugu kanaatine varilmstir.

Anketin ti¢lincii boliimiinde Backs ve Parks (2003) yilinda Marka Sadakati ad1 altinda
biligsel sadakat, duygusal sadakat ve c¢abasal sadakat sorularina yer verilmistir.
Orjinali ingilizce olan bu 6lgek tiirkgeye uyarlanmistir. Bu arastirmada bu 6lgegin
kullanilmasimin nedeni giivenilirliklerinin yapilan arastirmalarda ¢ogu kez sinanmis

olup daha verimli bir sonug elde edebilmektir ( Askin ve Ipek, 2016).

Halitogullar1 ve Tetik, Din¢ (2020) yilinda Marka aski, Marka sadakati ve Agizdan
Agiza Pazarlama Iliskisi: THY 6rnegi, bashginda yapmis oldugu ¢alismada Backs ve
Parks (2003) marka sadakati Olcegi kullanilmigtir. Calisma sonucunda marka
sadakatinin marka aski ve agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif yonde anlamli bir

iliski oldugu sonucuna varilmstir.

Anketin dordiincii boliimiinde ise Zain ve Yasin (1997)'in lilke mensei etkisini 6lgmek
i¢cin kullandiklar1 13 soruluk Ulke Mensei (country of origin) &lgegi kullanilmistir. Bu
olgegin de orjinali Ingilizce oldugundan Cetscale dlgegi gibi Tiirkge’ye cevirme ve
calismaya uyarlama siirecinden ge¢mistir

Aydogan, (2019) tiiketici etnosentrizm ve iilke mensei etkisinin yabanci markali iiriin
satin alma niyeti lizerine etkisi adli ¢alismasinda Zain ve Yasin (1997)’in iilke mensei
Olcegini kullanmis olup, elde ettigi sonuclarda iilke mensei verileri bireylerin iiriin
hakkinda bilgilerinin olmadigi durumlarda ve pahali liix iiriinler satin alirke dikkat
edildigini ucuz iirlinlerde ise bakilmayip daha ¢ok fiyatina, iiriin 6zelliklerine bakarak

karar verdikleri sonucuna varilmistir.
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Bu calismada bu Olgeklerin kullanilmasinin nedeni giivenilirliklerinin yapilan
arastirmalarda ¢ogu kez sinanmis olup daha verimli bir sonug elde edebilmektir.

5.5. Arastirma Bulgular:

Aragtirmanin  bulgularinda tiiketicilerin demografik o&zellikleri, ve model ve
hipotezlerin test edilmesine yer verilmektedir.

5.5.1.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Asagida tablo 5° de miisterilerin demografik 6zelliklerine yer verilmistir.

Tablo 5. 1 Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Say1 % Demografik Say1 %
ozellikler ozellikler
Yas Durumu
Cinsiyet 18 ve alt1 7 1,7
Kadin 238 58,3 | 19-25 95 23,3
Erkek 170 41,7 | 26-35 240 58,8
Medeni Durum 36-45 38 9,3
Bekar 263 64,5 | 46-55 25 6,1
Evli 145 35,5 | 56 ve lizeri 3 7
Egitim Durumu Ortalama
Hanehalki Geliri
I1kokul 6 1,5 2825 TL ve alt1 138 33,8
Ortaokul ve dengi | 13 3,2 | 2826 TL-5.825 TL 176 43,1
Lise ve dengi 72 17,6 | 5826 TL-8825 TL 59 14,5
Fakiilte/ytiksekokul | 275 67,4 | 8.826 TL-11.825TL |20 49
Yiksek Lisans 32 7.8 11.826 TL ve tizeri 15 3,7
Doktora 10 2,5 Meslek
Kamu Calisan1 68 16,7
Ozel sektor Calisan1 | 144 35,3
Emekli 5 1,2
Ogrenci 72 17,6
Ev Hanimi 29 7,1
Esnaf/Isveren 37 9,1
Diger 53 13,0
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Bu arastirmada veriler online olmak tizere 408 miisteriden elde edilmistir. Arastirmaya
katilm gdsteren miisterilerin  %58,3’ii  bayanlardan %41,7’si  erkeklerden
olusmaktadir. Arastirmaya dahil olan miisterilerin %64,5’1 bekar iken % 35,5’1

evlilerden olusmaktadir.

Arastirmaya katilim gdosteren katilimcilarin egitim durumlart ilkdgretim (% 1,5),
ortaokul ve dengi(3,2), lise ve dengi (%17,6), Fakiilte ve Yiiksekokul (%67.,4),yiiksek

lisans (7,8) ve Doktora (2,5) mezunlarindan olusmaktadir.

Aragtirmaya katilan kisilerin 1,7’si 18 yas ve alt1, %23,3’u 19-25 yas arasi, % 58,8’s1
26-35 yas arast, % 9,3’u 36-45 yas arasi, % 6,1°si 46-55 yas aras1 ve % 7’si1 56 yas ve

tizeri gruplarda yer aldiklar1 belirlenmistir.

Miisterilerin ortalama hane halki geliri 2825 TL ve alt1 (33,8), 2.826 TL — 5825 TL
arasi (43,1), 5826 TL- 8825 TL aras1 (14,5), 8826 TL — 11.825 TL (4,9), 11,826 TL ve

tizeri (3,7)’si ailelerin gelirlerini olugturmaktadir.

Meslek gruplarina geldigimizde, Kamu Calisan1 16,7’sin1, Ozel Sektdér Calisani
35,3’iinii, Emekli %1,2 ‘unu, Ogrenci 17,6’si1, , Ev Hanimi 7,1’ini, Esnaf 9,1 sini’

Diger, 13,0’sin1 olugturmaktadir.

Kendinizi herhangi bir markammn iiriinlerine sadik miisteri olarak tamimhliyor

musunuz.
Tablo 5. 2 Katilimcilarin Cevap Tablosu
SAYI %
Evet 278 68,1
Hayir 130 31,9

Bu kisimda anket katilimcilarina sorulan sorularda % 68,1 evet % 31,9 oranlarinda
dagilim goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda agirlikli olarak kisilerin herhangi
bir markanin iirliniine sadik miisteri olarak tanimladigir goriilmiistiir. Bu veri ile

bireylerin markalara sadik miisteri olup olmadigini 6grenmis bulunmaktayiz.
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Eger

herhangi

bir

magazaya girdiginizde

aradigimz

markal

uriniu

bulamazsamiz baska bir markah iiriine yonelir misiniz. Ornegin: Adidas

ayakkabi yoksa Puma marka tercihiniz olur mu?

Tablo 5. 3 Katilimc1 Cevap Tablosu

SAYI %
Evet 102 25
Hayir 306 75

Anket katilicilarina sorulan sorularda % 75 hayir ve %25 evet oranlarinda dagilim
goriilmektedir. Bu sonuglar neticesinde ¢cogunluk herhangi bir magazaya girdiginizde
aradiginiz markali {Uriinii bulamazsaniz baska markanin iirline ydnelir misiniz
sorusunda genellikle bireylerin hayir cevabi saptanmistir. Bu veri ile bireylerin

aradiklar1 markalara ne kadar sadik oldugu goriilmektedir.
Satin aldiginiz iiriinlerin iilke menseine dikkat ediyor musunuz ?

Tablo 5. 4 Katilime1 Cevap Tablosu

SAYI %
Evet 183 44,9
Hayir 225 55,1

Bu kisimdaki sordugumuz sorunun nedeni bireylerin bir iiriin satin aldiklarinda tilke
mengeilerine dikkat edip etmedikleri ve dikkat etmeleri dogrultusunda ne sekilde bir
satin alim gerceklestirdiklerini 6grenmeyi amaglamaktir. Alinan cevaplarda ise % 44,9
evet, %55,1 hayir seklinde cevaplanmistir. Bu neticede bireylerin almis olduklar
tiriinler i¢in ankete katilan tiiketicilerden iilke menseine daha az dikkat ettikleri

cevaplarda goriilmektedir.
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5.5.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmada bulunan Gosterisci Tiiketim, Marka Sadakati, Ulke Mensei dlgeklerinin

Cronbach’s Degerlerine bakilmistir.

Tablo 5. 5 Arastirma Cronbach’s Degerleri Tablosu

Olgek Cronbach’s Degeri
Gosterisei Tiiketim 0,864
Marka Sadakati 0,956
Ulke Mensei 0,946

Gosterisci Tiketimin Cronbach’s Degeri 0,864°dir. Marka sadakatinin Cronbach’s
Degeri 0,956’diir. Ulke Menseinin Cronbach’s Degeri 0,946’dir. Arastirmada

kullanilan degiskenler; Gosterisci Tiiketim, Marka Sadakati, Ulke Mensei dlgekleri

yiiksek giivenilirlik ve gecerlilige sahip oldugunu séyleyebiliriz (Kilig, 2016).

H1: Gosterisgi tiiketimin tiiketicilerin marka sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 5. 6 Hi hipotezinin analiz tablosu

Yol

Sabit
St. Hata
Deger

Beta

T

p

R

R2

F

p

0,2009 2,301

,5143

8,623

0,000

3,935

,1548

74,3710

0,000

Gosterisci Tiiketim ve marka sadakati arasindaki basit iliski “Yol ¢ olarak

ifade edilmekte ve yukaridaki tablo incelendigi zaman bu iki degisken arasinda anlaml

bir iligki var oldugu goriilmektedir (p<0,001). Modelin testini inceledigimizde %95
giiven araliginda regresyon katsayis1 p=-,5143, SH=2,301, F=74,37ve R?>= ,1548

olarak bulunmustur. Tiiketicilerin marka sadakatlerinin %?28’lik dilimi markalarin

tiiketicilerin tutumlari tarafindan ifade edildigini sdyleyebiliriz. Ayrica, bu degisken,

anlaml bir sekilde iliski bulunmasi, Ulke Mensei degiskenin etkisinin dl¢iilebilir bir

sekilde oldugunu gostermektedir.

HI hipotezimizde gosterisci tiikketim ve marka sadakatine, pozitif yonde ve anlamli bir

etkisi oldugu kabul edilmektedir.
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H1 hipotezimiz kabul edilmistir.

H2a: Gosterisci tiiketimin tiiketicilerin bilissel marka sadakatine etkisinde iilke

menseinin aracilik rolii vardir.

Ulke Mensei
M
Araci Degisken
a b
Gosterisci Bﬂfiel
Tilketim R Sadakat
X ¢ Y
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Sekil 5. 2 Biligsel sadakat degisken modeli

Tablo 5. 7 Hza hipotezinin analiz tablosu

Sabit
Yol St. Hata | Beta t p R R? F p
Deger
c 2,180 2,486 , 3676 | 7,9634 | 0,000 | ,3676 ,1351 63,4164 | 0,000
a 2,2001 L1517 ,2701 | 14,501 | 0,000 | ,2701 0,729 31,9396 | 0,000
b 1,2823 0,594 ,2636 | 5,9882 | 0,000 | ,5220 | ,2725 75,8400 0.000
c’ 1,2823 0,441 ,2636 | 8,7450 | 0,000 | ,5220 | ,2725 75,8400 ’

Gosterisgi Tiliketim ve bilissel marka sadakati arasindaki olan iligkiye baktigimiz
zaman “Yol ¢” olarak adlandirilmakta ve yukaridaki tablo incelendigi zaman bu iki
degisken arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (p<0,001). Analiz tablosuna
baktigimiz zaman %95 giiven araliginda regresyon katsayis1 p=-,3676, SH=2,486,
F=63,4164 ve R2= ,1351 bulunmustur. Tiiketicilerin biligsel marka sadakatlerinin
%28’lik kismi markalarin gosterisgi tliiketime karsi tiiketicilerin davranigi seklinde
aciklandigini  sdyleyebiliriz. Ulke mensei degiskeninin &lgiilebilir  oldugunu

gostermektedir.
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“Yol a” i¢in tabloya baktigimizda =2701, SH=,1517 ve p=0,00 (p<0,001) degerleri
Gosterisci tiiketime olan tutumun tilke mengei degiskenin agiklayici degiskeni oldugu
kabul edilmektedir. “Yol b i¢in tabloya baktigimizda =,2636, SH= 0,594 ve p=0.000
degerleri Ulke Menseinin bilissel marka sadakati bagimli degiskeninin agiklayici

degiskenidir diyebiliriz.

Yol ¢’ i¢in tabloya baktigimizda P= ,2636, SH= ,0441 ve p=0,00 degerleri
bulunmustur. Bu durumda Ulke Menseinin aracilik etkisi anlaml1 ve aracilik etkisi

oldugu sonucu elde edilmis diyebiliriz.

Tablo 5. 8 H2a hipotezi Giiven Aralig1 Tablosu

Giiven Arahg: Giiven Arahg
Etki St. Hata . P
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Gosterisgi tiiketimin
Marka Sadakatine ,4958 ,0623 , 3734 ,6182 0,0000
Toplam Etkisi
Gosterigsgi  Tiketimin
Marka Sadakatine | ,3556 ,0594 ,2388 4723 0,0000
Dogrudan Etkisi
Bootstrap Bootstrap
Bootstrap
Etki Giiven Arahg: Giiven Arahg
St. Hata ..
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Ulke Mensei , 1402 ,0323 ,0812 ,2063

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde p<0,001 anlamlhilik diizeyinde Gosterisci
Tiiketimin Marka Sadakatine etkisi ,4958’dir. ve bu iki degisken arasindaki dogrudan
etki ise ,3556’dir. Araci degiskenin etkisi ise, 1402’dir. Hayes (2013), arac1 degiskenin
etkisinin Bootstrap Giiveni Aralig1 Alt Diizeyi ve Bootstrap Giiveni Aralig1 Ust Diizeyi
arasinda bir degere sahip olmasi ve bu iki degerin ayni yonlii olmas1 gerektigini bir
baska ifade ile bu iki giiven aralifinin sifir1 kapsamamasi gerektigini belirtmistir. Bu
durumda tabloya baktigimizda araci degiskenin etki diizeyi gliven araligi igerisindedir

(,0812<1402<,2063).

H2a hipotezimizde Gosteris¢i Tiiketimin ve bilissel marka sadakati arasindaki iliskide,
Ulke Mensei etkisi vardir ve bu etkinin anlamli olmasindan dolay1, Ulke Menseinin

pozitif yonde kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
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H>, hipotezimiz kabul edilmistir.

H2b: Gosterisci tiikketimin tiiketicilerin duyusal marka sadakatine etkisinde iilke

menseinin aracilik rolii vardir.

Ulke Mensei
M
a Araci Degisken b
Gosterisci Tiiketim Duyusal Sadakat
X & - Y
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken

Sekil 5. 3 Duyusal sadakat degiskeni modeli

Tablo 5. 9 Hab hipotezinin analiz tablosu

Yol | Sabit Deger | St. Hata Beta t p R R? F p
c ,3203 2,145 ,5356 | 8,449 | 0,000 | ,3867 ,1495 71,3898 | 0,000
a 2,2001 ,1517 ,2701 | 14,501 | 0,000 ,2701 0,729 31,9396 | 0,000
b 1,0537 ,0620 ,2988 | 6,6754 | 0,000 ,4978 ,2478 66,7133
c’ 1,0537 ,0488 ,3256 | 7,273 | 0,000 ,4978 ,2478 66,7133 0-000

Gosterisci Tiiketim ve duyusal marka sadakati arasindaki basit iliski “Yol ¢ olarak
adlandirilmakta ve yukaridaki tablo incelendigi zaman bu iki degisken arasinda

anlaml bir iliski oldugu goériilmektedir (p<0,001).

Analize baktigimiz zaman %95 giliven araliginda regresyon katsayist [=-,5356,
SH=2,145, F=71,3898 ve R2= ,1495 bulunmustur. Tiiketicilerin duyusal marka
sadakatlerinin  %28’lik kismi1 markalarin gdsteris¢i tiikketime karsi tiiketiciler
tarafindan agiklandigim soyleyebiliriz. iki degisken arasindaki iliskide anlamli olmasi

Ulke Mensei degiskenin aracilik etkisinin dlgiilebilir oldugunu gostermektedir.
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“Yol a” i¢in tabloya baktigimizda f=2701, SH=,1517 ve p=0,00 (p<0,001) degerleri
Gosterisci tiiketime olan tutumun iilke mengei degiskenin agiklayici degiskeni oldugu
kabul edilmektedir. “Yol b i¢in tabloya baktigimizda =,2988, SH= 0,620 ve p=0.000
degerleri Ulke Menseinin duyusal marka sadakati bagimli degiskeninin agiklayici

degiskeni oldugunu belirtebiliriz.

Yol ¢’ i¢in tabloya baktigimizda B= ,3356, SH= ,0488 ve p=0,00 degerleri

bulunmustur.

Bu duruma baktigimizda Ulke Menseinin aracilik etkisi anlamli ¢ikmis ve bir aracilik

etkisi oldugu sonucu elde edilmistir.

H2b hipotezimizde Gosterisci Tiiketimin ve duyusal marka sadakati arasindaki iligkide
Ulke Mensei etkisi goriiliip ve bu etkinin anlamli olmasindan dolay1 Ulke Menseinin

pozitif yonde kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

H2b hipotezimiz kabul edilmistir.

Tablo 5. 10 Hab hipotezi Giiven Araligi Tablosu

Giiven Arahg: Giiven Arahg:
Etki St. Hata . P
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Gosterisgi tiiketimin
Marka Sadakatine ,5356 ,0634 4110 ,6602 0,0000
Toplam Etkisi
Gosterisei  Tuketimin
Marka Sadakatine | ,4138 ,0620 2919 ,5357 0,0000
Dogrudan Etkisi
Bootstrap Bootstrap
Bootstrap
Etki Giiven Arahg: Giiven Arahg
St. Hata .
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Ulke Mensei ,1218 ,0299 ,0680 ,1861 -

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde p<0,001 anlamhilik diizeyinde Gosterisci
Tiiketimin Marka Sadakatine etkisi, 5356 dir. Bu iki degisken arasindaki dogrudan
etki ise, 4138’tiir. Arac1 degiskenin etkisi ise, 1218 dir. Hayes (2013), arac1 degiskenin
etkisinin Bootstrap Giiveni Aralig1 Alt Diizeyi ve Bootstrap Giiveni Aralig1 Ust Diizeyi
arasinda bir degere sahip olmasi ve bu iki degerin ayni yonlii olmas1 gerektigini bir

baska ifade ile bu iki giiven aralifinin sifir1 kapsamamasi gerektigini belirtmistir. Bu
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durumda tabloya baktigimizda araci degiskenin etki diizeyi gliven araligi igerisindedir

(,0680<1218<,1861).

H2b hipotezimizde Gosterisei Tiiketimin ve duyusal marka sadakati arasindaki
iliskide, Ulke Mensei etkisi oldugu goriiliip, bu etkinin anlamli olmasimdan dolayi

Ulke Menseinin pozitif ydnde kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

H2c: Gosterisci tiikketimin tiiketicilerin cabasal marka sadakatine etkisinde iilke

menseinin aracilik rolii vardir.

Ulke Mensei
M
Araci Degisken
a b
Gosterisci Cabasal
Tiiketim > Sadakat
b
X ¢ v
Bagimsiz degisken Bagiml Degisken
Sekil 5. 4 Cabasal sadakat degisken Modeli
Tablo 5. 11 Hzc hipotezinin analiz tablosu
Yol | Sabit Deger | St. Hata Beta t p R R? F p
c 2,0140 2,342 5107 | 7,6431 | 0,000 | ,3547 1258 | 584168 | 0,000
a 2,2001 ,1517 ,2701 | 8,5474 | 0,000 ,2701 0,729 31,9396 | 0,000
b 1,1543 ,3765 ,2615 | 5,7971 | 0,000 ,4860 ,2362 62,6159 0.000
c’ 1,1543 ,3908 ,3451 | 7,6509 | 0,000 ,4860 ,2362 62,6159 ’

Gosterisei Tiiketim ve ¢abasal marka sadakati arasindaki basit iliski “Yol ¢” olarak
adlandirilmakta ve yukaridaki tablo incelendigi zaman bu iki degisken arasinda

anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (p<0,001).

Analize baktigimiz zaman %95 giiven aralifinda regresyon katsayis1 B=-,5107,

SH=2,342, F=58,4168 ve R2=,1258 bulunmustur. Tiiketicilerin g¢abasal marka
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sadakatlerinin %28’lik kismi1 markalarin gosterisgi tiiketime kars1 tiiketicilerin
tutumlar tarafindan agiklandigini sdyleyebiliriz. Iki degisken arasinda anlamli olmasi

Ulke Mensei degiskenin aracilik etkisinin dl¢iilebilir oldugunu sdyleyebiliriz.

“Yol a” i¢in tabloya baktigimizda f=2701, SH=,1517 ve p=0,00 (p<0,001) degerleri
Gosterisci tiiketime olan tutumun iilke mensei degiskenin agiklayici degiskeni oldugu
kabul edilmektedir. “Yol b” i¢in tabloya baktigimizda f=,2615, SH=,3765 ve p=0.000
degerleri Ulke Menseinin marka sadakati bagimli degiskeninin agiklayic1 degiskeni

oldugunu belirtebiliriz.

Yol ¢’ i¢in tabloya baktigimizda = ,3451, SH= ,3908 ve p=0,000 degerleri
bulunmustur. Bu durumda Ulke Menseinin aracilik etkisi anlamli ¢ikmus, aracilik

etkisi oldugu sonucu elde edilmistir.

H2c hipotezimizde Gosterisei Tiiketimin ve ¢cabasal marka sadakati arasindaki iligskide
Ulke Menseinin etkisi oldugu gériilmiis olup ve bu etkinin anlaml1 olmasindan dolay1

Ulke Menseinin pozitif ydnde kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 5. 12 Hac hipotezi Gliven Aralig1 Tablosu

Giiven Arahg: Giiven Arahg:
Etki St. Hata . P
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Gosterisgi tilketimin
Marka Sadakatine ,5107 ,0668 ,3794 ,6421 0,0000
Toplam Etkisi
Gosterisei  Tuketimin
Marka Sadakatine | ,3765 ,0650 ,2488 ,5042 0,0000
Dogrudan Etkisi
Bootstrap Bootstrap
Bootstrap
Etki Giiven Arahg: Giiven Arahg:
St. Hata .
Alt Diizeyi Ust Diizeyi
Ulke Mensei ,1342 ,0332 ,0740 ,2052 -

Yukaridaki tabloyu inceledigimizde p<0,001 anlamlilik diizeyinde Gosterisci
Tiiketimin Marka Sadakatine etkisi, 5107°dir. Bu iki degisken arasindaki dogrudan
etki ise, 3765°tir. Araci degiskenin etkisi ise, 1342°dir. Hayes (2013), arac1 degiskenin
etkisinin Bootstrap Giiveni Araligi Alt Diizeyi ve Bootstrap Giiveni Aralig1 Ust Diizeyi
arasinda bir degere sahip olmasi ve bu iki degerin ayn1 yonlii olmas1 gerektigini bir

baska ifade ile bu iki giiven araliginin sifir1 kapsamamasi gerektigini belirtmistir. Bu
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durumda tabloya baktigimizda araci degiskenin etki diizeyi gliven araligi igerisindedir

(,0740<1342<,2052).

H2c hipotezimizde Gosterisci Tiiketim ve ¢abasal marka sadakati arasindaki iliskide,
Ulke Menseinin etkisi vardir, bu etkinin anlamli diizeyde olmasi Ulke Menseinin

pozitif yonde kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.
H2c hipotezimiz kabul edilmistir.

Tablo 5. 13 Hipotez Ozet Tablosu

Hipotezlerin Kabul/ Red Durumu

H1 H2a H2b H2c¢

Kabul v v v v

Red

Analizlerin neticesinde kurulan H1 hipotezimizde gosterisci tiiketim ve marka sadakati
arasindaki iliskide Ulke menseinin etkisi olumlu dogrultuda ve anlamli bir yoénde
etkisinin olmasi neticesinde iilke mengeinin olumlu yonde bir etkisinin oldugunu, H2a,
H2b, H2c hipotezlerimizde marka sadakatinin biligsel duyusal ve cabasal marka
sadakatlerinin lilke mensei etkisi olmakla birlikte bu etkilerin anlamli olmasin

neticesinde olumlu dogrultuda kismi aracilik etkisini oldugu goriilmektedir.
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SONUC

Tiiketim;” bireylerin sosyal sinifint ya da statiisiinii belirlemek, baska bireylerle
iliski icerisinde olmak, mensubu bulundugu ¢cevredekileri ve baska kisileri etkilemek
veya onlara kendisini begendirerek, psikolojik ihtiyagclarinin tatmini amach

gerceklestirilen tiitketim bicimidir” seklinde ifade etmektedir (Maslow, 1943).

Gosteriggi tliketim, bireylerin oldugu ya da olmayi hedefledigi, istedigi referans
gruplarindan ilgi ¢gekmek arzusuyla mal satin almasi ile alakali bir durum oldugu ifade
edilmektedir (Babaogul ve Bugday, 2012). Gosterisci tiikketim insanlarin gereksinimini
satin alarak sahsin1 doyumsatmak yerine diger bireylerin géziinde miithim olmak adina
yapilmaktadir. Bireyin gosteris¢i tiilketime yegilimde bulunmasina ruhsal yapisi,
kisisel ozellikler 6nemli bir faktor olmussa bu tutumun sebebi i¢inde yasadigi yerin
sahip oldugu kiiltiirel degerleri 6nemli rol oynamaktadir. Toplumda sosyal ve kiiltiirel
manada gosteris meraklisina dair tutum gelistirerek onun harekete yonlendirme egilimi
oldugu ifade edilmektedir (Cmar ve Cubukgu, 2009). Halk arasinda kisi ilk olarak
sahsin1 begenip sahsindan hoslanmaya giptasini ¢ektirmektedir. Kisi ise sahsini
begendiginde diger bireylerinde begenecegi kanaatini kazanmaktadir. Bu sorunlu
baglant1 icerisinde kisi sahsi varliginin kabulii ve vasiflarin1 sunmak amach degil
ozellikle digerleri ile iligkilerinde tasvip kazanma onlarin iyi manada yargi ve

yakinliklarini istem amagl iliski dahlinde denilmektedir (Baudillard, 2016).

Gosterisci tiiketim en mithim faktorlerinden biri “farkliliktir’” ve kisiler, sahislarindan
tistiin gordiikleri kisi topluluklarindan uzaklagmak ayrilmak istemedikleri i¢in sinifsal
farkliliklar1 giderme ve bir taraftan da dahil olduklar1 kisi toplulugunun igerisinde goze

carpip “fark edilmeyi’’ arzulamaktadirlar (Odabasi, 2009).

Marka sadakatinin kisilerin marka se¢imlerini ifade etmekte en miithim etken oldugu
ortaya koyulmaktadir0. Bu sasirilacak bir netice degildir. Cilinkii marka sadakati
kavrami pazarlama ve birey davraniglari ¢ergcevelerinde hem akademik diinya hem de

uygulamacilarin alakalandigi 6nem arz eden konulardan biridir.

Marka sadakati bireyin yalnizca i¢inde bulundugu vakit diliminde olmayip, ileri ki
donemlerde de belli bir markay1 satin almasi seklinde tanimlanabilir. Ozetle tatmin
olan bireylerin bir daha satin alma diislincesinin 6l¢iimlenmesi olarak belirtmektedir.

Marka sadakati tekrarlanan satin alimlara ait iyi mesajlarin gonderilmesidir
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(Kusakg¢ioglu, 2003). Marka sadakati diger markalar1 satin alma diislincesi olmayan
bir tiiketici grubu olarak da aciklanabilir. Bireylerin markaya ne kadar bagli olduklart,
satin aldiklar1 markada belli olmayan bir olumsuzluk durumunda o markadan ne kadar
cabuk siirede vaz geg¢meleri durumu ile ortaya konulabilmektedir. Eger cabucak
birakilabiliyorsa marka sadakatinin ¢ok az oldugunu bahsedilebilir. Bunun
beraberinde markanin yaptig1 bazi iicret, paketleme ya da nitelikte degisimlerine
ragmen markasini almay slirdiiren ve devam eden bireyler de sadik miisteriler olarak
tanimlanabilir. Markaya icten i¢e bagli ve sadik miisteriler, markanin diger markalara
kars1 ne sekilde pazarlama etkinlik yaparsa yapsinlar markay1 kolay bir sekilde
birakma durumu s6z konusu degildir (Erdil ve Uzun,2009).

Giliniimiizde kiiresel ticaretin giderek artan tesiriyle, evren tek bir pazar sekline gelmis,
tilketim yapan bireyler i¢in alternatifler bayagi artmis ve bunun normal bir sonucu
olarak rekabet eden isletmeler, hali hazirdaki pazarda konumunu koruyabilmek,
durumlarim1 daha da iyi etmek veya piyasa hali hazirdaki paylarimi yiikseltmek
maksadiyla etkinliklerini devam ettirmektedirler. Bireyler ise, sahislarina sunulan bu
marka variyetliginde, sahislarina daha fazla fayda saglayacak, mamul ya da hizmeti
secebilmek i¢in, satin alma niyetlerinde, bu kararlarin1 etkisi olacak etmenleri
yorumlamaktadirlar. S6z konusu olan bu etkenlerden birisi de mense iilke etkenidir

(Ar1, 2007).

Mense {ilke kavrami; isletmenin iligkinlik baginin oldugu anavatani olarak
tanimlanabilir (Nart, 2008). Mense iilke etkisi, herhangi bir mamuliin iretiminin
oldugu iilkenin, bireyin karar verme siire zarfi igerisinde ya da satin alma tutumu
tizerindeki 1iyi veya kotli etkisi olarak tanimlanabilmektedir. Bireylerin iiriin
yorumlamalarinda mense iilkenin miihim reaksiyonlart bulunmaktadir (Eliot ve
Cameron, 1994). Bir mamuliin eger hangi iilkede tiretiminin gerceklestigi ve gergcek
iiretici isletmesinin nerede oldugu kisiler araciligiyla bilinir ise, aldig1 malin kalitesine

de o kadar giiven duymaktadir (Altanlar, 2010).

Esmer (2020) sosyal medyanin gosterisci tiiketim {izerindeki etkisinin baskalarindan
geri kalmama etkisi ve snop etkisi a¢isindan incelenmesi adli ¢aligmasinda geri
kalmama diizeyinin araci bir roliiniin bulundugunu ve snop etki diizeyinin araci bir
rolii olup bu roliin pozitif yonlii oldugu tespit edilmistir. Barut (2018) gdsterisci

tilkketim ve gosteris¢i tiiketimin salon mobilyalar: iizerindeki etkisi adli ¢alismasinda
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miisteri Ozellikleri ve gosterisli iirlinlere egiliminin iliskisinin var oldugu tespit

edilmistir.

Durmaz ve Dag (2018) marka sadakati iizerine yapmis olduklar1 ¢aligmada marka
Ozgiinlligiiniin marka sadakati iizerinde pozitif yonde etkilerinin oldugu bu pozitif
yonde etkinin anlamli yonde etkiler sekilde oldugu bulgularina varilmistir. Cavusoglu
ve Demirag ( 2019) marka imaj1 ve tutumsal marka sadakati adl1 calismalarinda marka
sadakatinin her asamasinda marka imajimm1 anlamli sekilde etkiledigi bulgularina
varildig1 tespit edilmistir. Giilgonil (2018) iilke mensei baglaminda algilanan kalite
adli calismasinda iilke menseinin katilimcilarinin {iriin kalite algisi lizerinde pozitif
yonde anlamli bir etkisinin oldugu bulgusuna varilmistir. Yilmazoglu (2010) iilke
menseinin algilanan kalite unsuru agisindan degerlendirilmesi adli yaptig1 ¢alismada
iilke mengeinin algilanan kalite iizerinde anlamli bir etkinin oldugu bulgusu tespit

edilmistir.

Yapmis oldugumuz c¢alismada gosterisei tiikketimin marka sadakati etkisinde iilke
menseine etkisinin anlamli ve pozitif yonde oldugunu tespit edip bu yonde bulgulara

varilmgtir.

HI hipotezimizde gosteris¢i tiiketim ve marka sadakati etkisi pozitif yonde ve anlamli

bir etkinin olmasi, lilke menseinin pozitif yonlii etki oldugu sonucuna varilmistir.

H2a hipotezimizde Gosterisci Tiiketimin ve biligsel marka sadakati arasindaki iliskide
Ulke Mensei etkisi vardir ve bu etkinin anlamli olmasindan dolayr Ulke Menseinin

pozitif yonde kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

H2b hipotezimizde Gosterisci Tiiketimin ve duyusal marka sadakati arasindaki iliskide
Ulke Mengei etkisi goriiliip ve bu etkinin anlamli olmasidan dolay: Ulke Menseinin

pozitif yonde kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmuistir.

H2c hipotezimizde Gosterigei Tiiketimin ve ¢cabasal marka sadakati arasindaki iligkide
Ulke Menseinin etkisi vardir ve bu etkinin anlamli diizeyde olmas1 Ulke Menseinin

pozitif yonde kismi aracilik etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir.

Kendinizi herhangi bir markanin sadik miisteri olarak tanimliyormusunuz sorusuna
katilimcilarin %68,1 1 evet % 31,9° u ise hayir cevabini vererek bireylerin agirlikli

kismi bir markanin sadik miisteri olarak kendilerini tanimladiklar1 sonucuna
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vartlmistir. Eger herhangi bir magazaya girdiginizde aradiginiz markanin iirtiniinii
bulamazsaniz baska bir markali {irtine yonelirmisiniz sorusuna katilimcilarin % 25 i
evet % 75 hayir cevabini vererek katilimcilarin aradiklart markaya ne derece sadik
oldugu bulgularma varilmistir.  Satin aldi@iniz iriiniin ililke menseine dikkat
ediyormusunuz sorusuna katilimcilardan % 44,9 evet %55,1 hayir cevabi alinmastir.
Bu cevaplar dogrultusunda katilimcilar iilke menseine ¢ok dikkat etmedikleri

bulgusuna varilmaktadir.
Bu ¢alismanin bulgular1 sonucunda isletmelere bazi oneriler de bulunulursa;

- Isletmeler iiriinlerinin marka sadakatini daha da artirmak icin marka kalitesi,
marka bilinirligi, markanin giivenilirligi agisindan daha iyi isler yaparak hem
mevcut piyasadaki pazar payini artirip hem de daha ¢ok tiiketiciye ulasabilirler.

- Isletmelerin iiriin iiretiminde daha cok iilke menseine dikkat etmeleri ve bu
iriiniin iiretildigi tilkelerin Diinya’da iiretim konusunda giivenilirlik diizeyinin
yiiksek oldugu iilkeler olmasina dikkat ederek daha ¢ok satis yapmalarina
yardimci olacagini diigiiniilebilir.

- Isletmelerin hedef pazarindaki tiiketicilere gdsterisli {iriinleri benimseterek daha
fazla liriin satisinda bulunabilirler ve bu tiriinlerin tiiketiciler tarafinda kalite,
saglamlik vb. konularda giiven duyulan marka olmasi {lilke mensei lizerinde
biiyiik etkilere sahip olacaktir.

- Isletmeler markaya olan giiveni, sadakati daha da artirmak igin iilke mensei ve
mense lilke ile ilgili daha fazla ¢alismalar yaparak hem gosteris¢i tilketimi hem
de markaya olan sadakati artirabilirler.

Bu calisma pazarlama literatiiriine gosterisgi tilketimin marka sadakatine ve tilke
menseine ¢ok mithim etkisinin oldugu gostermistir. GOsterisgi tiikketimin marka
sadakati etkisine iilke menseinin etkisinin oldugunu katilimcilarin iilke mensei
konusunda {iriinlere etkisinin olmadigini gibi arastirmanin neticelerine bakilarak
bir takim smirliliklart da bulunmaktadir. Ik olarak arastirmanm pandemi
vesilesiyle online anket yontemi kullanilarak yapilmasi ikinci olarak gosterisgi
tiiketim marka sadakati etkisi ve iilke mensei ile ilgili literatlirde fazla calismaya
rastlanmamaktadir. Bundan o6tiirii teorik kisimda bir takim noksanliklarin

olabilecegi diisliniilmektedir.
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Bu calismada Gosteris¢i tiiketimin marka sadakati etkisinde iilke menseine
etkisinin olup, olmadigi arastirllmistir. Gosteriggi tliketim ve fiyat algist
incelenebilir, ya da marka sadakati ve yabanci iirlin satin alma etkisi

incelenebilir.
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Demografik ozelliklerinizle ilgili fikir edinmek i¢in olugturulmus bu béliimde ilgili

secenedi X ile isaretleyiniz.

Cinsiyet: () Erkek () Kadin
Yasiniz:
( ) Tlkokul
( ) Ortaokul ve Dengi
e . ) ( ) Lise ve Dengi
Egitimi Durumunuz: ( ) Fakiilte/Y iksekokul
( ) Yiiksek Lisans
() Doktora
( ) 2825 TL ve alt1
() 2826TL - 3827TL arasi
Aylik Ortalama Gelir | ( )3828 TL - 4829TL arasi
Diizeyiniz: () 4830TL — 5831TL arasi

() 5832 TL tizeri

() Evli
Medeni Durum:
() Bekar
() Kamu Calisani
() Ozel Sektor Calisam
Meslek: () Esnaf/ isveren

() Ev Hanim

() Ogrenci
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() Diger

() Emekli

2.BOLUM

Liitfen bu boliimde, size gosterilen gorselde yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki

ifadelerden size en yakin secenegi X ile isaretleyiniz. (‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’

‘2=Katilmiyorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle Katiliyorum’).

Satin aldigim pahali mallar beni anlatir.

Bazi seyleri sirf alabildigimi belli etmek icin satin
alirim.

Haval1 bir grubun/ kuliibiin {iyesi olmak isterim.

Gelirim el verdigi siirece duvarima en iyi ressamin
tablolarindan asarim.

Herkesin aldig1 siradan bir mali almaktansa, kendi
zevkimi belli edecek ilging ve sira dis1 olan bir triinii
ararim.

Herkes benim g6z zevkime sahip olmak ister.

Farkli ve ilging tirlinler segerek arkadas ¢evreme farkli
oldugumu hissettiririm.

Sectigim mal ve markalarla herkesin hayran oldugu ve
kendi tarzimi yaratirim.

Her zaman insanlar arasinda farkli statiide oldugumu
gostermek i¢in kaliteli {irlinleri satin alirim.

Genellikle  satin  alacagim  {rlinlerin ~ degisik
versiyonlarini almak isterim. Ciinkii orijinal oldugumu
gostermek isterim.

Insanlar her zaman kiiltiirlii oldugumu diisiinsiin
isterim.
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3.BOLUM

Liitfen bu boliimde, size gosterilen gorselde yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki

ifadelerden size en yakin se¢enegi X ile isaretleyiniz. (‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’

‘2=Katilmiyorum’ ‘3=Kararsizzim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle Katiltyorum”).

bir markali {iriine yonelir misiniz. Ornegin:
Adidas ayakkabi yoksa Puma marka

tercihiniz olur mu?

Kendinizi herhangi bir markanin iirlinlerine ()Evet () Hayrr
sadik miisteri olarak tanimliyor musunuz.

Eger herhangi bir magazaya girdiginizde

aradiginiz markali tiriinii bulamazsaniz baska ()Evet () Hayir

Asagidaki sorular1 cevaplarken kullandiginiz iiriinlerin markasini géz Oniinde

bulundurarak cevaplayiniz.

Bir iirlin satin alacagim zaman farkli markali {iriin yerine
onceden kullanip memnun kaldigim {iiriniin markasina ait
iirlin satin almay1 daha ¢ok diisiiniiriim.

Memnun kaldigim bir markanin {irlinline diger markalardan
daha fazla dikkat gosteririm.

Diger markalarla kiyasladigimda memnun kaldigim
markanin Urlinli daha yiiksek diizeyde iiriin kalitesi,
giivenilirligi saglar.

Hicbir marka memnun kaldigim markanin {iriiniinden daha
1yi bir {irlin sunamaz.

Kullanip ta memnun kaldigim markanin iiriinii diger
markalardan daha fazla fayda sunduguna inantyorum.

Eger kullanip ta memnun kaldigim markadan farkli bir
marka almak mecburiyetinde kalirsam kendimi mutsuz
hissederim.

Memnun kaldigim bir markanin iirliniinii kullandigim
zaman kendimi daha iyi hissediyorum.
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Memnun kaldigim bir markanin iriinii beni diger
markalarin {iriinlerinden daha fazla heyecanlandiriyor.

Kullanip ta memnun kaldigim bir markanin iiriinii diger
markalardan daha ¢ok seviyorum.

Kendimi, kullandigim bir markanin {iriiniine diger
markalardan daha fazla bagl hissediyorum.

Kullanip ta memnun kaldigim bir markanin iiriiniinii satin
almak benim i¢in diger baska bir markanin {iriiniinii satin
almaktan daha 6nemlidir.

Kullanip ta memnun kaldigim bir markanin iiriintini ilk
satin alma tercihim olarak goriiyorum.

Kullandigim bir markanin {riiniinii kullanmaya devam
etmeyi istiyorum.

Diger markalar iriinlerini daha ucuza satsalar dahi hala
kullandigim markanin iiriiniinii satin alirim.
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4. BOLUM

Liitfen bu boliimde, size gosterilen gorselde yer alan bilgileri dikkate alarak, asagidaki

ifadelerden size en yakin segenegi X ile isaretleyiniz. (‘1=Kesinlikle Katilmiyorum’

‘2=Katilmiyorum’ ‘3=Kararsizim’ ‘4=Katiliyorum’ ‘5=Kesinlikle Katiltyorum”).

Satin aldigiiz {irtinlerin iilke mengeine | () Evet

dikkat ediyor musunuz.

() Hayrr

Asagidaki sorular1 cevaplarken satin aldiginiz iiriinlerin iilke menseini dikkat ettiginizi

g6z Oniinde bulundurarak cevaplayiniz.

Televizyon, araba, saat veya buzdolab1 gibi pahali bir
iriin satin alirken her zaman {riiniin hangi iilkede
iiretildigini aragtiririm.

Kaliteli bir mali ya da markay1 satin aldigimdan emin
olmak i¢in malin hangi iilkede {iretildigine dikkat
ederim.

Hangi iiriinii satin alacagima karar verirken iilke mensei
bilgisine bakmanin ¢ok Onemli oldugunu ve dikkat
edilmesi gerektigini diisiiniiyorum.

13

Giysilerde, saatlerde “........ iriini” (made in) etiketine
bakarim.

Fiyati1 az olan iiriinlerde iilke mensei bilgilerine bakmak
fiyat1 fazla olan mallara nazaran daha az 6nemlidir.

Bir kisi arizalanma riski yiiksek olan bir mal satin alirken
kesinlikle iilke mengei bilgilerine bakmalidir. (6rnegin
saat satin alirken)

Mevcut {iriin kategorisinde en kaliteli iirlinli segmek i¢in
iilke mensei bilgilerine bakiyorum.

Bir malin kalitesinin kararini verirken iilke menseini
artyorum.

Yeni bir mal satin alacagim vakit dikkatimi ¢ektigi ilk
boliim iilke menseine ait bilgileridir.

Ailem, akrabalarim ve arkadaslarim icin hesapli/iyi bir
mal satin almak i¢in, malin iilke menseine dikkat ederim.
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Eger malla ilgili herhangi bir tecriibem/bildiklerim |1 |2 |3 |4 |5
yeterli degil ise o an karar almamda yardimci olmasi i¢in
iilke mengeine bakiyorum.

Kisi bozulma/kirilma/ arizalanma durumu az olan mali | 1 |2 (3 |4 |5
satin alma sirasinda lilke mensei bilgilerini incelemelidir.
(‘ayakkabi/ mobilya/ elektronik esya alirken)

Gomlek gibi daha ucuz olan bir mali satin alirken iilke | 1 |2 |3 |4 |5
mengeine bakmak ¢ok da 6nemli degildir.

Anketimize katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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