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GIRIS

Insanin var olmasiyla birlikte en temel ihtiyaci olan tiiketim, zaman igerisinde
kavram olarak ayn1 kalsa da kavramin igerigi olarak farklilik gostermistir. Insanlar
icerisinde bulundugu sartlarda tiiketimi temel gereksinim olarak gdsterirken artan ve
gelisen lriin ¢esitliligi ile tiiketim irlinlerini ana faydasinin yaninda tiiketiciye
kattiklar1 diger degerler iginde tercih unsuru olmaya baslamislardir. Firmalarin artan
iriin ¢esitliligi ve yogun rekabet ortami ile birlikte kendilerini diger firmalardan
farklilastirmak ve tretilen {iriinde 6zellesmek icin kullandiklar1 kavram ise marka

olmustur.

Marka, rekabet ortaminda firmalarin Urtnlerinin en temelinde benzer
iriinlerden ayirt edici bir unsurdur. Renk, sembol, sekil, isim gibi fiziksel
tanimlamalarin yaninda markanin yaratmis oldugu etkiyle statii, kalite, giiven gibi
soyut kavramlarla da desteklenir. Bu dogrultuda miisteriler satin aldiklart markalarin
kendi yasantilarina katmig oldugu anlam ve degerler ile de ilgilenir. Firmalarin tiretmis
oldugu markalar pazarda rekabete dahil olabilmesi i¢in tiiketiciler tarafindan tercih
edilme noktasinda kendilerini markay1 olusturan unsurlarla tiiketiciye sagladiklari
psikolojik faktorler ile desteklenmelidir. Tiiketiciler markanin imajma etki eden bu
faktorleri diger insanlarin markayr kullanan tiiketiciler hakkinda akillarindaki
cagrisimlart onemserler. Kisiler markalara yiiklenen bu anlamlar ile kendini ifade

etmekte sozciikler ve beden dilinin yaninda marka imajin1 da kullanirlar.

Giliniimiiz pazarinda firmalarin ortak hedefi ise sagdik miisteriler kazanmaktir.
Markalar iiretmis olduklar1 degerler ile kendilerine markaya sadik miisteriler
olusturmay1, bunlar siirekli hale getirmeyi ve bunlara yenilerini katmay1 hedeflerler.
Marka sadakati kavrami, tiliketicilerin olumlu hisler duymasma ve bu dogrultuda
se¢mis oldugu markay1 digerlerinden daha sik tercih edip daha uzun siire boyunca
kullanma ve satin alma davranis1 gostermesidir (Odabasi ve Barig, 2019: 100). Marka
sadakati olusturmada tiiketiciler markaya giiven duymay1, markadan memnun kalmay1
beklerler. Tiiketiciye bunlart uzun vadede siirekli sunan markalar mevcut miisteri

potansiyelini korumakla birlikte kazandig1 her miisteriyi de kendisi i¢in bir marka



elgisine doniistiiriir. Bu yiizden lizerinde durulmasi gereken bir konuda tiliketici

davramisidir.

Tiiketici davraniglar1 pazarlama siirecinde incelenen ve firmalarin stratejileri
tizerinde en ¢ok etkili olan konulardan birisidir. Firmalar tiiketicilere giiniimiiz
sartlarinda modern pazarlama anlayiginda tiiketici odakli bir yaklagim sunarlar. Satig
stratejilerinde tiiketicinin istek ve beklentilerine ne kadar uyulursa miisterinin tatmini
de o diizeyde olur. I¢sel ve dissal birgok etkenin rol aldig1 karmasik bir siire¢ olan
tilkketici davraniglarin1 agiklamada bir¢ok model ortaya konmustur. Bu modellerin
yaklagimlarin ~ ortak  noktasi1  tiikketici  davramiglarini  etkileyen  unsurlar
gruplandirilmasidir, bu gruplar demografik faktorler, psikolojik faktorler ve sosyo-

kiltiirel faktorler olarak agiklanabilir (Odabasi ve Barig, 2019: 48).

Bu calismada ise sosyo-Kkiiltiirel faktor olan ve alt kiiltiir grubu sayilan dinin
marka sadakatini etkilemede nasil bir sekillendirici fonksiyona sahip oldugu

incelenecektir. Calisma 3 boliimden olusmaktadir. Calismanin;

Birinci boliimiinde; Marka, ikinci bdliimiinde; Tiiketici Davranislart Uciincii
boliimiinde Marka Sadakatini Etkileyen Sosyo Kiiltiirel Bir Faktdr Olarak Dini

Degerler incelenmektedir.



BIRINCI BOLUM
1.Marka Kavraminin Tanimi ve Tarihsel Gelisimi

TDK’nin giincel sozliigiinde marka kavrami, “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan Ozel isim veya isaret” olarak
aciklanmaktadir (TDK Sozliigii). Ureticileri rakiplerinden ayirmakla kalmayip
tiikketicilerle de duygusal bag kurarak tekrar satin almay1 saglayan bir aragtir (Atigan,
2017: 1). Ar’a (2007: 7) gore ise marka toplamda tiiketiciye sunulan, {iriin ambalaji,
etiketi, rengi, tasarimi ve kalitesinin yararlarinin biitliniidiir. Tiiketicilerde marka
kavrami, bir iriinii tanimanm en basit en kolay yolu ayrica memnun olduklar
durumlarda ve ihtiya¢ duyduklarinda tercih noktasinda yardimei olur (Uniisan ve

Sezgin, 2007: 136).

Marka sdzciigii dilimize ise Italyanca “Marca” kelimesinden gecmistir (Ciftci
ve Cop, 2007: 70). Temelde etimolojik kokenine bakildiginda ise marka kavrami: Eski
Nors dilinde “yakmak” anlamina gelen “brand” sozcliglinden tliremistir (Atigan,
2017:2). Koken olarak yine farkli dillerde Almanca ’da “marc” Fransizca ’da
“marque” Anglo-Sakson dillerinde ise “brand” olarak gecmektedir. Isletme tarihgileri
ise markalama isleminin 100 yili askin bir gegmise sahip oldugu konusunda goriis
birligine varmislardir. 1800°1ler’den 1920’11 yillara kadar marka kavrami sadece isim

verme olarak bilinmekte ve uygulanmaktadir (Taskin, 2018: 4).

Tarihte tretimin basladigi giinden bugiline kadar {ireticiler mallarinda
kendilerinin izlerini tasiyan isaretlerle onlar1 tiiketiciye sunmuglardir. Akdeniz
bolgelerinde siklikla karsilasilan Roma ve Yunanistan basta olmak iizere
comlekgilerin yaptiklar iirlinlere parmak izlerini bastiklar1 ya da c¢esitli figiirlerle
onlari isaretledikleri belirlenmistir. Kralliklar ve devletler kendilerini tanimlamak igin
benzer sembolleri kullandilar. 17. ve 18.ylizyillarda ise liretilen esyalarin kalitesinin
ve glivenilirligini saglamak i¢in damgalanma yoluna gidilmistir. 19.yiizy1l sonlar1 ve
20. yiizyilin baglarina gelindiginde ise Sanayi Devriminin de etkisiyle artan iiriin ve

cesitlilikle birlikte marka olgusu tam olarak ortaya ¢ikmaktadir (Clifton, 2014:20-21).



Marka, bir iiretici veya saticinin lriinlerini ya da hizmetlerini agiklamak,
tanitmak ve pazardaki rakiplerinden ayrismasina saglamaya yarayan isim, sembol,
simge, dizayn, kavramlarinin birlesimidir (Kotler ve Armstrong, 1989: 248). Baska bir
tanimda ise (Biskin, 2010: 412) Marka, temelinde satic1 ya da tireticinin kimligini
ortaya koyar. Ureticiler markay1 bir isim olarak kullanabilecegi gibi, bir isaret, sembol,
logo veya renk kullanabilirler. Marka, tiiketicilere, bilgilendikleri ve satin alma
davranig1 gosterdikleri iiriin ve hizmetleri denemek, aralarindan tatmin edici olanlar

tekrar satin almak, digerlerini tercih etmeme imkani saglayan bir pazarlama aracidir.

Marka, temelde iki kavramla anlam bulmaktadir. Bunlar marka ismi ve
semboliidiir. Bunlarin toplami ise markanin rakiplerinden ayrigsmasini saglamaktadir.
Uretici, markanin tescili sayesinde rakipler tarafindan taklit edilmekten yasal yollarla
korunmus olmaktadir. Markalarin pazarda kendini gelistirmesiyle iireticilerin arasinda
markalar arasi rekabetin arttigi goriilmektedir. Bunun sonucu olarak da iireticiler
yatirimin en biiyiik kismmi markalagsmaya ayirmaktadir (Islamoglu, 2002: 211).
Bilsel’e (2017:276) gore ise markalarin kazanmis olduklar1 ekstra soyut degerler,
onlarin ortaya koymus olduklar1 iirlin ve hizmeti rakiplerinden ayirmakla beraber
tiikketiciler tarafindan memnuniyet ve satin alma davraniglarini pekistirmelerine katki

sunar ve giiclii bir tiiketici sadakati olugsmasini saglamaktadir.

Tiiketiciler satin almig olduklari marka, {iriin ya da hizmette yalnizca iiriiniiniin islevsel
ozelliklerinin tercih etmekle kalmaz, ayrica iiriinleri kendilerine deger kattan bir unsur
olarak gormektedirler. Bu sebeple markalar sadece tiiketicilere taninma ve rakipleriyle
ayrigsmanin yani sira tiiketiciye kattiklar1 ekstra degerler ile onlarin kendilerini ifade
edis bicimleri haline gelmislerdir (Uniisan vd.,2004: 46). Artik markalarin tiiketiciye
sunmus olduklar1 saf faydanin yaninda tiiketicinin kendini tanimlamak igin

kullanildig1 karakteristik 6zelliklerle onlar1 kendilerine ¢ekme yoluna gitmislerdir.

Markanin bagariya ulasabilmesinin temelinde, markay1 tiiketici goziinde
rakiplerinden bir adim &ne tasimakla gerceklestirilebilir. Ureticiler, tiiketicilerin
markadan ne istediklerini ve rakiplerle analizini dogru bir sekilde yaparak farklilagsma
yoluna gitmelidirler ancak bu sayede kendine sadik miisteriler araciligiyla basariya

ulasabilirler (Pektas, 2017: 108).



Ayrica marka, diger tiim rakipleriyle benzer 6zellikler gosterebilecegi igin

kendisine has olan 6zelligi daha 6nde tutarak digerlerinden ayrismasi1 gerekmektedir.

Bu noktada iirliniin birincil fayda sagladig: yararlari ve islevselliginden ziyade
markanin tiiketiciye sunmus oldugu kimligi 6nemli rol oynamaktadir (Odabas1 ve

Oyman, 2002:370).

Tiim bu bilgiler 15181nda marka; iirlin ve hizmetlere kimlik saglayan, iiretilen
iriin ya da hizmetin rakiplerden ayrilmasimi saglayan, reklam ve pazarlama
yonetimlerinin odak noktasinda tiiketicilerle iletisimi kolaylastiran avantajlar saglayan
kisacasi Uiriiniin farklilagmasi i¢in ortaya konan isim, simge ve sembollerin biitiiniidiir

(Aktuglu, 2018: 16).
1.1.Markanin Faydalan

Marka bir Ureticinin en kiymetli pargasidir. Sebebi ise markanin lireticiyi
benzer iiriin ve iireticilerden ayirmakta olusudur. Ureticiler tarafindan farkli 6zelliklere
sahip imajlarin olusturulmasini saglarken rakiplerin iirlinii ya da hizmeti taklit

etmesine de engel olur (Ar, 2007: 8).

Marka stirecinde gii¢lii markalar yalniz iiretici ya da satici-aracilar i¢in fayda
saglamakla kalmamasinin yaninda tiiketicilere belirli iiriin gruplarinda tercihlerinde
noktasinda yardimci olmaktadirlar. Marka tiiketicinin kendini giivende hissetmesini
saglar bu sayede tiiketici satin alma davranis1 gostereceginde hem riskleri daha aza
indirmis hem de tercih i¢in ayiracagi zaman ve enerjiyi azaltmis olur (Biskin, 2010:

413).

Marka her ne kadar {ireticinin ortaya koymus oldugu bir unsur olsa da sadece
iireticinin faydasina olan bir arag degildir. yi planlanarak olusturulmus markalar hem

tireticiye hem satici-araciya hem de tiiketiciye fayda saglarlar.

Bunlarin yaninda markalar, iiriin ve hizmetlerin temel islevlerinin yaninda
tiikketicilerine sembolik anlamlarda sunmaktadir. Tiiketiciler bu sayede sembollerle
kendi kimliklerine katkida bulundugunu diisiinerek kattiklariyla ne olabilecekleri gibi

onlarsizda ne olamayacaklarini belirtmektedirler. Tiiketiciler, kullandig1 iiriin ve



hizmetler ile cevrelerine kendileri hakkinda bilgiler yansitmaya c¢aligsmaktadir

(Odabasi, 2017: 85).
1.1.1.Ureticiye Faydalar

Iyi bir sekilde hazirlanmis kuvvetli bir markanin pazardaki pay1 yiiksek olacagi
gibi kar ve satiglar1 da ayni1 dogrultuda fazla olacaktir. Bu sayede markalar gii¢lii bir
hal aldig1 i¢in giiniimiiz sartlarinda finansal baglamda satilabilmektedir. Ayrica giiglii
marka, tiretici i¢in tiiketicilerin kendine gosterecegi marka sadakatini de isaret eder

(Sahin, 2007: 7).

Bas ve Yaman’a (2015: 107) gore ise Marka, iireticilerin mal veya hizmetlerine
yonelik belirgin bir pazar payr kazanmalarma yardimci olur. Marka, miisterileri
baglamak ve sadakat olusturmada, {ireticinin isminden ve {riiniin teknik

ozelliklerinden daha etkilidir.

Marka tiiketicilerin tekrar satin alma siirecini hizlandirirken iireticilerinde
pazarda rakiplerine kars1 daha gii¢lii ve diren¢ olmalarin1 saglamaktadir. Tiiketicilerin
daha ¢ok talep de bulundugu ve rakiplerinden pazarda 6nde olduklari durumlarda
tireticiler fiyatlandirma konusunda daha rahattir. Tiiketiciler tarafindan olugan baglilik
sayesinde daha az risk alir ve pazarda daha ¢abuk biiylime yoluna giderken bu sadakat

tanitim noktasinda maliyeti de diistiriir (Durmaz, 2016: 84).

Sektorde basar1 yakalamis ve kalite ile 6ne ¢ikmis bir marka, {iriin ¢esitliligini
artirmada yeni Uriinler eklemede daha avantajlidir. Markalar ayrica tescillenmeleriyle
yasal bir kimlige kavusur ve marka sahibine giiven noktasinda bir adim 6nde olmasini

saglar (Bas, 2015: 45).

Markanin tiiketiciler tarafindan kullaniliyor ve talep ediliyor olmasi araci
isletmeleri liriine dogru ¢eker. Tiiketiciler bu iiriinli markay1 alma konusunda 1srarciysa
satic1 ve aracilar kendilerini o iiriinii satmak zorunda hissederler ve bu sayede iireticiler

satic1 ve aracilar ile pazarlik noktasinda eli giiclenmis olur (Cop ve Bekmezci, 2005:
69).



1.1.2.Saticrya Faydalar

Ureticilerin markalarini tercih eden satici-aracilar, iiriin kalitesi, teslimat hiz
ve kalitesi ayrica kredilendirme noktasindaki anlagmalara gore tercih yaparlar. Satin
almak istedigi markay1 satici-aracinin raflarinda géren miisteri satin alma kararini hizli
sekilde vermekte ve saticinin-aracinin stoklarini hizli devir etmesine yardimci

olmaktadir (Atigan, 2017: 19).

Saticilar kendilerine bir imaj yaratmak ve bu imaj sayesinde miisterilerine,
tireticiden daha uygun fiyatlarla satis yaptiklarinin ifade edecek marka stratejileri
kullanarak miisterileri kendilerine ¢ekmeye c¢alisabilirler. Kendi markalariyla satis

yapan saticilar diger ireticilerden daha ucuz alim yapabilirler (Ar, 2007: 12).
Bunlar1 Aktuglu *ya (2018: 59-60) gére ise bunlar su sekilde 6zetlenebilir:

* Markali malin bulundugu magazanin taninmasini saglar.
* Arac1 kurumlar kimi zaman pazarda daha fazla denetim sansina sahip
olabilmektedir. (Satis yerindeki raflarda aract kurumlarin aktif
olabilmesi gibi.)
* Firmanin arac1 kuruma kars1 6zel bir fiyat uygulamasina olanak saglar.
e Araci kurumun markalama kararlarinda tiiketiciler, arac1 kurumun
markasina bagli kalarak iiretici firmanin markasindan uzaklasabilir.
* Araci kurum daha ucuz magaza imajin1 yaratarak hedef tiiketicileri
kendisine ¢ekebilir.
* Aract kurumlar daha ucuza alim yapabilir ve bunun neticesinde
tiikketiciye daha diisiik fiyattan satis yapabilir.
* Siparislerin izlenmesi ve isleme gecirilmesinde markalar kolaylik
saglar.

Pazarda artan araci, zamana karsi yaris ve iiriin ¢esitliligi gibi kavramlar, marka

yonetimi kavramini satici-aracilar tarafindan da vazgecilmez bir hale sokmustur.



1.1.3.Tiiketiciye Faydalari

Tiiketiciler {triinler konusundaki bilgiyi, igerisinde bulunduklar1 sosyal
cevrelerinden, aile ve arkadas gruplarindan, daha onceden kazanmis olduklari marka
deneyimlerinden, Uriin hakkindaki reklam ve tamitimlardan edinmektedirler. Bu
etkilesimlerin sonucunda bireyin zihninde marka ile ilgili bir fikir olugmasiyla satin
alma gerceklesmektedir (Biskin, 2004: 14-15). Kadaifgiler (2019: 15) ise bu durumu
su sekilde Ozetliyor, miisteriler bir {iriin satin almak istediklerinde karar vermelerine
yardimci olan en biiylik unsur marka adidir. Ciinkii marka adi tiriinleri rakiplerinden
farklilastiran en 6nemli husustur. Marka sayesinde tiiketiciler iiriin kalitesi hakkinda
fikir sahibi olmaktadirlar ve birbirine yakin tirlinler arasindan bilinirligi yiiksek olani

tercih etmektedirler

Cop ve Bekmezci’ye(2005: 68) gore markanin tiiketiciye olan faydalart su

sekilde siralanabilir:

o Marka isimleri, alictya {riinlin kalitesi hakkinda fikir ve
giivence verir, markali {iriniin iadesi kolay olur.

. Algveriste etkinligi arttirir, tiriinii tanima ve segme kolay olur.
Marka giivenilirligi Slgiisiinde tiiketicinin satin alma kararini1 kolaylastirir.
Tiiketicilere yararli olabilecek yeni iiriinlere dikkat ¢eker.

o Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve
inanglari etkiler.

o Ozellikle tiiketici iiriiniin onarimu igin yedek parca ararken ya da
ayni Uriinii tekrar almak istediginde Uriin markali ise isteklerine kolayca
ulagabilir.

. Markali {riinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu
distintliir. Rekabet, iireticileri ve aracilar kaliteye iter, Uriinlerin farkl
kilinmasina c¢alisilirken malin kalitesi de giderek diizelir.

o Alicilar agisindan markanin faydasi, statli belirten markalara
sahip olmanin verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

o Alicilara tirlinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.



Genel hatlariyla tiiketici satin aldig1 iiriin markali oldugunda bir¢ok avantaja
sahip olacagini, kalite algisini1 ve satig sonrasinda da bu hizmeti alacagini diisiinerek

markalara yonelim gosterir.

1.2.Marka Sadakati Kavrami

Tiiketicilerin markaya olan inanci olarak tanimlanabilir marka sadakati
kavrami. Tiiketicinin markaya ait, sahip oldugu bilgiler iiriin ve hizmetin se¢imi
noktasinda 6nemli rol oynamaktadir. Markalar i¢in marka sadakati kendilerine sadik
miisteri ve gii¢lii marka anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda marka sadakati kavrami
tiiketicilerin iirlin ve hizmete karsi olumlu hislere sahip olmasiyla hem markay1 diger
markalara kars1 tercih etmesi hem de daha uzun siireyle satin alma davranisi

gostermesini desteklemektedir (Odabasi ve Barig, 2019: 100).

Marka sadakati, tiiketicilerin markaya olan baglilik giicii olarak agiklanabilir.
Bu noktada marka hakkindaki bilgiler, tiiketicilerin algisinin sekillenmesinde oldukca
onemlidir. Markanin ortaya koymus oldugu benzersiz oOzellikler, tiiketicilerin

etkilenmesini ve markaya karg1 sadakatini gii¢lendirmektedir (Uztug, 2005: 33-34).

Tiiketicilerin tekrardan satin alma davranigi gostermesi ve markaya olan
baglhiligim siirdiirmesinde iki giidii rol oynar. Ilki tiiketicinin markanin sunmus oldugu
iirlin ya da hizmetten fayda saglamasidir; ikinci ise tiiketicilerin markalara kars1 olan

duygusal bagliliklaridir (Tosun, 2010: 141).

Literatiirde ¢esitli marka sadakati tanimlar1 bulunmakla beraber marka sadakati
adina yapilan ilk arastirmalarda tekrarlanan satin alma davranisi olarak tanimlanan
kavram daha sonra tiiketicinin markaya karsi olumlu tutumlarda bulunmasi olarak
aciklanmistir. Bu c¢ercevede, marka sadakati davranislar ve tutumlar olarak etkisini
gosteren iki temel gruba ayrilabilir. Bu yaklasimlarin disinda karma bir yaklagim da
mevcuttur. Karma yaklagimda, marka sadakati i¢cin hem davraniglarin hem de

tutumlarin etkilerinden sz edilmektedir (Coskun, 2014: 31).

Tiiketicilerin tutumlari, belirli markaya satin almaya karar verene kadar

farklilik gosterebilir ya da farkli yontemlerden etkilenebilir. Bagka bir tanimda
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tilkketicinin, bir markay1 zaman igerisinde satin almaya konsantre olmasi olarak
tanimlanmistir. Marka sadakatine sahip tiiketici, deneyimledigi iirlinii veya hizmeti

alan ve o iirline kars1 pozitif yargilara sahip kisidir (Bas, 2015: 95).

Baglilik sayesinde kazanilan olumlu imaj sayesinde tiiketicilerin agizdan agiza
olumlu bilgilerin yayilmas1 pazarlama maliyetini azaltirken sadakati artan miisterilerin
iirlin ya da hizmetin fiyatina kars1 duyarliligi azalir. Tiiketicinin karar verme siiresi
azalirken markalarinda sadakat sayesinde pazardaki riskleri azalir, satin alma siireci

tiiketici i¢in basitlesir ve aligkanlik haline gelir (Taskin, 2018: 139-140).

Marka sadakati tiiketicilerin bir iriini siirekli satin alma davranist gostermeleri
degildir. Icerisinde markaya kars: psikolojik baglilik veya tutumu da barindirir. Sadik
miisteriler sadece markay1 satin almakla kalmaz ayn1 zamanda farkli markalardan daha

1yi sartlar sunulsa da reddederler (Onur, 2011: 42).

Marka sadakatinde dikkat edilmesi gereken hususlardan biride tiiketicilerin
marka sadakatine sahip olmasi i¢in farkli markalarinda pazarda var olmasi ve
tilkketicinin para, zaman ve enerji gibi harcayacagi unsurlar1 géz oniine aldig1 takdirde

de yine ayn1 davranigi gostermesidir (Atigan, 2017: 90).

Marka sadakatini, markaya karsi tiiketicinin pozitif hisler duymasi olarak
aciklarken markay1 diger markalara kars1 tercih edip daha sik ve daha uzun siirelerde
kullanmaya kars1 gelmektedir. Ancak markalar Odabas1 ve Barig’a (2019: 100) gore

sadakatten bahsedebilmek i¢in bazi sartlar1 yerine getiriyor olmalar1 gerekmektedir:

J Marka baglilig: tesadiifti degildir.

. Davranissal bir tepkidir.

. Belirli zaman siiresinde ortaya ¢ikar.

. Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

. Bir veya bir den fazla marka secenegi olmalidir.

J Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir.

Bu unsurlarla birlikte marka sadakati kavrami, marka tercihiyle birlikte, marka

farkindaligi, marka taninirligi ve marka bilinilirligini de kapsayan bir siirectir.
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Bu bilgilerin yani sira literatiirde marka sadakati kavrami yakin zamanda daha
cok marka sadakati kavrami ¢ergevesinde agiklanirken daha eski kaynaklarda marka
baglilig1, marka bagimliligi, marka tercihi gibi benzer tanimlamalar ile a¢iklanmis ve
tiikketicinin marka olan ilgisi ve satin alma davranisina karsilik gelen bu tanima farkli

isimlendirmeler yapilmaktadir.
1.2.1. Marka Farkindahg:

Tiiketicilerin marka sadakatinde ki ilk adim {iriiniin varligmi bilmesidir. Ilk
kisimda tiiketici ile marka arasinda ki bag zayiftir. Tiiketici marka ile ilgili aldigi,
reklamlar, tanitimlar, promosyon, agizdan agiza aldig: bilgiler ile bilgi sahibi olur.
Bunlar sayesinde tiiketici bilgileri yorumlamasi ve tercih stirecinde yardime1 olur (Bas,
2015: 103). Markayi hatirlamasi i¢in tiiketiciye verilen {iriinler arasindan, o markanin
secilebilmesi yetenegidir. Temel olarak tiiketicinin zihninde markanin varliginin

giicudiir (Aktuglu, 2018: 37).

Ureticiler i¢in pazardaki ana hedef kalic1 ve uzun siireli olarak tiiketicilerin
zihninde yer edinmis bir marka olmaktir. Bu nedenle markalarinin rakiplerine iistiinliik
saglayarak basarili ve giiclii bir marka olmas1 i¢in 6nemli sartlardan biride hedef kitleyi
tantyarak onlara da istediklerini sunabilen ve onlarin satin alma davranisi sirasinda
tercih sebebi olmalari i¢in farkindaliklarini yani tiiketiciye varliklarini hissettirmeleri

gerekmektedir (Uztug: 2003:71).

Tiiketicilerin rakip iiriin ve markalar ile karsilagtirmasi sonucunda zihinlerinde
olusan anlamlar biitiinii olan marka farkindaligi, satin alma siirecinde belirgin bir rol
oynamaktadir. Rakip markalar ile karsilastirnllan marka tiiketicinin 6nceki
deneyimlerinden ortaya c¢ikan bilgi ile yogun olarak tercih edilme olasiligim

artirmaktadir (Aktepe ve Bag, 2008: 84).
1.2.2. Marka tanimirhga

Marka farkindaligi sonucunda elde edilen bilgiler sayesinde, markayla

karsilagildiginda gecmis bilgi ve deneyimlerin zihinde belirmesi siirecidir. Uriiniin
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tasarimi, ambalaji, renk, logo ve sembol gibi dogrudan araclarla baglantilidir (Atigan,
2017: 85).

Tiiketiciler markaya kars1 taninirlik gelistirdiklerinde tirtine karsi yiiksek bir
kabullenis motivasyonu igerisine girmektedirler. Bunun sonucu olarak raflarda
karsilastig1 markayr daha once deneyimlemesi ya da herhangi bir iletisim ¢abasina
maruz kalmasi sonucunda o markanin ya da hizmeti satin alma davranigini géstermek

i¢cin harekete gegmektedir. (Ar, 2007:105)

Tiiketici markayla ilgili yeterli diizeyde bilgiye sahip oldugunda marka ve {iriinleri
kendi zihninde daha sonra kullanimi amaci ile kategorize etmektedir. Bu sayede
taninan markalar kategorize olan bilgiler sayesinde diger markalardan yeterlilik ve
kullanicinin ihtiyaclarini gidermesi noktasinda baska markalardan daha kolay ayirt

edilmesini saglamaktadir. (Ercis ve Cat, 2016:196)
1.2.3. Marka Bilinirligi

Marka bilinirligi ise {iriin ya da hizmet noktasinda tiiketicilerin markay1 ya da
markay1 olusturan temel 6geleri diger marka ve rakiplerinden ayirabilmeleri 6l¢iitiidiir.
Bilinirlik diizeyi yiiksek markalar tercih ve satin alma davranisi noktasinda rakiplerine

kars1 daha avantajli bir konuma sahiptirler. (Keller, 2019:311)

Temel olarak bu kavram ise tiiketiciler tarafindan bir markanin triinlerinin
nasil bilindigi ve kabul edildigini agiklamaktadir. Kabul edilirlik ise diizenli satis
gelistirmeler ve basarili iriin yonetimi ile gerceklesir. Markanin adi, marka
bilinirliginin olusturulmasi ile marka ve kurum imajina katki saglar (Aktuglu, 2018:
38).

Tiiketiciler tarafindan markanin taninmasi ve hatirlanmasi sonucunda ortaya
¢ikan marka bilinilirligi, markanin daha 6nceki tecriibeler sonucunda kazanilmis olan
bilginin satin alma davranigi siirecinde kullanimini temsil etmektedir. Tiiketici elde
ettigi bilgilerle markanin diger markalardan farkini, kullanimin1 ya da detaylarini
o6grenmek zorunda degildir daha dnceki deneyimleri onu marka bilinilirligi sayesinde

tanidig1 bildigi {irtinli almaya yoneltmektedir. Marka bilinilirligi satin alma ¢evrimi
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icinde markaya tekrar satin almada biiyiik bir etkiye sahiptir (Cakmak ve Ozkan,
2015:206).

1.3. Marka Sadakati Yaklasimlari

Marka sadakati c¢aligmalar1 incelendiginde, marka sadakati Olcililmesine
yonelik ii¢ yaklagim ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki davranigsal yaklasim, iKincisi
baghlig1 tutumsal agidan Olgen tutumsal yaklasim, tl¢iinciisi ise ilk iki yaklasimin

Ogelerinin bir arada oldugu karma yaklagimdir.
1.3.1. Davramssal Sadakat Yaklasim

Bu yaklagim tiiketicilerin tekrardan {iriin ya da hizmeti satin alma
davraniglarina gore sadakati Olcemeye calismaktadir. Kisacasi yaklasim, markaya
olusan sadakati zaman icerisinde gerceklesen gercek satin almalar1 gozlemleyerek ele

alir. (Atigan, 2017: 100)

Davranigsal satin alma yaklasimi, bir tiiketicinin dogrudan satin alma davranisi
olarak agiklanabilir. Yaklasimda tiiketicinin bir markay1 toplam satin alma sikligi,
satin alinan markalara ve miktarlarina gore karsilastirilir. Markay1 satin alma orani ve
satin alma siklig1 hesaplanir. Ancak markaya sadakat gostermenin altinda yatan ve
buna yol acan faktorlere iliskin tam anlamiyla bir sonu¢ vermemektedir (Back ve

Parks, 2003: 420).

Davranigsal marka sadakati 6lgeklerinde en biiylik sorunlarin basinda sadece
markay1 satin almis olan tiiketicileri dikkate almalar1 gelmektedir. Bir tiiketici markay1
onceden hi¢ satin almamis ise davranigsal marka sadakati modelleri bu tiiketiciyi
modele igerisine almazlar. Ancak pazarin biiyiik bir boliimii sessiz azinliktan olusur
ve tiiketici daha once markay1 hi¢ satin almamis olsa dahi markaya karsi tutumlar

gelistirebilir (Demir, 2012: 108).

Davranmigsal sadakat yaklasimimnin mevcut statik pazar kosullarinda
uygulanabiliyor olmas1 ve baghhigin tiiketici 0Ozelinde nasil gergeklestiginin

aciklanmasinda yetersiz olusu dezavantajidir. Halbuki tiiketicinin bir markay1 yeniden
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satin alma davranis1 gostermesinin altinda yatan pek cok sebep var olabilir.

(Akt.Atigan, 2017: 100).

Aaker’e(1991) gore gergek satin alma davraniglarinin belirlenmesinde kullanilan

sayisal gostergeler de sunlardir

° Yeniden Satin Alma Orani: Bu oran, mevcut marka kullanicilarinin,

gelecekte de o markay1 tercih etme oranlarint gostermektedir.

J Satin Alma Yiizdesi: Bu ylizde, miisterinin markay1 satin alma sikligini
gostermektedir.
J Satin Alinan Markalarin Sayisi: Bu say1, miisterinin bir markaya mi

yoksa birden fazla markaya mi sadakatinin oldugunu gostermektedir.
1.3.2. Tutumsal Sadakat Yaklasim

Bu yaklasima gore marka sadakatinin, sadece aynm1 markaya kars1 diizenli
olarak satin alma davraniginin gosterilmesinden daha fazlasi oldugunu, yani tutumlari
one c¢ikartmaktadir. Ayrica sadakatin kasitli olmasi gerektigini, stireklilik haline
gelmis tekrar satin alma davraniglarinin sadakat olarak adlandirilmamasi gerektigini

belirtilmektedir (Demir, 2012: 108).

Bu yaklasimda, marka sadakatinin davramigsal yaklasimlarin Slgiilmesinin
Otesinde yapisini ve psikolojik dinamikleri anlamak agisindan baska bir yaklagima
thtiya¢ duyuldugu icin ortaya ¢ikmistir. Bunlarin sonucu olarak tutumsal yaklasim,
marka sadakatini satin almanin bir sonucu olmakla kalmayip o markaya yonelik ¢ok

boyutlu tutumlarin varligini ele almistir (Back ve Parks, 2003: 421).

Tiiketicilerin satin alma davramist i¢in bir markaya karst tutumlari ¢ok
boyutludur ve davramigsal yaklasimin dezavantajlarim1 ortadan kaldirir. Duygusal,
biligsel ve uyumlu bir yapidan olusur. Duyussal bilesen tiiketicilerin markaya karsi
olan duygularyla ilgilidir. Biligsel bilesen ise o marka hakkinda sahip olunan bilgilere
karsilik gelmektedir. Konatif bilesen ise bu siireclerdeki psikolojik dgeleri ve satin

alma niyetini kastetmektedir (Brink, Schroder ve Pauwels, 2006: 17).
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Markaya kars1 tutumsal sadakate sahip olan bir tiiketici, iireticinin iiriin ve
hizmetlerini siirekli olarak kullanmasa dahi, bunlar1 bagkalarina tavsiye edebilir. Bu
sebeple, tutumsal sadakate sahip tiiketiciler tireticiler i¢in ¢ok degerlidir. Sebebi ise bu
tiir tiiketicilerin, markaya duygusal olarak sadik olmalaridir ve sadakatleri ile diger
tiiketicileri de olumlu yonde etkilemeye i¢in ¢aligmaktadirlar (Bowen ve Chen, 2001:
213).

1.3.3.Karma Yaklasim

Karma yaklasim toplamda davranigsal ve tutumsal yaklasim 0Ogelerini
igerisinde barindirir. Yalnizca satin almada davraniga bakilarak tekrar satin almanin
fiyat, zaman veya bagka sebeplerden mi kaynakli oldugunu anlamak ya da tiiketicinin

tutumsal bagliliginin devam edip etmedigini bilmek miimkiin degildir

Diger iki yaklasimin birlesimi olup, marka sadakatini, tliketicinin iiriin
secimine, marka degisim tercihlerine, iiriin ya da hizmeti satin almadaki sikligina ve
toplam satin alimina gore agiklamaktadir. Karma yaklasima gore, sadakat; tiiketicinin,
ireticinin {iriin ve hizmetlerini siirekli satin almasi ve markay1 ¢evresine onermesi

seklinde tanimlanabilir (Bowen ve Chen, 2001: 213).

Bu yaklagimlarin neticesinde, tutumun duygusal, bilissel ve arzusal boyutlarini
tiikketicinin markaya olan sadakatinin sekillendirdigi bir ¢er¢eve ortaya konmustur. Bu
cerceveye gore marka sadakati, tiiketicinin kendine 6zgii tutumu ile degisen yeniden
satin alma davramis1 arasindaki baglantiyr agiklamaktadir. Sekil 1.1°de

gosterilmektedir (Akt. Atigan: 2017:101).

Tekrar Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diistik
Yiiksek Gergek Baglilik Gizli Baghlik
Nispi Tutum
Disiik Sahte Baghlik Baglilik Yok

Sekil 1. Nispi Tutum- Davrams iliskisi
Kaynak: Atigan,F. “Marka Yonetimi”2017,102

Sonug¢ olarak, marka sadakati yaklagimlarinin farkli farkli avantaj ve

dezavantajlar1 olmasina karsilik her biri yalniz basmma marka sadakatinin
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belirlenmesinde yeterli degildir. Sebebi ise, marka sadakatinin tanimlarinin
degiskenlikleriyle alakali oldugudur. Soyle ki, kimi bakis acilarina gore marka
sadakati, diizenli satin alma davranisi kabul edilirken bazi bakis agilarinda ise
tiikketicinin markaya kars1 tutum ve duygusal bagliligidir. Bu nedenle marka sadakati
yaklagimlarinda bu bakis acilar1 kullanilmaktadir. Davranigsal ve tutumsal
yaklasimlarin dezavantajlarindan kurtulmak ig¢in, karma yaklasim yontemleri etkili

sonug verebilmektedir (Tokmak, 2014: 37).
1.4. Marka Sadakati Modelleri

Tiiketicilerin ilk satin alma davranisinin arkasindaki davranislar marka
sadakatinin temelidir. Bu nedenle iireticiler icin marka sadakatine bagli sayisal
tahminler fazlasiyla 6nemlidir. Marka sadakatine bagli sayisal veri saglayabilecek

farkli matematiksel modeller ortaya konmustur (Rzazade, 2019: 18).
1.4.1. Bernouli Modeli

Bu model, marka degistirme davranisi hakkinda yorumda bulunurken, daha
once gergeklesen satin almalarin gergeklesecek olan satin alma davraniglari tizerinde
bir etkisi olmadigini varsaymistir. Markanin degistirilme ihtimali, 6nceki satin alma
doneminden sonraki satin alma donemine kadar ayn1 kalmaktadir. Ortaya ¢ikan bu
durum, gergeklesecek olan satin almanin onceki deneyimlerinden etkilenmediginin
isareti olarak kabul edilmektedir. Sonug olarak tiiketicinin 6nceki deneyimleri, su anki

satin alma davranisi tizerinde etkili degildir (Erbas, 2006: 84).

Markanin Bernouli modelinde en 6nemli unsur tiiketicinin {iriine ya da hizmete
istedigi zaman ulagabilmesi, promosyonlar vb. 6zelliklerdir. Temel olarak bu modelde
A Markali bir iriiniin rafta diger markalardan ¢ogunluk olarak fazla olmasi A
markasinin satin alinma olasiligin1 artirmaktadir. Bernouli modeli formiilize olarak

ifade edildiginde;
A: Baglilig1 dlgiilecek olan marka

B: Diger markalar
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t: Satin alma Ani

Tiiketicinin satin alma olasiligt bu degerler altinda P(A:) olarak ifade
edilmektedir. Tiiketici yapisinda meydana gelen degisikliklerle bu model iki basliga

ayrilmigtir.

Birlesik Model: Her tiiketici i¢in standart olan P olasilig1, tiim tiiketiciler i¢in daha
once ortaya konmus olasiliklar nedeniyle P degeri farklilik géstermektedir. Yani her

tiikketici i¢in satin alma olasilig1 farklilik gosterir.

Dinamik Model: Tiiketici i¢in P olasiligi degiskenlik gosterebilirken hem de
tilketicinin satin alimlar1 da degisebilmektedir. Yani degiskenler tliketiciden tiiketiciye

degisiklik gostermek disinda olasilikta degisebilmektedir (Akytiz, 2009:44)
1.4.2. Markov Modeli

Ik model Bernouli Model’inden degisik olarak Markov modelinde, daha &nce
yapilmig olan satin almalarin yeni yapilacak olan satin almalar iizerindeki etkisini
hesaba dahil etmektedir. Su an yapilacak olan satin almalar1 etkiledigi kabul edilen
onceki satin alimlarin sayisi, modelde sirasiyla aciklanir. Bir bagka ifadeyle, ilk dizi

model son satin alimi, ikinci dizi ise son iki alimi1 gdsterir (Kara, 2006: 80).

Tiiketicinin i¢inde bulundugu durumda gosterdigi satin alma davranisi ve
gelecekteki satin alimlart lizerinde daha Onceki satin alimlarinin sayis1 modelin
derecesini ifade etmektedir. Bu modelde A, B ve C birer marka olarak kabul
edildiginde, tiiketici 6rnekleminden secilen ge¢cmise yonelik satin alma verisi ile
gecmis ve su an arasinda kalan kosullu satin alma olasiligini tahmin etmeye

calismaktadir (Engel vd., 1978: 460).
1.4.3. Entropi Modeli

Bu modelde ise marka sadakatinin tliketicinin yeniden satin alma
davraniglarindan farkli oldugu ortaya konmaktadir. Tiiketicilerin marka tercihinin,
kisinin markay1 satin alma ihtimalini yansittigin1 kabul eder. Pazarlamacilar i¢in de

fazlasiyla 6dnemli olan pazar payi verileri ve marka sayisi verileri entropi modelinin
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ana yapisini meydana getirmektedir. Pazar icerisindeki markalar ve sahip olduklar
Pazar hisseleri, tliketicinin tipik Ozellikleri ile birlikte model ortaminda

gosterilmektedir (Akyiiz, 2009: 46).

Model tiiketicinin yeniden satin almalarda davranisinda farkliliklar oldugu ve
bunun sonucu olarak da farkli bir siire¢ igerisinde markanin tekrar satin alinma
olasiligin1  etkileyecegini  vurgulanmaktadir. Bunlarin dogrultusunda entropi
modelinde marka sadakatinin biiyiik oldugu durumlarda minimum kii¢iik oldugu

durumlarda ise maksimum deger ile ifade edilmektedir (Erbas, 2006:86).
1.4.4. Dogrusal Ogrenme Modeli

Modelin ortaya ¢ikmasini saglayan ilk mimarlari Bush ve Mosteller bu modeli
gelistirmistir. Daha sonra Kuehn tiiketici davranislarini model {izerinde doniistiirerek
modele son seklini vermistir. Modelin temel diislincesinin, tiiketicilerin markay1 tercih
edip satin alma ihtimallerinin, tiiketicilerin o markayla daha dnceden gelen olumlu
deneyimlerinin bir sonucu oldugu seklindedir. Bu nedenle Onceki satin almalar

gelecekteki satin almalart etkileyerek, satin almanin 6ncesi ve sonrasinda dogrusal bir

bag kurmaktadir (Eren, 2009: 109).

Dogrusal 6grenme modeli farkli sekillerdeki pazarlama oOlgiimlemelerinde
kullanilabilmektedir. Arastirmalar farkli tipteki gida ve ilag sanayinde yapilan
incelemelerde verileri analiz etmede basarili sonuglar elde ettigi tespit edilmistir

(Azmak, 2006: 59).
1.4.5. Yeni Kullanic1t Modeli

Bu model 6nceden tanimadigi, uzak oldugu bir markay satin almis tiiketicinin
hangi markaya yonelim gosterdigini saptamak i¢in gelistirilmistir. Marka pazarda yeni
bir marka olmasa da asil olan tiiketici tarafindan ilk kez kullanilmasidir. Modelde,
markanin satin alinmasinin ardindan bir deneme siirecine girildigi varsayilir. Bu siire

zarfinda markanin satin alinma ihtimali sabit kabul edilir (Eru, 2007: 105).

Aaker’in gelistirmis oldugu bu model, temelinde tiiketicinin satin almadig1 bir

markayr ya da uzun siiredir satin almamis oldugu markayr tercihi ile siire¢
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baslamaktadir. Deneme siirecinin baglamis oldugu markalar digerlerine gore daha
sansli duruma gelmektedir sebebi ise tiiketicilerin markalar1 denemesi sonrasinda
tekrar satin almama olasilig1 zamanla azalmakta ve ayn1 markay1 tekrardan satin alma

olasilig1 ayni kalmaktadir (Coskun, 2014:45).

Marka sadakati modellerinin farkli noktalarda olmalarinin sebebi miisterilerin
tercih 6zellikleri bakimindan farklilik gostermeleridir. Modellerin {izerinde durdugu
sorun markanin tekrar satin alinmasi durumunda daha 6nceki satin almalarin bu siireci
etkileyip etkilememesidir. Ancak temelde birlestikleri nokta ise tiiketicileri bu satin

alma davranis1 ve marka sadakatine gotiiren unsur ya da unsurlarin neler oldugudur.
1.5. Marka Sadakatini Etkileyen Unsurlar

Marka sadakati genel olarak bazi unsurdan etkilenmektedir. Marka sadakatini;
marka imaj1, marka yeterliligi, markaya giiven, algilanan kalite ve miisteri tatmini

etkilemektedir.
1.5.1.Marka imaji

Marka imaj1 genel olarak markaya yonelik diisiince ve izlenimlerin tamam
olarak tanimlanabilir. Markanin imajin1 olusturan Ogeler ise, fiyati, kalitesi,
begenilirlik seviyesi ve kullanishiligi gibi unsurlarin yani sira tiiketicilerinde hangi tiir
kisiler olduklartyla ilgili diislince ve izlenimlerle markanin ¢agristirdig1 6zelliklerde
yer almaktadir. Marka imaj1 kavrami markayla ilgili bilinen en temel kavramlardandir

(Cavusoglu, 2011: 17).

Aktuglu ’ya (2018: 33) gore ise imaj bilgilenmeler soncunda olusmus imge
olarak agiklanmistir. Objektif bilgi ve siibjektif yargilardan meydana gelen imaj, tutum
ve davraniglarin iizerinde etkin bir rol listlenmektedir. Ureticiler ézellikle gelecege
yonelik olarak kar marjlarin1 yiikseltmek ve hep yiiksek kalmasi i¢in markalarinin
tilkketiciler nezdinde algisinin olumlu olmasi gerektiginin farkinda olduklar1 i¢in bu

alanda oldukc¢a caba gostermektedirler.

Tiiketicilerinin giivenini kazanmis markalar her zaman i¢in tiiketici satin alma

karar asamasinda rakiplerden bir adim 6ndedir. Bu 6zelliklere sahip markalarin satin
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alma davranisinda karar siirecleri, diger markalara gore daha hizli sekilde gergeklesir.
Bu noktada tiiketiciye bu karar1 hizli almasini saglayan markaya yonelik algilar ve

markay1 tanima bi¢imi olan markanin imajidir (Elden, 2015: 116-117).

Son olarak imaj kavrami igerisinde bazi 6zellikleri bulundurur. Kastenholz’a

(2002: 121-122) gore bu ozellikler sunlardir:

e Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile kars1 karsiya geldigi durumlarda
meydana gelir.

e [Karmasik, ¢ok boyutlu, biiyiik, aciklik ve elastiklik iceren bir sistem ile
yapilandirilmstir.

e Objektif ve siibjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve deneyimler
igerir.

e Hayal unsurlart igerir.

¢ Biitiinsel olarak ayirt edilir.

e Orijinal, dayanikl1 ve sabittir ancak etkilenebilirdir.

e Sembolik bir anlam tasir.

e Prens al fonksiyonu vardir (motivasyonlar ve beklentiler).

e Degerlendirir ve basitlestirir (6zellikle azaltir ve tipiklestirir).

e Kavramsal, duygusal, davranigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme
bilesenlerine sahiptir.

¢ Ruhsal gergekligi temsil eder.

e Genellikle bilingli degildir.

e Oryantasyon, bireysellesme ve memnuniyet ihtiyacina katkida bulunarak
cevre ile psikolojik miicadeleyi destekler.

e Bircok insan tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlarini yerine getirir
(grup kimligi ve farklilasma, sosyal savunma).

e Sosyal alanda diisilinceleri ve davranislar etkiler.

o [letilebilir ve dlgiilebilir.

e Imaj iiriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik y&nleri ile iliskilidir ve
onemli bir etken olarak pazarlamada kullanilir (satin alma davranisini

belirler).
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e Pazarlama alanindaki kapasiteyi kullanma ve anlama (imaj gosterimi)

basarili pazar iletisimi ve konumlandirmasi i¢in gereklidir.

1.5.2. Marka Yeterliligi

Tiiketicilerin satin alma evresinde ve sonrasinda, gereksinimlerini
giderebilecek ve rastladiklar1 problemlerde onlara ¢6ziim sunacak marka, yeterli
markadir. Tiiketiciler markanin yeterliligini, kendileri deneyimleyerek tecriibe edebilir
ya da etraflarindaki kullanicilarin tecriibelerinden duyduklariyla da 6grenebilirler.
Markanin tiliketicinin gereksinimlerini giderebilmesi, tiiketicilerin markaya karsi

giiven duymalar1 konusunda olduk¢a 6nem arz etmektedir (Uzunkaya, 2016: 61).

1.5.3. Marka Giiveni

Giiven; markay1 satin alma davranis1 gostermeden 6nce markaya inanmaktir.
Bu da dogal olarak iireticinin giivenilirligi ile tliketici memnuniyeti arasindaki
baglantinin 6nemini gostermektedir. Giiven genel olarak tiikketicinin markaya yiiklemis
oldugu kredibilite, giivenilirlik ve iyi niyetlerinin toplamini yansitan psikolojik bir

parametredir (Swaen ve Chumpitaz, 2008: 13).

Markaya giiven duyan tiiketiciler satin alma davranisi gosterirken alacagi iiriin
ya da hizmete daha fazla fiyat 6deme konusunda ikna olmus durumdadirlar (Atigan,

2017: 37).

Markadan genel olarak mutlu olan tiiketiciler tekrar gereksinim duydugunda
ayn1 markayi tercih ettigi ve zamanla iligki giiclendigi icin tiiketici ile marka arasinda
duygusal bag kurulacaktir. Bu bagin meydana gelmesinde markaya kars1 hissedilen
giiven seviyesi ve tiiketicilerin markadan memnuniyet seviyesinin yiikselmesi
etkilidir. Duygusal bagin ilerlemesi, tiiketicilerin markaya kars1 bagliliklarinin
artmasina katki saglamakta ve zaman igerisinde marka bir arkadas gibi goriilmekte ve
diger markalar igerisinde tek tercih halini almaktadir. Bu sayede, tliketicinin diger

markalar igerisinde tek bir markaya bagli kalmasi ve fiyat olarak daha cazip olsa dahi
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bu markanin vazgegilmemesi, satin almaya devam edilmesi marka bagliligini

gostermektedir (Saglam, 2016: 35).
1.5.4. Algilanan Kalite

Tiiketicilerin {irlin veya hizmeti markanin, pazardaki rakiplerine gore
tilkketicilerin zihninde konumlanmak istedikleri yerden daha yukari bir seviyede
bulunmasi olarak agiklanabilir. Algilanan kalite hedefe gore belirlenir ve memnuniyet
seviyesine gore farklihk gosterir. Bas’a (2015: 151) gore diger Kkalite
boliimlendirmelerinden birtakim ydnlerden farklilik gdsterir. Bu siniflandirma ise su

sekildedir:

Gergek veya nesnel Kkalite: iirlin veya hizmetin rakiplerine gore daha

iyi olmasit durumudur.

Uriin Kalitesi: iiriin bilesiminin yapis1 veya hizmetin 6zelliklerinin

dahil edildigi kalitedir.

Uretim Kalitesi: iiretimin, 6nceden belirlenen 6zellikleri uygunlugu;

yani sifir hata hedefidir.

Algilanan kalite iiriin ya da hizmetin var olan kalitesi degildir, tiiketicilerin
iriin ya da hizmet hakkindaki yorumlariyla alakalidir. Algilanan kalitenin fazla
olmasi, iirin ya da hizmetin fayda saglayip saglamayacagina yonelik belirsizlikleri
azaltmaktadir. Belirsizlik seviyesinin yiiksek olmasi, tiiketicilerin karar verme

stirecini olumsuz yonde etkilemektedir (Taskin,2018: 138).

KalDer -Tirkiye Kalite Dernegi ve KA Arastirma Limited Ortak
Girisimi’nin hazirlamis oldugu (2005-2014) algilanan kalite modeli Sekil 1.2°de
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gosterilmistir.

Yazh

Genel -
- - .
Ozelle ghirilmiz Algilanan s-kMuﬁflﬂ : -
Kalite vlkayetier 5620
Givenilidik o /

Fiyata gére
kalite

- Alg | Musteri
ilanan
Kulﬁeye gére | Deger Memnuniyeti
Endeksi
Yeniden sahn alma
Genel / l \‘Ideuh >
519I|e;iirilm|; Migteri ME“""“'“YE' kargilashrma Miisteri
Beklenllleﬂ Karsi Baghhdn
Givenilirik arsilanan ve
i karsilanamayan S

bekientiler Fiyat Tolerans:

Sekil 2. Algilanan Kalite Modeli (http://www.kalder.org/tmme/ 15.11.2020)

Bu modele goére miisteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan
degerlerin miisteri memnuniyetiyle baglantisint kuran nedensel denklemler
biitiiniidiir. Buna bagli olarak memnuniyet, miisteri sadakati (fiyat toleransi ve
miisterinin kaybedilmemesi ile dlgiilen) ve miisteri sikdyetleri olarak tanimlanan

sonuclarla iliskilendirilmistir (http://www.kalder.org/tmme/ 15.11.2020).
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IKiNCi BOLUM
2.TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketici, bireysel ihtiyac ve talepleri dogrultusunda iiriin ya da hizmeti
satin alan veya satin alma potansiyeline sahip olan kisidir (Karabulut, 1981:
11). Tiiketim ise, tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti kendisine fayda saglamasi
amaciyla yararlanmasi siirecidir. Bu noktada tiiketiciye saglanan fayda ve
memnuniyet tiiketim noktasinda tiiketicinin {iriin ya da hizmete olan istegini
azaltir ya da artirir. Tiiketici davranigi kavrami ise bu siiregte tercihlerin nasil

gerceklestigini arastirmaktir (Engin Oztiirk,2015:5).

Tiiketiciler ayrica yaptiklar tiiketimdeki amaca gore de iki farkli gruba
ayrilabilmektedir. Bunlar: bireysel ya da ailesi i¢in satin alma davranist
gosteren nihai tiiketiciler, liriinii satin alip ona kendi tiretim siiregleri i¢erisinde
yer vermek ya da bu {irlin ya da hizmet {izerinden ekonomik bir kazang elde

etmeyi hedefleyen endiistriyel veya orglitsel tiiketicilerdir (Mucuk, 2014: 70).
2.1 Tiiketici Davramslar1 Kavram

Tiiketici davranigi kavraminin gelisimi 1920°lerde ivme kazanmis, daha
oncesinde anlasilma noktasinda zorluk ¢ekilecegine inanilan konular alanda
yapilan c¢alismalar ve kazamimlarla agiklanabilir hale gelmistir. Tiim bu
kavramin hedef kitle agisindan gelisim stireci pazarlamacilar i¢in uygulanabilir
bir hale gelmistir (Odabas1,1986:4). Modern pazarlamanin en 6nemli 6gesi
tiikketicidir. Bu yiizden {ireticilerin tiiketici satin alma davraniglarini yakindan
incelemesi ve pazarlama stratejilerini bu dogrultuda planlamasi gerekmektedir.
Tiiketici davranisi, tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri satin alma kararlar1 ve bu

karar siireci sonrasindaki faaliyetlerinin toplamidir (Bilge ve Goksu, 2010:51).

Farkli bir tanimda ise tiiketici davranisi kisi ve gruplar1 kapsayan iiriin
ve hizmetlerin satin alim siirecinin 6ncesi sonrasi ve satin alma siras1 kullanim
ve deneyimlerin 15181nda ortaya ¢ikan siirecin incelenmesi olayidir. Artan tiriin

cesitliligi genisleyen pazar sonucunda tiiketici ve {iiretici arasindaki dogrudan
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bag ortadan kalkmig bununda sonucu olarak iiretici tliketiciyi anlamak ve
ihtiyaglarim1 saglayabilmek igin tiiketici davramiglarii arastirma yoluna
gitmektedir (Kog, 2017:21-22). Diger bir tanimda ise tiiketici davranisi
kavrami kisi ya da kurumlarin maddi bir deger karsiligina sahip iiriin ya da
hizmetlere sahip olma ve sonrasinda kullanim siireclerindeki igerisinde
davraniglar1 ve etkinliklerini kapsayan siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Tek ve

Ozgiil, 2007: 116).

Ureticiler her ne kadar bu sistem icerisinde tiiketici ve davranislarini
incelemek istese de tliketiciler bu siirecin anlasilmasi zor ve karmasik olan
0gesidir. Sebebi ise bireyin davraniglarinin incelenmesinin getirdigi zorluk ve
bunun yaninda bireyin davranislar1 iizerinde i¢ ve dis etmenlerin rol

oynamasidir (Islamoglu,2003:7).

Markalar, iriinlerini pazara tliketici ile bulusturmak, iriiniin ve
markanin farkindaliin1 saglamak amaciyla reklam stratejileri yiirtitiirler. Bu
stirecin en Onemli 6gesi reklam mesaj stratejisidir. Mesaj stratejisinin dogru
kurgulanmasi i¢in ise potansiyel hedef kitlenin tiim yonleriyle ele alinmasi ve
detaylica incelenmesi sonucunda ortaya c¢ikacak sonuglara ihtiyag

duyulmaktadir (Elden,2015: 367).

Tiiketici davraniglar arastirilmasi noktasinda bazi temel varsayimlar ve bu
konuya ait 6zelliklerin arastirilmasi gerekmektedir. Tiiketici davranigina ait bu
temellendirmeyi 7 ana konuda toplamak miimkiindiir (Akt. Odabas1 ve Baris,

2019: 30):
o Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
e Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.
e Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farklilik

gosterir.
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o Tiiketici davranigi farkli rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

e Tiiketici davranisi farkli kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.
2.2. Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler

Reklamlarin temel amaci tiiketicilerin markay1 tercih etmeleridir.
Reklamlarin gerekli goérevi yerine getirmeleri iginse dogru stratejilere
ihtiyaglar1 vardir. Bu stratejilerin temellendirilebilmesi i¢inse iyi analizler
yapilmasi ve dogru tespitlerin ortaya konmasi1 gerekmektedir. Bu noktada
temel tiiketici davraniglarinin analizi yani; demografik, psikografik ve sosyo-

kiiltiirel etmenlerinin analiz edilmesi gerekmektedir (Elden, 2015: 367).

Tiiketici davraniglarinin temelinde ne oldugu ve bunun agiklanmasinin
giicliigii ile birlikte karmasik olmasinin sebebi tiiketici davranisinin yapisidir.
Bireyin dogasi geregi bu davranislari temel ihtiyaglar, kisilik, 6grenme siireci,
tutum ve inanglar1 belirlerken bir yandan da bireyin igerisinde bulundugu
toplum, kiiltiir, sosyal cevre (sinif), aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerde bu

stirece etki etmektedir (Mucuk,2014: 75)

Islamoglu (2003:53)’e gore tiiketici davranislarini agiklayan modellerin
fikir birligine vardiklar1 ortak nokta tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar
benzer sekillerde kategorize etmis olmalaridir. Bu siniflandirmada tiiketicinin
etkilendigi unsurlar iki temel baslikta incelenmistir. Bunlardan ilki tiiketicinin
kisisel ve psikolojik unsurlarinin yer aldig: igsel faktorler digeri ise tiiketicinin

icinde bulundugu kendisini kusatan digsal faktorlerdir seklinde agiklamaktadir.
2.2.1. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler tliketici davranisinda su basliklart igermektedir; algilama,

ogrenme ve bellek, giidiileme, tutumlar, kisilik.
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2.2.1.1. Algilama

Algilama temel olarak uyaricilar tarafindan duyu organlarindan herhangi biri
ya da birka¢inin uyarilmasi ve bunun sonucunda algilamay1 meydana getiren siirectir.
Bu anlamlandirma evresinde kisinin sahip oldugu bilgi ve deneyimler algilamaya

yardimci olmaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 29).

Evrende var olan soyut ve somut nesnelere iliskin duyumsal bir kavramdir
algilama. Bir durumun, nesnenin, iliskisinin farkina varmak, koklamak, duymak,
tatmak, dokunmak ve hissetmektedir. Bu noktada algilama yalnizca insana ait
fizyolojik bir 6zellik gibi goriinse de disardan miidahalelerle denetlenebilen sosyal ve
psikolojik bir kavramdir. Belirli bir siireci kapsayan algilama, duyular yardimiyla
meydana gelen kisinin ¢evresindeki nesneleri anlamlandirmasinda kokusunu, tadini,
sesini, rengini inceleyerek bir silizgecten gecirmekte bunlari yorumlamasinin
sonucunda bir anlam kazanmasini ifade eder. Birey anlamlandirma siirecinde kokulart,
renkleri vb. nitelikleri duyulariyla esler ve bunlar kiside cagrisimlart meydana

getirmektedir (Bilge ve Goksu, 2010:122).

Algilama bir siireci kapsar ve kisiden kisiye farklilar gosterebilmesi sebebiyle
0znel bir siirectir. Kisi ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda deneyimleri ve giidiileri
yardimiyla uyaranlardan gelen girdileri alarak algilama siirecini baglatmaktadir. Siireci
baslatan uyar1 duyularimiza gelen girdilerdir. Bunlar ses, tat, koku, dokunmalar ve
goriintiilerdir. Bu noktada maruz kalma ise bunlardan herhangi biriyle baglantinin
olugmasidir. Kisinin algilama siirecinde duyu organlar tarafindan bir girdiye en diisiik
seviyede algilamasi ise mutlak esik olarak adlandirilmaktadir. Diger bir kavram olan
fark esigi ise iki uyaran arasindaki farki temsil etmektedir. Algilama siireci sekil 1.1

gibi iglemektedir (Odabas1 ve Baris, 2019: 129).
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Cevreden gelen fiziksel uyaricilar

Gorimtitler, sesler, tatlar, kokular, dokunmalar
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Kisisel Uyanicilar

Beklentiler, gidiler, deneyimler

Bellek

T Klsa/UzuniSiircli Bellek

Sekil 3. Algilama Siireci
Kaynak: Odabags1 Y. ve Baris G. “Tiiketici Davramslar1” 2019:129
Kisinin kendi karakteristik ozellikleri ve ¢evresel faktorlerin etkisi sonucunda
ortaya ¢ikan algilama tiiketici davraniglarini da tiiketicinin satin alma siirecinde dikkat
etmis oldugu, fiyat, kalite, uygunluk ve benzer {iriinlere gére olan tstiinliikleri gibi
etmenler algilama siirecinde algisal siirecin yardimiyla degerlendirmenin sonucu
olarak karar verilmesine katkida bulunmaktadir. Bu da tiiketicinin hali hazirda {iriin ya
da hizmetin gercek durumunun 6niine gegebilecek algisal bir anlam kazandirmaktadir

(Durmaz, 2020: 131).

Algilama siireci bu temelde ii¢ boyuttan olugsmaktadir. Bunlar; Secici algilama,

algisal orgiitlenme ve algisal yorumlamadir.
2.2.1.1.1 Secici Algillama

Temel olarak segici algilama, bir olay ya da nesnenin farkli kisiler tarafindan
ayr1 sekillerde algilanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu durumun sonucu olarak
tiiketiciler kendi ihtiyag ve deneyimleri dogrultusunda satin alma davranisi gostermek
tizere markalar1 degerlendirmeleri algilarini etkilemektedir. Segici algilamada tirtiniin
aynt mesajinin bireyler tarafindan farkli algilanmasinin temel sebebi tiiketicinin

ithtiyac ve istekleri dogrultusunda i¢inde bulundugu durumda kendisi i¢in kriterlerine
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uygun tercihler yapmak adina tutum ve diger psikolojik faktorlerinden bilgiyi
yorumlamada faydalanmasidir (Islamoglu, 2003: 93).

Tiiketiciler glinliik hayatlarinda siirekli olarak disaridan uyaranlara maruz
kalmaktadirlar. Kisi bu uyaranlardan bazilarina daha belirgin bir sekilde farkindalik
gostermektedir. Cevreden farkli uyaranlara maruz kalsa da kisi bunlar1 bir algi
stizgecinden gegirir ve kendi gérmek ya duymak isteyecegi uyaranlari tercih eder. Bu
uyaranlara karsi hassasiyeti ise kisinin daha onceki deneyimleri ve beklentilerini
sekillendirmektedir. Bireyin ihtiyaci ile ayni1 diizlemde olan uyarici kiside yaratmis
oldugu etki ile daha cok dikkat ¢cekmektedir. Secici algilama bu noktada hangi
uyaricinin segilecegini belirleyen siirectir. Secici algilama kisisel faktorlere ve

uyaricinin yapisina gore secimde farklilik gostermektedir (Odabast ve Baris,

2019:130-131).

Algisal segicilikte onemli olan bir diger nokta da bireyin herhangi bir uyarana
iligkin bir yonelim gdstermesi durumunda diger uyaranlardan gelen mesajlara kars1 bir
ilgilenim gostermeden ihtiyaglarini karsilama adina davramis gostermektedir. Bu
nedenle markalar tiiketicilerin gegmis deneyim ve memnuniyetlerini goz Oniinde
bulundurarak seg¢ici algilama siirecleri icerisinde kalma adina caba gostermektedirler

(Elden, 2015: 402).
2.2.1.1.2. Algisal Orgiitleme

Bireyler uyaranlar sayesinde almis olduklar1 bilgileri daha sonrasinda
duyabilecekleri istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda hafizalarinda 6rgiitlenmis bir sekilde
saklamasini algisal orgiitlenme olarak agiklanmaktadir. Bunun sebebi bilginin ya da
deneyimlerin rastgele degil belirli ¢erceveler igerisinde Orgiitlenmesidir. Bu
cergevelemede iki ana baglik 6rgilitlenmeye yardimei olmaktadir. Bunlar; siniflandirma
ve biitiinlestirmedir. Bunlardan smiflandirma tiiketicinin almis oldugu bilgileri
deneyim ve gegmis bilgileri dogrultusunda daha sonrasi i¢in benzer nitelikteki bilgileri
birbiri ile iliskilendirerek kullanmasidir. Biitiinlestirme ise farkli giidiilerin ayn1 ¢ati

altinda algilanmasini siirecini ifade etmektedir. Bu yargi Gestalt psikolojisine



30

dayanmaktadir ve bireyin nesneyle ilk temasinda gerceklesen algilama siireci olarak

tanimlanmaktadir (Iislamoglu, 2003: 93).

Uyaranlar ve igerisinde bulunduklar1 ortam algilarimiza etki etmektedir.
Beyinin algilamis oldugu nesne ya da olay uyaranlarin toplamindan daha fazladir.
Bunun sebebi beynin girdileri farkli sekillerde kategorize edip kullanmasindan

kaynaklanmaktadir. Penpece’ye (2006:45) gore ise bunlar;

e Sekil-Zemin iliskisi: Biitiin alg1 uyaranlarinda bir zemin ve bir sekil
bulunmaktadir. Zemin arka plan, sekil ise ana 6geyi temsil etmektedir.
Sekil anlam yogunlugunun bulundugu, dikkat cekici ve hatirlanan
kisimken, arka plan siradan, daha az akilda kalicidir.

e Tamamlama: Bireylerin bir nesnenin bir kismini gordiiklerinde kalan
kismini zihinlerinde tamamlayarak algilamasi siirecidir.

e Devamhlk: kisinin algilamis oldugu ve ayni yonlii uyaranlar, birbiri ile
baglantii  ve  devamlik durumunun s6z konusu oldugunu
distindiirmektedir.

e Benzerlik: Birbiri ile benzesen nesneler ayni grup icerisinde algilanir ve

anlamlandirilirlar.

2.2.1.1.3. Algisal Yorumlama

Girdilerin sonucunda kisi tarafindan ortaya konan anlami ifade etmektedir.
Yorumlama kisinin kendini etkileyen unsurlar1 birikimleri dogrultusunda anlam
yiiklemesi ile ortaya c¢ikmaktadir. Tecriibbe ve birikimler kiside kisiye farklilik
gosterecegi i¢in yorumlamada kisiler arasinda ayni nesne ya da olaya kars1 farkli

anlamlar ¢ikaracak sekilde gergeklesebilmektedir (Demir ve Kozak, 2013: 35).

Uyaranlarin anlamlandirilmasinda bireyin tutum ve 6n yargilar1 da etkin rol
oynamaktadir. Kisilerin beklentileri yorumla da etkin rol oynar, birey iriinden
bekledigi ozellikler {iriiniin tercihi ve sonraki siiregte ki izlenimleri tliketiciye katmig
olduklar1 bu tutumlarin olugsmasinda etkilidir. Algisal yorumlamanin olusmasi
tizerinde etkili olan baz1 faktorler Elden’e (2015:406-407) gore su sekilde

aciklanabilir;
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e Fiziksel Goriiniis: Uriinlerin dis goriiniisleri tiiketicinin dikkatini ¢ekecek
nitelikte ikna edici 6zelliklerde olmasi planlanmaktadir.

e Stereotip: Tiiketiciler farkli tiplerdeki uyaranlara kars1 zihinlerinde bazi anlamlar
olusturmaktadirlar. Stereotipler ise kisilerin olusturdugu olaylar ve kisilerin nelere
benzedikleri noktasinda anlamlar tasirlar. Kisi deneyim ve birikimleri noktasinda
gordiigl olay1 ya da kisiyi aklindaki izlenim ile bir noktada anlamlandirmaktadir.

e Halo Etkisi: Markalarin bir tirtinde olumlu ya da olumsuz olan bir izlenimini bagka
noktalara tagsiyarak tiiketicide daha Onceden edinmis oldugu bilgiyi orada
kullanmasin1 amagclar. Tiiketiciler genelledikleri bu izlenimleri sayede iiriin
onlarda bir anlam bulmaktadir.

e Saygi Duyulan Kaynak: Tiketicilerin kendilerine saygi duyduklart ya da
inandiklar1 noktalardan gelen uyaranlara karsi algisal olarak daha ¢ok dikkat
gostermesi olarak tanimlanmaktadir.

e Konu Dis1 Uyaranlar: Tiiketiciler tarafindan algilanan diisiincenin degistirilmesi
ya da bigimlendirilmesinin zor oldugu noktalarda tiiketicinin konu dis1 uyaranlara
tepki vermesi ve algisinda ki yorumlamanin baska noktaya ¢ekilmesidir.

e 1lk Etki: Tiiketicinin ilk kez tiikettigi @iriinlerde heniiz bir yorumlamasi ortaya
cikmadan hangi uyaranin daha 6nemli oldugu noktasinda ya da sonraki hareketin
nasil sekillenecegi noktasinda ortaya ¢cikmaktadir. Kiside ortaya ¢ikan algi {iriiniin
sonraki stirecteki satin alma tercihlerini etkilemektedir.

¢ Sonuclara Sicramak: Tiiketiciler iiriinle ilgili kanaat olusturma noktasinda sonug
odaklidir. Reklam ya da benzeri bir materyalle karsilastiklarinda sonucu beklemek
yerine bir anlam ylikleme yolunu se¢mektedirler. Bu sebeple tiiketicilere verilen

mesajlarda bunlar goz oniine alinmaktadir.
2.2.1.2. Ogrenme

Genel olarak 6grenme, davraniglarda ortaya cikan kalici degisikler olarak
aciklanabilmektedir. Daha farkli bir tanimda ise 6grenme ¢evreye uyum saglamak
olarak tamimlanmaktadir. Tiiketici davranislarinda ise bu siire¢, daha Onceden

kazanilmis deneyimler, yakin ¢cevre ve ¢esitli iletisimler ile kazanmis oldugu tutum ve
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davranislar tizerinde etkisi ile 6grenme ortaya ¢ikmaktadir. Bu siirecinde taniminda

etkili olan ti¢ 6gede su sekildedir (Odabasi ve Barig, 2007: 77-78):

. Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir. Bu degisiklik iyiye
dogru olabilecegi gibi kotiiye dogru da olabilir.

. Ogrenme, tekrar tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana
gelen degisikliktir. Kimse bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak biliyiime
olgunlagma sonucu meydana gelen degisiklikler 6grenme degildir.

o Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca

stirdiiriilmesi gerekir. Diger bir deyisle uzun siire devam etmelidir.

Ogrenmenin ortaya c¢ikmasinda ilgiler, ihtiyaclar ve amaglar onemli bir yer
tutmaktadir.  Ogrenmenin  gerceklesmesi  acisindan  bunlara  ihtiyag
duyulmaktadir. Tekrar etmek, giidiiler, sartlandirma, iligskilendirmek ve
cevresel faktorler 6grenmeyi etkilemektedir. Insan davranislarma yoén verme
konusunda 6grenmenin rolii biiyiiktiir. Psikologlar 6grenmenin biiyiik dlglide
insan psikolojisinin varhig1 iizerinde etkisine dikkat cekmektedir. Insan
beyninin bilinmezleri igerisinde disaridan gelen uyaricilar bilinmezin

icerisinde anlam kazanir ve davranislari ortaya ¢ikarmaktadir.

Ogrenme kisinin ¢evreye uyumu sayesinde gerceklesmektedir bu da tiiketicide

mutlulugu ortaya ¢ikarmaktadir (Islamoglu, 2000: 115).

Ogrenme tecriibeye dayali bir siireg olmasi sebebiyle 6grenmenin ilk basamagi
bilgi ile baslamaktadir. Kisinin almis oldugu bilgi, edinmis oldugu deneyimler ve
birikimlerle igerisinde bulundugu ¢evrede anlam kazanmaktadir. Tecriibelerle
kazanilmis bilgiler bireyin tiim yasantisinda islevselligini korumaktadir. Ogrenmenin
ikinci adimi ise davramistir. Ogrenmenin bir pratigi olarak kisi giinliik hayatinda iginde
bulundugu sartlara gore davranislar gostermektedir. Ugiincii unsur ise davranislarda
gerceklesen farklardir. Bir kez kullanimi 6grendiginiz bir iriinii kalan hayatiniz
boyunca ayni pratiklerle kullanmaya devam edebilirsiniz ancak yenilenen ve

farkliliklar ~ gosteren etkinliklerde sartlarin  degigsmesi durumunda Onceki
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deneyimleriniz eksik kalabilir bu sartlarda yeni 6grenmeler eski bilgilerin yardimiyla

inga edilmektedir (Durmaz, 2020: 139-140).

Ureticilerin 6grenme kuramlarma olan ilgisinin sebebi ise bu kuramlardan
faydalanarak tliketicide marka baghiligi, pazardaki konumlari ve imajlarini
iyilestirmeye calismaktir. Bu siirecin gerceklesmesi igin ise tiiketicilerin ilgi ve
dikkatlerinin markaya c¢ekilmesi ayrica aligkanlik ortaya c¢ikmasini saglayacak
giidiilerinde dogru tercih edilmesi gerekmektedir. Markalar ayrica bu siirecte hedef
kitlede o6grenmeyi pekistirmeli bu sayede rakiplerinden gelebilecek tehditlerde
tilketicinin karar verme asamasinda markaya olan baglilig1 siireci olumlu yonde

etkilemelidir (Oztrak, 2012: 54).
2.2.1.3.Giidilleme

Istek ve ihtiyaclari, arzulari, diirtiileri kapsayan bir kavram olan giidii, bir
davranisi baslatan ya da harekete geciren icsel bir gii¢ olarak aciklanmaktadir (Biskin,
2004:85). Giidii, uyarilmis  gereksinimler olarak adlandirilabilmektedir.
Gereksinimlere reaksiyon gosterme etkisi yaratirken, giidiiler tepkilere yon
vermektedir. Ancak herhangi bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda tiiketicileri harekete

gecirebilecek giicte degildir (Odabasi ve Barig, 2007: 103).

Tiiketicilerin genel olarak davraniglarini giidiiler olustururken, gilidiiler ise
ithtiyaclarin dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadirlar. Giidiilerin ortaya ¢ikmasi siireci ise
psikolojik ya da fizyolojik olarak uyaranlarla olusmaktadir. A¢lik veya susuzluk gibi
fizyolojik etmenlerin yam1 sira aidiyet ve yalmizlik gibi psikolojik faktorlerin
karsilanamamasi insanlarin kendilerini etkileyen biyolojik dengelerinde olumsuz etki
yaratmaktadir. Bu diirtiiler tliketiciyi harekete gegmeye giidiilemektedir (Giiner, 2021:
25).

Giidiilenme i¢inde bulunulan duruma ve kisinin davraniglarina gore degisiklik
gostermektedir. Kisi i¢inde bulundugu durumdan kaginmak ya da bir problemden
uzaklagmak istediginde bu tiir glidiilenme negatif giidiilenme olarak adlandirilirken,

kisinin mevcut sartlarin1 daha iyi hala getirmek, daha ilgi c¢ekici ve farkli noktaya
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tagimak ve degerinin artirmak i¢in girmis oldugu ¢abalar ise pozitif giidiilenme olarak

tanimlanmaktadir (Ene, 2007: 79).

2.2.1.3.1. Giidiilerin Ozellikleri

Odabast ve Baris’a (2019) gore giidiiliir uyaranlarina gore dort ana baslik

altinda incelenmektedir.

Giidiiler ihtiyaclara dayal olarak ortaya ¢ikar: bu nedenle giidii ve
ihtiya¢ kavramlar1 birbiri yerine kullanilmaktadir. Ancak temelinde iki
kavram birbirinden farkli anlamlar ifade etmektedir. Giidiiler yalniz basina
var olamazlar ancak bir ihtiyacin karsilig1 olarak anlam bulmaktadirlar.
Giidiiler eyleme yon veriler: Giidiiler tiikketicinin ihtiyaclarini karsilamast
adina yapacagi eylemlerdir ve olumlu ya da olumsuz sonuglar1 oldugu gibi
giidiller bir yone sahiptir ve kisiyi davranis noktasinda
yonlendirmektedirler.
Giidiiler tiiketicinin gerilimini azaltir: ihtiyaglar sonucunda ortaya gikan
gerilimi azaltmak adina giidiilerin temel amaci bu gerilimin ortadan
kaldirilmasidir. Bahsedilen bu gerilimlerin bir kismi biyolojik iken bir
kisimda psikolojik ve sosyaldir. Bu dogrultuda biyolojik gerilimi
giidiilemesi daha basitken sosyal ve psikolojik anlamda bu giidiilenmeyi
yerine getirmek daha karmasiktir.
Giidiiler bir cevre icerisinde olusur: Bireyin ¢evresi giidiileri iizerinde
onemli rol oynar. Giidiilerin etkileri hangi durumlarda hangi sartlar altinda
cevresel faktorlerin etkilerinin ne oldugunun bilinmesi planlama
asamasinda lreticiler i¢in dnem arz etmektedir. Cevrenin giidiiler {izerine
olan ti¢ etkisi sunlardir:

e (evre gilidiiyli ortaya ¢ikarabilir,

e (evre giidiiyli baski altinda tutabilir,

e (evre giidiiniin yoniinii degistirebilir.
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2.2.1.3.2. Giidii Cesitleri

Giidiiler ¢esitlenmesinin sebebi uyaran sebeplerin birbirinden farkli olmasidir.
Uyaranlardan kaynakli fakli siniflandirmalara tabi tutulabilmektedirler. Bunlar en
temelde genel giidiiler, birincil ve ikincil giidiiler, zorunlu giidiiler, psikolojik giidiiler,

bilingli ve bilingsiz giidiiler olarak ayrilmaktadirlar.

Genel Giidiiler: insanlarin temel etmenlere bagli olarak gergeklestirmis
oldugu korunma, korku, aglik vb. gibi giidiilerden olugsmaktadir. (Kadaifgiler, 2019:
52).

Birincil ve Ikincil Giidiiler: bireylerin dogrudan temel olarak dogustan
getirmis olduklari, aglik, susuzluk gibi fizyolojik anlamlari i¢eren giidiilerine birincil
giidiiler denmektedir. Hayatin devamliligi adma gergeklestirilen giidiiler olmasi
sebebiyle gerceklestirilmektedir ve birincil giidiilerin tatmin edilmesinin ardindan
ikincil giidiilere yonelim gosterilmektedir. Tkincil giidiiler ise dogustan getirmedigimiz
sonradan kazanilan giidiiler olarak; gii¢, basari, giivenlik, statii gibi tanimlanmaktadir

(Koggar, 2013: 49).

Zorunlu Giidiiler: tatmin edilmesi noktasinda kag¢inilma davraniginin

gosterilemedigi ihtiyag aninda acil tatmin bekleyen giidiilerdir. (Kog, 2017:131).

Psikolojik Giidiiler: Psikolojik degiskenleri igeren bireyin duygusal seving,

mutluluk, {iziintii vb. uyaranlar1 igeren giidiilerdir (Kadaifciler, 2019: 52).

Bilingli ya da Bilingsiz Giidiiler: kisilerin tam anlamiyla giidiilerini hangi
diirtiiyle yerine getirdiklerini bilmemelerinden kaynakli bir davranis géstermeleridir.
Almis olduklart {iriinii temel hizmet maksadiyla satin alma davranis1 gosterirken
altinda yatan giidii o iiriinii kabul gérme, begenilme arzusu gibi farkli bir diirtiiyle bu

davranisi gosterebilmektedirler (Kog, 2017:133).
2.2.1.4. Tutumlar

Kisi ya da kisilerin, konu, fikir ve nesnelerin iizerine olumlu ya da olumsuz

¢ikarimlara bulunulmasi egilimidir. Tutumlar daha 6nceden gergeklesmis deneyimler
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ve ger¢eklesmekte olan durum igerisinde o6grenilmektedir. Kisilerin tutumlart o
kisilerin davranislar1 {izerinde biiyiik etkilere sahiptir. Kisilerin kendine karsi olan
tutumlari ise 0z saygilari, imaj ve kendilerine vermis olduklar1 degerler ile ortaya ¢ikar

(Kog, 2017:155-156).

Tutum i¢in pazarlama alaninda {iriin ya da hizmete karsi tiikketicinin almig
oldugu olumlu ya da olumsuz tavir olarak agiklanirken, sosyal psikoloji agisindan ise
tiikketici diinyasini giidiisel, duygusal, algisal ve kavramsal 6gelerin toplamidir. Bu
bakis acis1 dogrultusunda tutuma ait {i¢ baglik bulunmaktadir; (Islamoglu, 2003:108-
110).

Kavramsal Elaman: Kisilerin {irlin ya da hizmet hakkindaki diisiince, birikim

ve inanclarini ifade etmektedir.

Duygusal Eleman: Kisilerin triinler karsisinda duymus olduklar1 duygusal

yogunlugu ve hisleri ifade etmektedir.

Davranissal Eleman: Kisilerin iiriin, hizmet ya da bir olaya kars1 bir reaksiyon

igerisine girmesi ve tepki gosterimini belirtmektedir

Ogrenilmis bir davrams olarak tutumlar konusunda dort esastan sdz
edilmektedir. Bu kavramlardan ilki inangtir. Kisilerin inandiklar1 ya da hakkinda bir
inanca sahip olduklar1 psikolojik objedir. Hoslanma ise bunlardan ikincisidir ve
nesneye karsi olan duygusal durumu ifade etmektedir. Bu duygular olumlu olabilecegi
gibi olumsuz olmalar1 da miimkiindiir. Ugiincii kavram ise niyettir, niyet yalniz basina
bir davranis degildir ancak bir davranis i¢in 6znel bir davranis gerceklestirmeyi ifade
etmektedir. Son kavram agik davranistir ve genel davranisi ifade etmektedir (Elden,
2015: 414-415).

Kisilik: Bireylerin kisilikleri {iriin tercihlerini etkileyen etmenlerden biridir.
Tiketiciler ¢ogunlukla, kendileriyle benzesen kendilerini yansitan iiriinleri tercih
etmektedirler. Tiiketicilerin yillar i¢inde kazandig1 davranis bigimleri biitlinii kisiligini
tamamlamaktadir (Akay, 2003:52). Kisilik, insan1 diger bireylerden ayiran en temel

ozelliktir. Davranis ve tutumlar degerlendirildiginde kisilik, bireyin tiim psikolojik
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ozelliklerinin toplamidir. Kisilik bedensel, zihinsel 6zelliklerden ve algilamalardan
etkilenirken; genetik 6zellikler olan huy, karakter ve kabiliyetlerin olusan ii¢ boyuta

sahiptir ve baz1 davranislarin toplamidir (Uniisan ve Sezgin, 2007:68).
2.2.2. Demografik Faktorler

Tiiketicilerin yagamlarini ve yasam tarzlarinin ortaya koyan kavram ise
demografik faktorlerdir. Demografik faktorler, reklamlarin hedef kitlesinin yas,
egitim, gelir ve meslek, cinsiyet gibi hedef kitlenin somut bilgilerinden olusmaktadir

(Elden, 2015:368).

Yas: kisilerin dogumundan sonra gegen siire birimini tanimlamada kullanilan
kavramdir. Tiketiciler farkli yas gruplarinda farkli ihtiya¢ ve isteklere sahip
olmaktadirlar. Bundan dolay1 lireticiler pazarlama stratejilerini bu degiskenleri g6z
Oniine alarak olusturmaktadirlar. Firmalar pazarlarin1 boliimlendirip {riinlerini
kategorize ederken birbirine yakin ve aymi tercihi gosterme olasilig1 yiiksek yas

kesimlerini gruplamay1 tercih ederler (Efendioglu, 2020:158).

Egitim: Egitim seviyesinin tiiketicilerin satin alma davranigint ve marka
tercihleri noktasinda giiclii etkileri goriilmektedir. Egitim seviyesinin artmasi
davraniglari, inanglari, degerlendirmelere etki etmektedir. Bunun sonucu olarak da
reklamlardan etkilenme diizeyi de egitim durumuna gore degisiklik gostermektedir

(Kara, 2006: 61).

Gelir ve Meslek: Meslek genel olarak insanlarin hayatlarint devam
ettirebilmek i¢in toplum igerisinde yapmis olduklari liretim de ki gorevlerine verilen
addir. Bireylerin yapmakta olduklar1 meslekler, iiriin ve hizmet {iretimini bu nedenle
de tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki eder (Eru, 2007: 36). Tiiketicilerin satin
alma davranislarinda ki etkiyi ve bazi meslek gruplarina 6zel ihtiyaglar icin tireticiler

pazar planlamalarini yiiritmektedir.

Cinsiyet: Tiiketicilerin kadin veya erkek olusu marka tercihlerinde de biiyiik
ol¢iide etkili olmaktadir. Cinsiyet farkliliklar: ve psikolojik faktorler bu noktada iiriin

ve hizmetlerin se¢iminde toplumsal yargilarda cinsiyetle ilgili tercih faktorlerinde
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onemli rol oynamaktadir. Toplumsal degerler ile olusan yargilarla tercihlerde renk vb.
Ogeler satin almada etkili olur. Bazi iriinleri yalnizca kadinlar tercih ederken bazilarini

sadece erkekler tercih etmektedir (Bilge ve Goksu, 2010: 125).
2.2.3.Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkisi olan bir diger etken ise sosyo—
kilttirel faktorlerdir. Bu faktorler ise igerisinde referans (danisma) gruplari, sosyal

siiflar, aile, kiiltiir, alt kiiltiir ve rol ve statiileri bulundurmaktadar.

Referans (Danigsma) gruplari: kisilerin davraniglarini sekillendiren ve onlarin
tizerinde etkisi olan gruplardir. Kisinin davranislarinda 6nemsedigi, 6rnek aldigi,
rehber aldig1 ve onemsedigi gruplardir. Insanlar bu gruplardan islerine yarayacak
bilgiler edinir, duruma gdre 6diil ya da cezalar alir, kendi kimliklerini olusturmada
yardimc1 olacak olusumlardir (Odabasi1 ve Baris, 2019: 229). Referans gruplari,
tiikketicilerin satin alma davranislarinda kendilerinden emin olduklari, model aldiklari

kisiler, olusumlardir (Karafakioglu, 2006: 104).

Sosyal Siniflar: toplum igerisinde benzer degerleri, benzer yasam ve davranig
sekillerini benimsemis, benzer yapidaki alt birimlerdir. Bunun disinda sosyal siniflar
arasinda net bir sekilde ¢izilmis sinirlar bulunmamaktadir. Kisiler belirli sebeplerle alt
ya da list sinifa gecis yapabilmektedirler. Tiim sosyal siniflar, sahip olduklari tiyelerine

bazi statiiler saglamaktadirlar (Elden, 2015:449-450).

Aile: bilinen ger¢evedeki anlami ile kan bagi, evlilik gibi unsurlar ile birlikte
bir cat1 altinda olan iki veya daha fazla bireyin olusturdugu toplumsal grup olarak
aciklanmaktadir. Aile iiye sayilar1 bazi etmenlerden dolayr farklilik géstermektedir.
Bunlar; evlenme bi¢imi, oturma yeri, soyun belirlenme bi¢imi, otorite dagilimi gibi
faktorlerdir. Tiiketici davraniglari agisindan ise otoritenin ailedeki dagilimi satin alma
davranigini etkileyen unsurlarin basinda gelmektedir (Odabas1 ve Baris, 2019: 245-
246).

Roller ve Statiiler: tiiketici davranislar1 {izerinde etkisi bulunan en 6nemli

etkenlerden biriside kisinin toplum igerisinde ki sahip oldugu roller ve statiilerdir.
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Bireylerin konumunu igerisinde bulunduklar1 grubun rol ve statiileri belirlemektedir.
Bu noktada da gruptan gruba farklilik gosteren roller iistlenirler. Tiiketicilerin sahip
olduklar1 bu rol ve statiiler marka tercihlerinde de dogrudan etkilidir (Demirag, 2020:

109).

Kiiltiir: icerisinde bulunulan toplumun tiim bireylerinin ortak degeri olan bir
kavramdir. Birey, toplum igerisinde 6grendigi her seyi kiiltiir araciligiyla toplumdan
elde eder. Kiiltiir beraber yasayan insanlarin olusturdugu bir biitiindiir, bu nedenle
toplumsal yasamin genel kuralidir (Akyiiz, 2009: 53). Kiiltiir i¢erisinde bulunulan
toplumda satin alma davraniglarina ayrica iiriin ve hizmet tercihlerinde de etkili

olmaktadir.

Kiiltiirtin genel olarak 6zellikleri bilinmesi ile tiiketici davranislari tizerindeki
etkisi de aciklanabilir. Kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Akt. Akytiz, 2009:
54-55):

o Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur: Kiiltiir kalitimsal degildir.
Insan dogduktan sonra kiiltiir 53elerini ailesinden ve ¢evresinden dgrenir. Kiiltiir
ogeleri yavas yavas bir nesilden digerine 6grenme yoluyla aktarilir.

o Kiiltiir gelenekseldir: Nesilden nesile aktarilmasinin dogal bir sonucu
olarak kiiltiir, toplum iiyelerinin ortak anlayis ve diislincelerine uygun davranig
standartlarini igerir.

e Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar olusturur. Ornegin, iilkemizde
bundan birka¢ on yil dncesinde pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalari,
batidan kiiltiiriimiize transfer ettigimiz bir téren tiirii olmustur.

o Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir, zaman igerisinde degisir. Bu ayn1 zamanda
cevre kosullarma kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve
bunun neticesinde iletisim konusundaki yenilikler kiltiir degisimini
hizlandirmistir.

o Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliklart da igerir: Hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul gorecek davranislar vardir.

Fakat ayni elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir. Ornegin, her
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kiiltiirde kutsal renkler vardir. Ama bir kiiltiirde kutsal olan bir renk bir baska
kiiltiirde kutsal olmayabilir.

o Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir. Kiiltiiriin kiiltiir olabilmesi i¢in
toplumun iiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylasim ise, iletisim
kurmay1, érgiitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirir.

e Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir: Kiiltiir, toplum {iyelerince
paylasilan degerler ve inanclar sistemidir. Bu degerler ve inancglar kusaktan
kusaga aktarilir. Kiiltlirel degerler, yalnizca bir zaman diliminde degil, gegmiste
paylasilmis ve gelecekte de paylasilacak degerlerdir. Bu siireg igerisinde kiiltiirel
bazi ufak degismeler olabilirse de biiyiik ve derin degismeler, sapmalar normal

kosullarda olmaz.

Alt-Kiiltiir: hali hazirda var olan kiiltiiriin igerisinde ortaya g¢ikan farkli
gruplardan olusan kiiltiirlerdir. Toplumun icerisinde dinsel, bdlgesel, cografik
unsurlara gore farklilik gostermektedir. Bu noktada kisilerin etkisi altinda olduklar1 alt
kiiltiirlerden dolay1 pazarlama noktasinda da analiz edilmesi gerekmektedir. Aym
toplumdaki bireyler farkli inang, deger ve geleneklere sahip olma isteginde olsalar da

tamami toplumda hakim olan kiiltiiriin par¢alarindan olugsmaktadirlar (Bilge ve Goksu,
2010:132).

Genel olarak diinya {izerinde kiiltiirden kaynakli olarak pazarda hedef kitleler
homojen bir dagilim gdéstermemektedir. Sebebi ise hedef kitleyi olusturan insanlarin
ayn1 cografyada olsalar bile farkli inanglar ve etnik kokenlere sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu sebeple bireyler her ne kadar toplumda yaygin olan bir
kiiltiirtin tiyesi olsalar da alt kiiltiirde onlarin satin alma davranislar tizerinde etki
gostermektedir. Alt kiiltiir genel olarak ii¢ baslikta incelenmektedir. Islamoglu
(2003)’e gore bunlar:

o Irk,
o Milliyet,

e Ve dini inanglardir.
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Alt kiiltiir unsurlarindan din alt kiiltiirdi, tiiketicilerin tercihlerinde fazlasiyla
etkilidir. Tiiketiciler Uriine kars1 gosterdikleri satin alma davranisini, aracisiz olarak
bagli olduklar1 dini grubun inang, gelenek ve goreneklerine gore
sekillendirmektedirler. Bu nedenle iireticiler dini goriislerdeki goéz Oniine alarak

planlama yapmalar1 gerekmektedir (Akay, 2003:66).

Tiiketicilerin etnik ve dini kdkenleri onlarin ailelerinden ya da toplumlarindan
alacaklar1 mirasla i¢cinde bulunduklar1 gelenegi giyim, tiiketim ve sosyal yasantisina
yansitma davranis1 gostermektedir. Bu sebeple {lireticilerin alt kiiltliriin bu kismina
gore pazarlama planlamalar1 yapmalar1 ve mesajlarini bu sekilde bigimlendirmeleri

gerekmektedir (Durmaz, 2020:68).

Toplum igerisinde farkli dini inanclara sahip olan alt kiiltiir tiyeleri, dinlerinin
gerektirmis oldugu uygulamalari yerine getirirken bunlar bireyin satin alma
davraniglarina da yansimaktadir. Bu sebeple alt kiiltiiriin getirileri noktasinda inanglara
uygun olarak Miisliiman cografyada kendini bu kimlikle benimseyip satin alma
davranig1 gosteren insanlar hem dini inanglarinin getirileri dogrultusunda satin alma
davranig1 gosterirken hem de tiikketim {iriinlerinde helal sertifikasi aramaktadir.
Miisliimanlar i¢in helal sertifikast olan belirleyici unsur diger toplum ve inanglarda

farkli hassasiyetler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Sen Demir ve Kozak, 2013:64).

Dinin temel unsurlarindan biri olan tesettir bu noktada satin alma

davraniglarinda giiniimiizde ki anlam1 ve yeri itibariyle farklilik géstermektedir.

Tiirkgesi ‘Ortiinme’ olan tesettiir kavrami ii¢ biiyiik ilahi dinin temel
kavramlarindan biridir. Ortak kimi simirlarla birlikte toplumun, kiiltiiriin, iklim ve
cografyanin etkisiyle oldukca degisken o6zelliklerle karsimiza ¢ikabilmektedir. Farkli
dinlerde benzer nitelikleri tasiyan tesettiir, Tiirkge’ de Ortiinme olarak karsilik
bulmaktadir. Toplumlarin yapisi, kdkeni, yasanilan ortam ve cografya gbz Oniine
alindiginda farklilasmalar gosterebilmektedir. Cetin (2018:33)’e gore tesettiir slam’a
gore kadinin namahrem yerlerde var olabilmesi i¢in gerekliligini ve tesettiir ile kadinin

mahrem sinirlarda kaldigina deginmektedir.
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Tesettiir giyimin bir moda sekline gelmesi siireci ise tesettiir kriterlerinin giyim
siirecinden ayristirilmast olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu durum ise Hizal
(2002:59)’e gore ise “kimlik anlaminda kararsizlik yasamakta olan kisilerin tercihte
arada kalmalarina basini orten fakat pantolon ceket, pantolon kazak giyen kadinin
kimligindeki kararsizlig1 bagini orterek dinden kopmak istememesine ancak pantolon

kazak giyerekte geleneksel kadin imajindan kopmak istemesine baglamaktadir”.

Pazarda yer alan tiim tirinler hem fiziki agidan hem de 6zellikleri bakimindan
zaman gegtikce cekiciliklerini kaybederler. Uriiniin tiim bu 6zelliklerinin yaninda
psikolojik anlamda da eskimektedir bu siire¢ ise moda olarak adlandirilmaktadir.
Moda bu sebeple pek ¢ok kisi tarafindan uygulanan ve kabul gérmiis tarz ve stil olarak
kabul gormektedir. Bu sebeple modanin alt yapisini sosyolojik ve psikolojik faktorler
olusturmaktadir. Ureticilerde moda siirecini iiriin ve hizmetlerine yansitmaktadirlar.

(Cemalcilar, 1996:99).

Giliniimiizde moda ile farklilik gdsterme noktasina gelmis olan tesettiir algisini,
genglerin tesettiir de moday1 ne derece de takip ettikleri ve giyim tarzlarina ne 6l¢iide

yansittiklar1 ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. MARKA SADAKATINI ETKILEYEN SOSYO-KULTUREL BiR
FAKTOR OLARAK DiNi DEGERLER

3.1. Arastirmanin Amaci

Genel olarak literatiirde marka sadakati bir tiikketicinin markay1 gelecekte de
diizenli sekilde almasi rakiplere yonelim gostermemesi olayidir. Marka sadakatini
etkileyen bir¢cok unsur oldugu gibi bunlardan birisi de sosyo-kiiltiirel faktorlerdir.
Sosyo-kiiltiirel faktorlerin alt-kiiltiir grubu olan dini degerlerin marka sadakati {izerine

etkisinin Ol¢lilmesi bu arastirmanin amacini olusturmaktadir
3.2. Arastirma Konusu ve Problemi

Tiiketicilerin markaya karst nasil bir satin alma davranisi gosterdigini
anlayabilmek i¢in Oncelikle tiiketicilerin nasil ve neden satin alma davranisi
gosterdiklerini anlamak gerektirmektedir.

Bu c¢alismada marka sadakatini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerden kiiltiiriin
alt grubu olan dini degerler temel alinacaktir. Dini degerlerin marka sadakatine etkisi,
dini degerler temel alinarak iretilmis ya da dini degerlerin yansimalarmi tasiyan
iirtinlerin marka sadakatinin olusmasinda etkisi arastirilacak ve incelenecektir.

Arastirmanin probleminde ise “Dini degerlerin tiiketicilerin marka sadakati

tizerinde etkisi var midir?” Sorusuna yanit aranmaktadir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Sosyo-kiiltiirel bir faktor olarak dini degerler yagam tarzini etkileyen unsurlarin
basinda gelmektedir. Arastirma bu noktada dini degerlerin marka sadakatinin
olusmasinda ne denli etkili oldugunu ya da bu siirece etki eden faktorler nelerdir

bunlarin 6grenilebilmesi adina 6nemlidir.
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Tiiketicilerin satin almasini etkileyen unsurlarin ortaya konmasi, tiiketicinin
talebine uygun iirtinlerin iiretilmesine ve markaya olan baglhiliklarinin pekistirilmesine

yardimci olacaktir. Bunun sonucu olarak da marka sadakatine katki saglayacaktir.

3.4. YONTEM

Calismada yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile katilimcilar ile miilakat
gerceklestirilmistir. Katilimeilar Necmettin Erbakan Universitesi’nde egitim gérmekte
olan ve tesettiirlii lisans, yiiksek lisans ve doktora Ogrencilerinden olusmaktadir.
Miilakatlar yaklasik 15’er dakika olarak gerceklesmistir. Miilakat esnasinda
katilimcilarin izni dahilinde ses kayd1 alinarak daha sonra ses kayitlari desifre edilerek
katilimc1 miilakatlart MAXQDA 2020 programina uygun veriler halinde getirilerek
incelemek i¢in programda kodlanmistir. Elde edilen veriler ve gorseller ise

yorumlanarak teze eklenmistir.

3.4.1. Arastirmanin Modeli

Marka sadakatini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktor olarak dini degerlerin etkisini
arastiran bu ¢alismada katilimcilarin sorulara vermis olduklar1 yanitlar marka sadakati
modellerinden karma yaklasim c¢erg¢evesinde ve marka sadakati modellerinden

dogrusal 6grenme modeli ile agiklanacaktir.
3.4.2. Evren ve Orneklem

Bu calisma kapsaminda yapilan arastirmanin evreni Konya ili merkezinde
yasayan Necmettin Erbakan Universitesi 6grencilerinden tesettiirlii kiz grencilerden
olusmaktadir. Arastirmada; maliyet, bireylere ulasim zorlugu ve etik zorunluluklar g6z
onlinde bulundurularak olasiliksiz Orneklemede amacghh Ornekleme yoOntemi
kullanilmistir. Olasiliksiz 6rnekleme, kisi ya da nesnelerin 6rneklemden segilme
olasilig1 olmaksizin kisi ya da nesnenin ayirt edici 6zellikleri géz Oniine alinarak
yapilan 6rnekleme yontemidir. Bunun yaninda amacl 6rneklem ise arastirmanin
amacina yonelik en verimli yanitlar1 verebilecek kisi ve nesnelerin secilme siirecini

temsil eden Ornekleme yontemidir (Aziz, 2014:54-55). Kisilerin evreni temsil
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niteliginin bulunmasi amacina uygun olarak arastirmanin amacina uygun ve veri elde

edilebilecek diizeydeki katilimcilar goniilliiliik esasi ile arastirmaya dahil edilmistir.
3.4.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada, veri toplamak i¢in nitel arastirma yoOntemlerinden yar1
yapilandirilmis miilakat teknigine basvurulmustur. Veriler 22/10/2022- 10/12/2022
tarihleri arasinda toplanmistir. Arastirmada elde edilmek istenen veriler soru formuna
dayali olarak Necmettin Erbakan Universitesinde egitim gormekte olan dgrenciler ile
gerceklestirilmistir. Calismada sorulan sorular ile katilimeilarin marka sadakati ve
satin alma davraniglarinin sosyo-kiiltiirel degerlerin alt baslig1 olan dini degerlerler ile
bir baglantisinin olup olmadigi arastirilmistir. Bu noktada sorular tesettiirlii
Ogrencilere sorulmus ve satin alma noktasinda ki davraniglart 6grenilmeye
calisilmigtir. Arastirmadan elde edilen veriler nitel veri analiz programi MAXQDA

2020 kullanilarak igerik analizleri gergeklestirilmistir.
3.4.4. Arastirmanin Sorulari

1. Kisinin dini inanglar1 satin alma davranislari tizerinde etkili midir?

2. Tesettiir liriinlerinde marka sadakatinin olusmasinda {iriin kalitesi ve
fiyat etkili midir?

3. Katilimcilarin  gilindelik giyim tarzi ile tesettiir tercihleri arasinda
baglant1 bulunmakta midir?

4. Katilimeilarin tesettiir kararini etkileyen unsurlar ile giyim tarzlariin
Islam’1 yansittigin, tesettiir kriterlerine uygun olma diisiincesi arasinda bir baglanti
bulunmakta midir?

5. Katilimcilarin tesettiir tercihleri ile tesettiiriin modaya uygun ve zamana
uydurulmasi arasinda bir baglanti bulunmakta midir?

6. Katilimcilarin aligverislerinde tercih ettikleri markalar ile satin alma
stirecinde tesettlir magazalarini tercih etmeleri arasinda bir baglanti bulunmakta midir?

7. Katilimeilarin tesettiir kiyafet tercihlerinde moda etkili midir?

8. Tesettiir giyim markalarinin tasarimlart katilimcilarin sosyo-kiiltiirel

degerleri ile bagdagmakta midir?
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9. Katilimeilarin siirekli olarak takip ettifi ve satin alma egiliminde
bulundugu markalar bulunmakta midir?

10. Kiyafet ve tesettiir segciminde marka tercihi dini diisiincelerin 6niine
gecmekte midir?

11.  Markali driinler kullanmak katilimcilarda olumlu izlenimler
uyandirmakta midir?

12.  Katilimcilar marka sadakatine sahipler mi?

13. Katilimeilar icin {iriin kalitesinden 6nce markanin ne kadar bilinir
oldugu tercihlerinizde etkili midir?

14.  Katilimcilarin satin alma deneyimleri sonraki satin alimlarinin karar
stiresinin degismesinde etkili midir?

15. Katilimcilar istenilen iirlinli bulamadiginda farkli markalardan aligveris

yapmakta midir?
3.5. Veriler ve Bulgular

Arastirmaya siirecinde yer alan katilimcilara ait veriler ve cevaplar bu baslik
altinda detayli olarak sunulmustur. Katilimcilar kisisel verilerin gizliligi g6z 6niinde
bulundurularak K1’den K30’ kadar numaralandirilmistir. Katilimcilarin bazi sorulara
verdikleri yanitlar degerlendirme i¢in yetersiz olmasi sebebi ile o sorular

kullanilmamustir.
3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilara ait demografik bilgiler asagidaki tablo 1°de detayli sekilde
verilmistir.

Katihmac1 Kodlu Yas Cinsiyet Egitim
Kodu Boliim
K1 36 20 Kadin Lisans
K2 34 20 Kadin Lisans
K3 34 20 Kadin Lisans
K4 33 20 Kadin Lisans
K5 36 22 Kadin Lisans
K6 33 29 Kadin Lisans
K7 33 27 Kadin Lisans
K8 31 21 Kadin Lisans
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K9 31 24 Kadin Lisans
K10 34 22 Kadin Lisans
K11 35 22 Kadin Y.

Lisans
K12 33 19 Kadin Lisans
K13 32 20 Kadin Lisans
K14 33 26 Kadin Doktora
K15 34 26 Kadin Doktora
K16 38 23 Kadin Lisans
K17 33 21 Kadin Lisans
K18 32 21 Kadin Lisans
K19 33 21 Kadin Lisans
K20 36 21 Kadin Lisans
K21 34 19 Kadin Lisans
K22 33 23 Kadin Lisans
K23 34 21 Kadin Lisans
K24 32 21 Kadin Lisans
K25 32 25 Kadin Y.

Lisans
K26 32 21 Kadin Lisans
K27 33 21 Kadin Lisans
K28 34 21 Kadin Lisans
K29 36 24 Kadin Lisans
K30 33 22 Kadin Lisans

Tablo 1. Katihmc1 Demografik Bilgileri

Aragtirmaya katilan tiim katilimeilarin  demografik bilgileri tablo 1’de
gosterilmektedir. Katilimcilar Necmettin Erbakan Universitesinde aktif grenci olarak
devam etmekte olan kisiler arasindan se¢ilmistir. Katilimcilar 2 Doktora, 2 Yiiksek
Lisans ve 26 Lisans 6grencisinden olugmaktadir. 30 katilimcinin tamami kadindir.
Katilimecilardan yas dagilimi ise 19 ile 29 yas arasindadir ve yas ortalamalar1 22.1°dir.

Katilimcilardan bir tanesi yabanci uyruklu bir 6grencidir.
3.5.2. Arastirmanin Temasi

Sekil 4’de gosterildigi gibi arastirma bes ana temadan olusmaktadir. Calismada
tesettlir ve muhafazakarlik, satin alma davranisi, moda ve tesettiir, marka ve marka

sadakati temalarindan ve bunlarin alt kodlar1 detayl1 bir sekilde incelenmektedir.
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@]

Marka Sadakatini Etkileyen Sosyo-Kilturel Bir Faktor
Olarak Dini Degerler

(Cl ]

Tesettlir ve Muhafazakarlik Marka Sadakati

Moda ve Tesettiir Marka
Satin Alma Davranisi

Sekil 4. Marka Sadakatini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Bir Faktor Olarak Dini Degerler
Arastirmasi Tema Gosterimi

3.5.2.1 Tesettiir ve Muhafazakarhk

Calismanin ilk temas1 olan Tesettiir ve Muhafazakarlik, katilimcilarin
ilk olarak ¢alismanin igerisinde giyim tarzi, tesettiir algisi, tesettiire girmesini etkileyen
unsur ya da unsurlar, giyim tarzinin bir anlami yansitmasi, giyim tarzlarinin Islam’1 ve
tesettlirli yansitmasi, tesettiiriin zaman ve modaya uydurulmasi ve tesettiir giyimin
meslek, statii ve karakteri yansitmasi kodlar1 tanimlanmis ve sorulara cevaplar

aranmustir. Sekil 5°te Tesettiir ve muhafazakarlik temasi ve alt kodlar1 verilmistir.

Tesettlir ve Muhafazakarhk

Giyim tarzinin tesettiire uygunlugu \\T&‘Htu ralgisi

@ Tesettir kararini etkwleyen unsurlar ((ZI Giyim tarzinin bir anlami yansitmasi

Tesettiiriin zamana ve modaya uydurulmasi Tesettlr giyim meslek, statli ve karakteri yansitmasi G|y|m tarzi

Sekil 5. Tesettiir ve Muhafazakarhk Temasi Alt Kodlar1 Gosterimi
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3.5.2.1.1.Giyim Tarz

Arastirmada katilimcilara giyim tarzlarini 6grenme amagh yoneltilen “Ne tiir
kiyafetler kullanmay1 tercih ediyorsunuz” sorusuna katilimcilardan gelen cevaplar
dogrultusunda alt kodlar olusturulmus ve cevap dagilimi dogrultusunda
degerlendirmeler yapilmistir. Bazi katilmcilar tek bir kod ile yanitlarken bazi
katilimcilar birden fazla kod ile yanitlamayi tercih etmislerdir. Katilimcilardan gelen
bu kodlar su sekildedir; rahat, sik, bol, salas, klasik ve spor. Sekil 6’da bu dagilimlar
detayl1 sekilde verilmistir.

] ]
Bol (5) \ /Saas (1)
Klasik (11) /Gvuw TARZ|\ .
] @]
Stk (14) Spor (21)

Sekil 6. Tesettiir ve Muhafazakarlik Temasi1 Giyim Tarz1 Alt Kodlar1 Gosterimi

Yukarida gosterilen sekilde cizgilerin kalinligi kod sikligini temsil etmektedir.
Arastirmada katilimcilarin daha ¢ok vermis oldugu yanit olan siklik oranina gore
rahatlik ve spor giyimdir. Katilimeilarin ¢ogunlugu giindelik giyimlerinin tesettiire
yakin olmasindan ve bu dogrultuda da daha ¢ok rahat ve spor kiyafetler tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Giyim tarzina iliskin bu aciklamalara K7, K11 ve K14

numarali katilimeilarin ifadeleri su sekildedir;
Biraz tesettiire yatkin, biraz da rahat giyim. (K7)

Giinliik daha ¢ok tesettiiriime uygun olacak uzunlukta ve spor kiyafetler tercih

ediyorum. (K11)
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Oncelikle Islamiyet'in getirdigi élciide yapabildigi miktarda giyinmeye
calistyorum. Nedenini de tamamen dini olan bagliliktan 6tiirii kaynaklaniyor. Tabii ki

bunu yaparken de kendi kisisel tarzim, begendiklerim de etkiliyor. (K14)

Bu genel ¢ogunluktaki cevaplarin yaninda katilimcilardan tercihini sikliktan

yana kullanan katilimcilardan K9 ve K28’in bu konudaki ifadeleri su sekildedir;

Yani biraz sey spor degil de biraz sik giyinmeyi severim. Arada sirada

spor giyinirim ve onun haricinde stk giyinmeyi severim. (K9)

Giindelik giyim tarzim su anki modaya uygun sekilde giymeye uygun
givinmeye ¢alisiyorum. Daha ¢ok tunik gémlek bu tarz kiyafetleri giyiniyorum. Ciinkii
disarda uygun olabilecegi i¢in aslinda o tarz kiyafetler giyiniliyor. (K28)

Kod Sistemi
(Eg GIYIM TARZI
@y Bol ° . . ™ °

Eg 5k e @ o L] ® [ ] [ I e @ ']

@y Salas 'y

@ g Rahat [ I} [ B ] L I ] o @ o o L ] ‘N N ] e o @
@y Klasik e @ ] . e o o e o o

G g Spor ® L * o o0 0 ® . e o @ ® o

Sekil 7. Tesettiir ve Muhafazakarlhik Temasi Giyim Tarz1 Alt Kodlar1 Yogunluk Dagilim

Sekil 7°de kodlu boéliimlerde yogunluk ve biiyiikliikk ifadesi arastirmada
katilimcilarin yanit1 birden fazla ya da daha uzun béliimler icerisinde verdiklerini ifade
etmektedir. Katilimcilarin numarasi tablodan soldan saga dogru kiiciilmektedir.
Kodlarin yogunluk dagiliminda da bir 6nceki sekil ve katilime1 yorumlarinda oldugu

gibi rahatlik ve spor giyim ifadelerinin sekilsel biiytikliikleri 6ne ¢ikmaktadir.
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3.5.2.1.2. Tesettiir Algis1

Arastirmanin  diger bir temasi olan tesettiir algis1 katilimcilara
“Muhafazakarhigi ve tesettlir algisin1 size gore nasil tanimlarsiniz” seklinde
sorulmustur. Katilimcilarin genel olarak tek bir kavram olarak bahsettikleri
muhafazakarlik ve tesettiir algisinda ise alinan cevaplar dogrultusunda kod sistemine
sunlar girilmistir; Dini Sebepler/Kapanma, Diisiince, Dikkat Cekmemek ve Giizellik.

Sekil 8’de bu dagilim ve siklik bilgisine yer verilmistir.

@]

TESETTUR ALGISI

2 /N s
@]

Dini Sebepler/Kapanma (24)

@]

Disiince (3) Dikkat Cekmemek (3)

Sekil 8. Tesettiir ve Muhafazakarlik Temasi Tesettiir Algis1 Alt Kodlar1 Gosterimi

Katilimeilarin alinan yanitlarda bir¢ok katilimer tesettiir algisin1 Dini sebepler/
Kapanma olarak tanimlamistir. Diger yanitlar ise ikinci cogunlugu paylasan dikkat
cekmeme ve diisiince kavramlari tek bir katilimcidan alinan giizellik kodu da son kodu
olugturmaktadir. Tesettiir algisin1 kendisi i¢in dini sebepler/kapanma olarak

tanimlayan katilimcilardan K1 VE K14 bu soruyu su sekilde yanithyor;

Muhafazakarhik ve tesettiirii algisi benim icin soyle herkes takva boyutuna gore
vasayabildigi sekilde tesettiire girebiliyor bence. Bu onemli bir ¢izgi tesettiir igin. Ben
Kendi i¢imde muhafazakdarim. Carsaf giyen bir insan da kendi takva boyutuna gore

muhafazakar olabiliyor. Ben béyle diistintiyorum (K1)

Islam"in belirledigi dlciiler kisminda neticesinde giyinmek bence muhafazakar

tesettiir algisi. (K14)
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Bu yanitlarin disinda tesettiir kavraminmi giizellik olarak nitelendiren K16 nin

ifadesi ise su sekildedir;

Tesettiirde sey yani 6zgtirliik benim i¢in gercekten tesettiir, 6zgtirliik ifade eden
bir sey sonra sik siklik ifade eden bir sey. Boyle giizellik ifade eden bir sey. Ciinkii her
yerde goriilmez. Yani nadir goriilen bir sey. Ozellikle yabanci iilkelerde yani
Tiirkiye'de ne kadar da olmasa diger iilkelerde mesela gergekten ¢ok sik, ¢ok giizel.
Yani gériiyorum insanlar nasil giizel giyindigini. O yiizden benim i¢in giizellik ve siklik

ifade ediyor. (K16)

Yabanct katilimcinin vermis oldugu cevap dogrultusunda yurt disinda
tesettiirlin yaygin olmadigt bir toplumdan gelen biri i¢in tesettliriin anlaminin ve
degerinin ¢ok daha farkli oldugunu gostermektedir. Bunun disinda daha az yer verilen
dikkat ¢ekmemek ve diisiince de kapanma ile benzer nitelikte viicut hatlar ile ilgili
ifadeler icermektedir. Bu ifadelere 6rnek olarak K7 numarali katilimcinin cevabi su

sekildedir;

Tesettiir algist bence digaridan bakildigi zaman iste viicut uzuvlarini belli

etmeyen giyim tarzi. (K7)

3.5.2.1.3. Tesettiir Kararim Etkileyen Unsur ya da Unsurlar

Arastirmanin tesettiir ve muhafazakarlik temasinin {giincli alt kodunun
sorusunda katilimcilara “Tesettiir kararin1 almanizda etkili olan unsur ya da unsurlar
nelerdir” seklinde sorulmustur. Bu soruya katilimcilardan cevap olarak gelen
yanitlardan kendi kararim, aile, ¢evre ve egitim kodlari olusturulmustur. Kod
dagilimia bakildiginda ise katilimeilarinin ¢ogunlugun tesettiir kararini kendi istegi
ile aldig1 daha sonrasinda bu karari sirasiyla aile, egitim ve cevrenin geldigi
goriilmektedir. Kod siklig1 ve birden fazla yanit verildigi asagida bulunan Sekil 9°da
detayl sekilde gosterilmektedir.
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]

TESETTUR KARARINI ETKILEYEN UNSUR/UNSURLAR

X

Aile (11) Egitim (8) Cevre (4) Kendi Karari (24)
Sekil 9. Tesettiir ve Muhafazakarhk Temasi Tesettiir Kararini Etkileyen Unsur/Unsurlar Alt
Kodlar1 Gosterimi
Katilimcilardan tesettiir kararini alirken kendilerini etkileyen unsur noktasinda
alinan cevaplardan 6ne ¢ikanlardan bazilar1 Sekil 10°da verilmistir. One ¢ikanlardan

kendi karar1 ile tesettiire giren K1 bunu su sekilde ifade ediyor;

Yasam standarttim diisiiyordu kendi igimde ciinkii ¢ok basitlesmeye
basladim. Bu dogru bir tabir mi bilmiyorum ama basitlesmeye basladigim i¢in ve artik

bir seylere engel koymak istedigim icin tesettiire girmeye karar aldim. (K1)

K1’den farkli olarak tesettiir karar1 ailesi tarafindan alinan ve daha sonrasinda

kendisinin de bu karar1 benimsedigini ifade eden K2’nin cevabi ise su sekildedir;

Bu karari aslinda kendime almadim. Direkt ailemden gelen bir karar
oluverdi ama sonrasinda da ben bunu kendimi arastirdigim zaman degistirmedim.
Yani istesem sonug olarak béyle bir yastan sonra bunu degistirebilirdim. Ama bana
mantikl geldi. Hani sonug olarak bu dine mensupsam, bu dini yasiyorsam kurallarina

da uymam gerektigini diisiindiim. (K2)

Tesettiir kararini c¢evresinin etkisi ile aldigini belirten K16 ise bu durumu su

sekilde aktariyor;

On alti yasinda veya on yedi tam emin degilim. Ama o zaman almistim. Yani
gortiyordum ki etrafimdaki kizlar, arkadaslarim kapaniyor. Sonra ben de sey merak

etmistim. Hani neden falan diye arastirmaya basladim béyle ben de tesettiir sey alma
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karart aldim. Yani ailemden biraz sey destek aldim biraz almadim ama oyle bir sey

oldu. (K16)

Tesettiir kararini egitim sebebi ile alan K21 bu karar1 egitim sebebi ile aldigini

ancak zorunlu olmasa da kendi tercih ettigini su sekilde belirtiyor;

Liseyi ben imam hatipte okudum. Aslinda proje bir imam hatipti. Zorlama

olmadi ama Kur'an okudugum icin kapanayim diye ve sonra da bir zorlanma olmadi

ashnda. (K21)
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Hani gériyordum ki etrafimdaki kizlar, arkadaglanm

kapaniyor. Sonra ben de sey merak etmigtim. Hani

neden falan diye arastirmaya bagladim béyle ben de

tesettlr sey alma karari aldim. Yani ailemden biraz sey

destek aldim biraz almadim ama dyle bir sey oldu (K16}
|

Q |

Liseyi ben imam hatipte okudum. vetigtigim gevreden kaynakl | Basitlesmeye bagladigim

Aslinda proje birimam hatipti. diyebilirim daha cok am_a_ha_nl' \-\ﬂ | Hem ailemin hermn de icin ve artik bir seylere
Zorlama olmadi ama Kur'an daha sonraFia“n I_aunu_n bilincine I arkadas gevremin etkisi engel koymak istedigim
okudugum igin kapanayim diye ve vardim yani. Universiteye baslama oldu. (K22)

Cewre () icin tesettlre girmeye

strecinde gelisti dzellikle. ©
karar aldim. (K1)

sonra da bir zerlanma olmadi

ashinda, (K21) dénemde daha ciddi disindim. |
(KK15) | /
¢ Egitim (8) TESETTUR KARARINI ETKILEYEN UNSUR/UNSURLAR Kendi Karan (24) Hani sonuc olarak bu dine

|
‘ mensupsam, bu dini

yasiyorsam kurallarina da
uymam gerektigini

TesettrlU kararini kendi &z irademle aldim
kiiciik yasta dini egitim almarmi bu sekilde
yetistiriimek Uzere orada almigtim. (K19)

@]

- Adle (17) ¢ dasindim (K2)
o B mj E(”;mm dnderliginde Bana isindirdilar ve
Bir dini kursa gidiyardum orada bu tesettiire girmeye karar
sekilde bir karar almigtim. Aslinda verdim. {K4)
etkileyen unsur tamamen oradaki ¢
hocalarim diyebilirim. (K8} Cevre ve ailem (K4)

Direkt ailernden gelen bir
karar oluverdi (K2)

Sekil 10. Tesettiir ve Muhafazakarlik Temasi Tesettiir Kararim Etkileyen Unsur/Unsurlardan One Cikanlar Belirtilmistir
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3.5.2.1.4. Giyim Tarzinin Tesettiire Uygunlugu

Katilimcilara arastirmada dnce giyim tarzlarina iligkin bir bilgi edinmek {izere
sorulduktan sonra benimsemis olduklari giyim tarzi hakkinda “Giyim tarzinizin
Islam’1 yansittigini, tesettiir kriterlerine uygun olup olmadigini diisiiniiyor musunuz”
sorusu yoneltilmistir. Katilimcilardan yiizde 50°si tesettiir kriterlerine kismi olarak
uygun olduklarmi soylerken katilimcilarin %23,33 tesettiir kriterlerine uygun
olduklarini belirtmis, %26,67’lik kisim ise tesettiire uygun olarak giyinmediklerini
belirtmislerdir. Sekil 11°de bu iliski kod siklig1 ile gosterilmektedir.

]

GiYiM TARZININTESETTURE UYGUNLUGU (0)

]

Evet (7) Hayir (8) Kismen (15)

Sekil 11. Tesettiir ve Muhafazakarhk Temasi Giyim Tarzinin Tesettiire Uygunlugu

Katilimeilarin - giyim tarzlarinin  tesettlire uygunluguna dair verdikleri
cevaplardan goze carpanlardan tesettiire uygun sekilde giyinmedigini belirten K20 ve

K28 durumu su sekilde agikliyor;

Pek fazla diisiinmiiyorum. Yani dar seyleri giymeyi seviyorum. Ciinkii
daha rahat ettigim i¢in. Elbise etek tarzi seylerde pek rahat edemedigim icin ¢ok
kullanmiyorum. Ama elimden geldigince dikkat etmeye ¢alistyorum (K20)

Aslinda daha oncesinde yansittigint diigiiniiyordum ama su anda
girdigim c¢evrelerden dolayr yansittigini  diistinmiiyorum. Ciinkii ¢evreye ayak

uydurmam gerektigini diigiiniiyorum. (K28)
Kismen tesettiire uygun sekilde giyindigini ifade eden K14 ve 15 ise;

Tam anlamiyla degil bence. Hani tam ol¢iilii yapabiliyor muyum ya

goniil rahathigiyla evet diyemem. (K14)
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Kismi olarak. Yani tam olarak karsitladigimi diisiinmiiyorum bu konuda

kendimi ne kadar ¢ok elestirirsem de. (K15)

Bu cevaplarin yaninda tesettiir giyime uygun giyindigini belirten kisiler daha
cok kisa cevaplar verdikleri i¢in onlarin yanitlarinda agiklamaya yer verilmemistir.

Ornek olarak K6 ve k10 su sekilde yanithiyor;

Bence uygun. Ama séyle bu konuda arastirma yaptigimda aslinda giyim
tarzimi ¢ok da yiizde yiiz dogru bir sekilde oldugunu diisiinmiiyorum ama yine de

Islami degerlere gére yasadigimi diisiiniiyorum. (K6)
Ben Islam'a uygun oldugunu diisiiniiyorum. (K10)

Genel olarak goriismeler esnasinda tesettlire uygun giyinmeyle alakali soru
yoneltildiginde katilimcilar soruya yanitlarini verdiklerinde kendileri i¢inde bu
sorunun bir 6z elestiri oldugunu ve aslinda tesettiire uygun giyinmeye c¢alistiklarini
dile getirmislerdir. Bunun disinda katilimcilarda arastirma sirasinda tesettiiriiniin tam
olarak uymadigin1 dile getirenler tesettiir kriterlerine daha yakin giyinmesine ragmen

tam olarak uymadiklari i¢in hayir cevabi vermeyi tercih etmislerdir.
3.5.2.1.5. Giyim Tarzinin Bir Anlam Yansitmasi

Calismada “Sizce giyim tarzi bir anlami yansitabilir mi” seklindeki soruya
katilimeilar farkli cevaplar vermistir. Bu cevaplar ¢alismada su sekilde kodlar olarak
kullanilmistir; Kisilik/Karakter, Ruh Hali, Meslek, Goriis, Dini Diisiinceleri kodlarinin
yani sira yalnizca yansitir cevabi veren katilimcilarda bulunmaktadir. Bu durum Sekil
12°de gosterilmektedir. Sekilde ayrica her koddan 6ne ¢ikan bir cevaba sekilde yer

verilmektedir.
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Q

Nasil salvarli biri. Hani biraz daha Yani amiyane tabirle kéylt
olarak animsatilabiliyorsa bir takim elbiseli bir de bir ne denir
artik ona? Ne deniyor bu ona Plaza. Hah. Plaza insani olarak
nitelendirilebiliyor. (K11}

(] ——— Elbette hatta bunu ideolojik anlama
Meslegi Yansitir (2} Gorusi Yansitir (2) cekenler bile var su anda. (K14)

& b
P

Yansitr (7) GIYIM TARZI ANLAM YANSITABILIR Mi

Tesettiir agisindan evet bir anlam yansitabilir. Ya da
insanlarin hani neyi dikkate ahp almadigini da

yansitabilir. Ornegdin buraya gelirken birinin ipek esarbi,
/ \ topuklu ayakkabiyla gelip digerinden pamuk kusadi ve
spor ayakkabiyla gelmesi gibi. Dikkat alip almadigim
/ Ruh Hali (7) Kisilik / Karakter (8)

belki anlayabilirler. (K30}
Yansiur yani simdi GlinUmUzde igte salli ama iste kiipe takiyorsa ya

Yani nasil bir givim kaydina gore insanlarin
kisiliklerini veya davraniglarini yorumlayabiliriz? On
yargih davranabiliriz ya da. (K17)

Dini Dlstinceleri Yansitir (8)

Yani sey bilmiyorum yani ¢zel olan bir yere yani gidiyorsan yani spor

da iste ne bileyim yeni bdyle bandana tarzinda esarplarin lstline
bagka &rtller drtenler var. Onlar genelde bovle daha ok iste boyle
poptur, rocktur, arabesktir, o tarzlara yonelik insanlarin kullaniyor
(K28)

Sekilde gidemezsin ¢linki onlara sey olur. Yani béyle sayg
gdstermiyorsun gibi seklinde olur. Ama bdyle sik falan gidiyorsan, yani
daha bdyle saygl gdsteriyorsun, daha dzendin, o &zel yer igin. Yani ifade

ediyor tabii ki, (K16)

Sekil 12. Tesettiir ve Muhafazakarhk Temasi Giyim Tarz1 Bir Anlam Yansitabilir mi?
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Katilimcilardan gelen cevaplarda esit bir dagilim oldugu kodlar arasindaki
baglardaki siklik iligkilerinde de ortaya konmaktadir. Katilimcilardan bir ve birden
fazla segeneklerde fikir belirtenler bulunmaktadir. Bu sebeple kodlarin tercih dagilima;
Kisilik/Karakter ve Dini Diigiinceler 8’er, Ruh Hali ve dogrudan yansitir cevabi 7’ser,
Meslegi ve Gorlisii yansitir segenegi ise 2’°ser kez tercih edilmistir. Bu tercihlerden 6ne

c¢ikan sekil lizerinde gosterilenlerden goriisii yansitir kodunu tercih eden K14;
Elbette hatta bunu ideolojik anlama ¢ekenler bile var su anda. (K14)
Seklinde cevaplamaktadir. Dini diisiinceleri yansittigina deginen K30 ise;

Tesettiir agisindan evet bir anlam yansitabilir. Ya da insanlarin hani
neyi dikkate alip almadigini da yansitabilir. Ornegin buraya gelirken birinin ipek
esarbi, topuklu ayakkabiyla gelip digerinden pamuk kusagi ve spor ayakkabiyla
gelmesi gibi. Dikkat alip almadigim belki anlayabilirler. (K30)

Kisilik karakter kodu ile yanitlayan K16;

Yani sey bilmiyorum yani ézel olan bir yere yani gidiyorsan yani spor
Sekilde gidemezsin ¢iinkii onlara sey olur. Yani boyle saygi gostermiyorsun gibi
seklinde olur. Ama boyle sik falan gidiyorsan, yani daha boyle saygi gosteriyorsun,
daha ézendin, o ozel yer igin. Yani ifade ediyor tabii ki. (K16)

Tesettiir giyimin ruh halini yansittigini sdyleyen K28;

Yansitir yani simdi Giiniimiizde iste salli ama iste kiipe takiyorsa ya da
iste ne bileyim yeni béyle bandana tarzinda esarplarin iistiine baska ortiiler rtenler
var. Onlar genelde boyle daha ¢ok iste boyle poptur, rocktur, arabesktir, o tarzlara

yonelik insanlarin kullaniyor (K28)
Meslegi yansittigina yonelik cevapta ise K11;

Nasil salvarl biri. Hani biraz daha yani amiyane tabirle kéylii olarak
ammsatilabiliyorsa bir takim elbiseli bir de bir ne denir artik ona? Ne deniyor bu ona

Plaza. Hah. Plaza insani olarak nitelendirilebiliyor. (K11)
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Bu kodlarin yani sira herhangi bir cevaba yonelik dogrudan cevap vermeyip
kategorize edilemeyen yansitir se¢enegi de cevaplar arasinda %20.59 ile 6nemli bir

yer tutmaktadir.
3.5.2.1.6. Tesettiir Giyimin Meslek, Statii ve Karakteri Yansitmasi

Tesettiir ve Muhafazakarlik temasinin diger bir alt kodu olan tesettiir giyimin
disaridan bakildiginda bir anlam yansitmasi veya bir durumu temsil etmesinin
miimkiin olup olmadigin1 6grenmek adina katilimcilara “Tesettiir giyimin meslek,
statii ve karakteri yansittigini diislinliyor musunuz” sorusu sorulmustur. Verdikleri
yanitlar bir 6nceki boliimde oldugu gibi birden fazla kodu tercih eden katilimcilar
bulunmasi sebebi ile toplam katilimc1 sayisindan farklilik gostermektedir. Bununla
birlikte katilimeilarin %23.53°1 cevaplarinda tesettiir giyimin soruda belirtilen stati,
meslek ve karakteri yansitmadigini sdylemistir. Sekil 13’de kodlar ve sikliklar1 detayli

sekilde gosterilmektedir.

TESETTUR GiYiM MESLEK, STAT( VE KARAKTER
YANSITIR MI?
Hayir yansitmaz (8) Stati (2)
Yansitir (11) Karakter (4) Meslek (9)

Sekil 13. Tesettiir ve Muhafazakarhk Temasi Tesettiir Giyim Meslek, Statii ve Karakteri
Yansitir m1?

Katilimcilarin - verdigi cevaplardan herhangi bir segenege deginmeyip
dogrudan yansitir ifadesini kullananlar katilimcilarin %32.35’n1 olusturmaktadir.
Soruya meslek kodu ile yanit verenler ise katilimecilarin %26.47°ne karsilik
gelmektedir. Daha az kisi tarafindan tercih edilen karakter %11.76 iken statii kodu
tercihi ise %5.88’tir. Bu cevaplara bakildiginda hayir yansitmiyor cevabini verenler
konuyla ilgili a¢iklayici ciimleler kurmazken yalnizca hayir, hayir yansitmiyor gibi
yanitlar vermislerdir. Dogrudan yansittigin1 belirtenler kisada olsa agiklama yaparken
bunlara 6rnek olarak K13 no’lu katilimcinin cevabi su sekildedir;

Diisiiniiyorum, ilk izlenim sonugta. Ilk kisinin dig goriiniisiinii goriiyoruz. (K13)
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Meslek, karakter ve statiiyii belirtigini dile getiren K14, K25 ve K28 ise sirasiyla su
yanitlar1 vermektedirler;

Yani diisiintiyorum agikcast ¢iinkii ¢evremde gordiigiim insanlarda bir
akademisyenin, bir doktorun ya da farkli meslege mensup insanlarin giyim tarzlari biz
onlar hakkinda mesajlar illaki veriyor. (K25)

Kesinlikle diisiiniiyorum. Insan karakterine gére aslinda giyiniyor. (K14)

Bence aslinda tesettiir giyim degil ama tesettiirdeki markalar yansitiyor. Ciinkii
biz kadinlar onem veririz markalarina Armine’dir. Aker ya da Vakko tarzindaki
markalar statiisii yiiksek insanlarin kullanabilecegi esarp markalari. O yiizden bence
belirtiyor. (K28)

Katilimcilarin toplamda 76.47°si farkli sebeplerden dolay1 tesettlir giyimin statii,

meslek ve karakteri yansittigini sdylemektedir.

3.5.2.1.7. Tesettiiriin Zamana ve Modaya Uydurulmasi

Katilimcilara giliniimiiz  sartlar1 altinda disarida karsilastiklart ya da
kendilerinin uyguladig1 tesettiiriin zamana ve modaya uydurulmasi durumu
“Tesettliriin modaya ve zamana uydurulmasi sizin i¢in s6z konusu mudur” seklinde
sorulmustur. Bu konuda cevaplar esit sayida kalmistir. Katilimcilardan 12 tanesi evet
bu miimkiin derken, 12 adet katilimc1 miimkiin degil demistir. Bunun disinda kalan 6
katilimer ise kismen bunlara uymasi gerektigini belirtmistir. Sekil 14’te kodlarin

siklig1 ve One ¢ikan cevaplardan birer tanesi bulunmaktadir.
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Q

Zaman evet. Clnk( yani yazin benim tesettlr tarzim akisi farkh oluyor. Ama modayi uymasi
bilmiyorum. Yani acikcas! bu benim ¢ok elestirdigim konulardan bir tanesi. Moda Modaya
uygun bir sey etkisi olamaz. Tesettir modaya uymamali yani. Moda tesettiire uymal diye
dustniyorum. Ama zaman konusunda evet bu var. (K29 )

|
]

Belirli sinirlar cercevesinde (6)

|
] ] &

MOmkdn (12) TESETTURUN ZAMANA VE MODAYA Mimkiin Degil (12)
UYDURULMASI MUOMKUN MUDUR?

Tesett[_]_rl.‘jribence moc‘iaya uygun olmasi ve .g[']nUm[]'ze uygun olmasi gerglfiyor, Benim icin s&z konusu degil ama glinimiz kapitalist sisteminde
Ciinki disanda bir Islam algisi var ve bizim geride kaldigimiz ve gerici maalesef tesettlir modasi adi altinda her sey Gretiliyor
oldugumuzu dusiinGyorlar. Bu algiyi kirabilmemiz igin bizim de giizel giyinmemiz Pazarlaniyor ve biz de bazen kendimizi bu sirkiilasyon icinde
ve hos gdzikmemiz gerektigini disGniyorum. (K1)

bulabiliyoruz maalesef. (K11)
Sekil 14. Tesettiir ve Muhafazakarhk Temasi Tesettiiriin Zamana ve Modaya Uydurulmasi Miimkiin Miidiir?
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Katilim K1, K11 ve K29 sirasiyla tesettiiriin zamana ve modaya uydurulmasi

noktasindaki diigiincelerini su sekilde dile getirmektedir;

Tesettiiriin bence modaya uygun olmasi ve giiniimiize uygun olmasi
gerekiyor. Ciinkii disarida bir Islam algisi var ve bizim geride kaldigimiz ve gerici
oldugumuzu diistintiyorlar. Bu algiyi kirabilmemiz igin bizim de giizel giyinmemiz ve

hos goziikmemiz gerektigini diistiniiyorum. (K1)

Benim i¢in s6z konusu degil ama giiniimiiz kapitalist sisteminde
maalesef tesettiir modasi adi altinda her sey iiretiliyor. Pazarlaniyor ve biz de bazen

kendimizi bu sirkiilasyon i¢inde bulabiliyoruz maalesef. (K11)

Zaman evet. Ciinkii yani yazin benim tesettiir tarzim akisi farkl oluyor.
Ama modayt uymast bilmiyorum. Yani acik¢ast bu benim ¢ok elestirdigim konulardan
bir tanesi. Moda Modaya uygun bir sey etkisi olamaz. Tesettiir modaya uymamali yani.

Moda tesettiire uymall diye diigiiniiyorum. Ama zaman konusunda evet bu var. (K29)

Katilimcilarin vermis oldugu yanitlar dogrultusunda baskin bir nokta ortaya
¢ikmamaktadir. Katilimeilarin yarisinin moda ve zamana uygun olmasi gerektigine
iligkin diisiincesine karsin diger kisim ise tesettiiriin moda ve zamana uydurulmasinin

miimkiin olmadigini ifade etmislerdir.
3.5.2.2. Satin Alma Davramsi

Calismanin bir diger temasi olan satin alma davranisi katilimcilarin giinliik
hayatlarinda gostermis olduklar1 satin alma davranisina yonelik egilimlerini ve
karsilastiklar1 problemleri gézlemlemek adina belirlenmistir. Bu temanin altinda;
Giyim aligverigsinde dikkat edilen unsurlar, Giyim tarzina hitap eden giysiler bulma
konusunda zorluk, Tesettiir giyim markalarinin iirlin skalas1 ve ¢esitliligi, satin alma
tercihlerinde dini diisiinceler baslikli dort adet kod bulunmaktadir. Asagidaki sekil

15°te bu kodlara yer verilmistir.
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C|

Satin Alma Davranigi

] c
Giyim Alisverisinde Dikkat Edilen Unsur Satin Alma Tercihleriniz Dini Diisiinceler
] (

Giyim Tarzina Hitap Eden Giysiler Bulma Tesettlir Giyim Markalarinin Uriin Skalas
Konusunda Zorluk ve Cesitligi

Sekil 15. Satin Alma Davranisi Temasi ve Kodlarimin Gosterimi
3.5.2.2.1. Giyim Alsverisinde Dikkat Edilen Unsur

Satin alma davranisi temasinin ilk kodu olan giyim alisveriginde dikkat edilen
unsur katilimcilarin aligveris sirasinda markadan ya da iiriinden beklentilerinin ne
oldugunu anlamak amaciyla ortaya konmustur. Bu noktada katilimcilara “Giyim
aligverisi yaparken dikkat ettiginiz unsurlar nelerdir” seklinde sorulmustur.
Katilimcilardan gelen cevaplar dogrultusunda olusturulan kodlar asagida Sekil...’da
verilmigtir. Kodlarin arasinda ciddi farklar olmamasina karsin en ¢ok verilen cevap
olan dini hassasiyete uygun olmas1 %25.53, ikincisi sirada gelen rahatlik 23.40, kalite
%19.15, satin alinacak {riiniin begenilmesi %17.02 ve iriiniin fiyatt 14.89’dur.
Kodlara bakildiginda katilimcilarin giyim aligverisinde en ¢ok dikkat ettikleri unsur
dini hassasiyetlerine uygun olmasi iken belirtilen unsurlar arasinda en diisiik orani

fiyat almistir.

G

GiYiM ALISVERISINDE DIKKAT EDILEN UNSUR

Begenmek (8) Fiyat (7)
]
]

@]

Rahatlik (11) Dini Hassasiyet (12)

Kalite (9)

Sekil 16. Satin Alma Davramisi Temasi Giyim Alisverisinde Dikkat Edilen Unsurlar
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Verilen cevaplarda katilimcilarin konuyla ilgili fikirleri birer 6rnek seklinde su

sekildedir;

Ya benim i¢in dikkat ¢eksin ya da bana uysun, giizel olsun yeter. Benim

giizel algimi sey yapsin yeter. (K17)
Oncelikle kaliteli olmasi (K3)

Icinde rahat edebilmem gerekiyor ve hareketlerimi kisitlamamasi

gerekiyor. (K1)
Viicut hatlarim belli etmeyecek sekilde olmasina dikkat ediyorum. (K6)

Yani satin almaya tercih ederim sonrasinda yani boyle fiyat

performansina uygun. (K16)
3.5.2.2.2. Giyim Tarzina Hitap Eden Giysiler Bulma Konusunda Zorluk

Arastirmanin bu kisminda katilimcilara tesettiir giyimde tercih unsurlari
sorulduktan sonra bu tercih unsurlarina ulasabilme noktasinda ne durumda olduklarini
ogrenmek amaciyla kendilerini yansitan ve tesettiirlerine uygun kiyafetler bulma
noktasinda “Giyim tarziniza hitap eden ve sizi yansitan giysiler bulma konusunda
zorluk yasiyor musunuz” seklinde sorulmustur. Katilimcilardan 6 tanesi kararsiz
olarak cevap vermis 13 katilime1 bulma konusunda zorluklar yasadigini sdylerken 11
katilime1 bu konuda herhangi bir problem yasamadigini dile getirmistir. Ornek olarak

sekil 17°de K14 ve K9 ait bu konu hakkinda ki goriislerine yer verilmistir.
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@]

Giyim Tarzina Hitap Eden Giysiler Bulma Konusunda Zorluk

_ N

Hayir (11) Evet (13)

/

Q

Gecmis zamanda yasiyordum ama
glinimlizde bunlara ulagsmak daha
kolay. (K14)

Genelde son zamandaki tesettlr kiyafetlerine gére hem maddi olarak
Yasiyorum. Hem de yani soyle sdyleyeyim. Simdiki tesettlr trtinleri hep
daha farkli boyutta sey yapiyorlar. Tam tesettiird istedigin Urlinlerde de

marka fiyati yani fiyati ¢ok pahali oluyor O ylizden zorluk ¢ekiyorum. (K9)

Sekil 17. Satin Alma Davranmisi Temasi Giyim Tarzina Hitap Eden Giysiler Bulma Konusunda
Zorluk

3.5.2.2.3. Tesettiir Giyim Markalarimin Uriin Skalasi ve Cesitligi

Bir onceki kisimda aranan katilimcilarin kendine uygun giysiler bulma
konusunda ki sorunun nereden kaynaklandigini bulmak amaciyla tesettiir giyim
firmalarinin tiriinleri ile ilgili olarak “Tesettiir giyim firmalarinin {iriin skalas1 ve marka
cesitliligi yeterli mi” seklinde bir soru katilimcilara yoneltilmistir. Katilimcilardan
yalniz biri iki farkli kodda yeterli ancak fiyat olarak uygun degil kodlarinda cevap
verirken toplam 20 katilimc1 bu konu hakkinda agiklama yapmadan yalnizca yeterli ya
da degil noktasinda cevap vermislerdir. Sekil 18’de kodlar ve katilimc1 sayisina gore

dagilimlar ve sikliklar1 gosterilmektedir.

Tesettiir Giyim Markalarinin Uriin Skalasi ve Cesitligi

Yeterli (8)
/ \ Fiyat olarak uygun degil (2)
@]

Yeterli degil (13) Uriin gesitliligi az (5)  Her kesime uygun tretmiyorlar (3)

Sekil 18. Satin Alma Davramisi Temasi Tesettiir Giyim Markalarimin Uriin Skalas1 ve Cesitliligi
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Bu noktada yeterli bulmayip agiklama yapan katilimc1 K2, K5 ve K21’in

ifadeleri ise soyle;

Bence yeterli degil. Ciinkii bazi tiriinler hani Tesettiirlii bireylere gore
vapilmis olsa dahi bunu yansitmadigin diistintiyorum. Ve herkesin tesettiir algisina
gore yapildigim diigiinmiiyorum. Ornek olarak benim giyim tarzimda ben birazcik
daha bol giyerim ama uzun giyinmem tamamuyla tesettiir tiriinleri uzun ve bol olarak

yapuryor ama ben buna uyum saglayamryorum. (K2)
Fiyat agisindan biraz pahali bu yiizden ulasamayabiliyorum. (K5)

Hayr, ¢ok kotii. Aswn koti. Tesettiirliileri asirt kilolu ve yasi biiyiik
olarak gosteriyorlar. (K21)

Birbirinden farkli kodlar noktasinda yorumda bulunmalarmmin yani sira
katilimcilarin ortak olarak birlestikleri nokta tesettliir giyim firmalarinin belirli
kesimlere gore tasarimlar yapmalari ve bundan kaynakli olarak tercih edilmemeleri

seklinde yorumlanabilmektedir.
3.5.2.2.4. Satin Alma Tercihleriniz ve Dini Diisiinceler

Katilimcilara {iriin tercihinde dikkat edilen unsurlar, aradiklar iiriine karsi
yasadiklar1 zorluklar ve tesettiir firmalarmin {iriin ¢esitliligi sorularimin ardindan
“Tesettlir giyimde satin alma tercihleriniz dini diisiincelerinizin Oniine gecer mi”
seklinde sorularak katilimcilarin tesettiir anlaminda istedikleri {iriinii bulamadiklarinda
ya da begendikleri ancak tesettiire uygun olmadigini diisiindiikleri {irlinleri satin alma

noktasinda nasil bir davranis gdsterdiklerine cevap aranmistir.
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]

Satin Alma Tercihleriniz ve Dini Diisiinceler

@] c ]

Geger (2) Kismen (9) Gecmez (19)

Sekil 19. Satin Alma Davramisi Temasi Satin Alma Tercihleri ve Dini Diisiinceler

Sekil 19°da gosterilen satin alma tercihi ve dini diisiincelerde katilimcilarin
%63,33 1 satin alma tercihlerinin dini diistincelerinin 6niine gegmeyecegini belirtirken
%6.67’si1 satin alma diisiincelerinin dini diislincelerinin 6niline gegecegini belirtmistir.
Katilimcilarin %30 ise kismen bu davranisi gerceklestirdiklerini agiklamislardir.
Gegtigini ve gegmedigini belirten katilimcilar kisa sekilde bunu ifade ederken kismen

olarak tanimlayan K28 bunu su sekilde acikliyor;

Yani simdi biz hep tesettiirlii deyince de yedi yirmi dort tesettiirlii degiliz
ondan dolay: aslinda etmiyor. Yani biz normal agiklarin aldigi markalardand: ya da
onlarin giyinebilecegi kiyafetleri de giyindigimiz i¢in bence dniine ge¢miyor aslinda.
Yani Dini diigiincem evet Islam. Ben kapaliyim ama her zaman kapali degilim. Bu

béyle bir parantez. (K28)
3.5.2.3. Moda ve Tesettiir

Arastirmanin {igiincli temasi Moda ve Tesettiir ’diir. Calismanin Onceki
kisimlarinda dini hassasiyetler giyim tercihleri ve satin alma davraniglarina cevap
arandiktan sonra giliniimiiz sartlarinda tesettiir konusunda diger bir unsur olan moda ile
ilgili sorular katilimcilara yoneltilmistir. Sekil 20°de moda ve tesettiir temasi altinda
bulunan; tesettiir ve moda denilince akla gelen sey, moda nedir, moda se¢imlerinizde

ne kadar etkili ve kisiye 6zel tasarimlari tercih ediyor musunuz yer almaktadir.
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/ Moda ve Tesettiir \

" - " KISIVE OZEL IH EDI ?
TESETTUR VE MODA DENILINCE AKLA GELEN SEY NEDIR? K TASARIMLARITERCIH EDIYOR MUSUNUZ

@] Gl

MODA NEDIR? MODA SEGIMLERINIZDE NE KADAR ETKILIDIR?

Sekil 20. Moda ve Tesettiir Temasi ve Kodlari
3.5.2.3.1. Tesettiir ve Moda Denince Akla Gelen Sey Nedir?

Arastirmanin  {iclincii  boliimiiniin  bu kisminda katilimcilara Onceki
deneyimlerinden ¢ikarimla zihinlerinle tesettiir ve moda noktasinda ne diistindiikleri
“Tesettlir ve moda denince akla gelen sey nedir” sorusu ile 6grenilmeye caligilmistir.
30 katilimcidan %13.33 fikrinin olmadigini, %13.33 bir biri ile uyumlu olmasi gereken
kavramlar oldugunu, %30 bir biri ile uydurulmaya c¢alisildigin1 dile getirirken
%43.33’1 bir biri ile zit kavramlar olduklarini dile getirmislerdir. Sekil 21°de bu

durum alt kodlar ve siklik iligkisi ile gosterilmektedir.

]

TESETTUR VE MODA DENILINCE AKLA GELEN SEY NEDIR?

Gl
Fikrim yok (4}

@] ]
Bir biri ile uyumlu olmali (4) ] Bir birine zit kavramlar (13)
Bir birine uydurulmaya cahsilan (9)

Sekil 21.Moda ve Tesettiir Temasi Tesettiir ve Moda Denince Akla Gelen Sey Nedir

Tesettlir ve moda kavramlarinin birbiri ile uydurulmaya calisilan kavramlar

oldugunu belirten katilimcilardan K4’{in agiklamasi su sekilde;

Tesettiirlii insanlarin da giiniimiiziin modasina uymast ve bunu

kendilerine gére uyarlamalari. (K4)

Tesettiir ve moda kavramlarinin birbiri ile uyumlu olmasi gerektigini belirten

katilimcilardan K20 ise;
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Tesettiiriin moda yani belli kaliplar icerisinde Modaya da uygun olarak

giyinilebilir. Yani daha iyi. (K20) seklinde tanimliyor.

Birbiri ile zit kavramlar oldugunu vurgulayan ¢ogunluktan K12 bu durumu

sOyle anlatiyor;

Tesettiire moda denince yani artik reklamlarla olsun, yani bize ¢ok asilamaya
calisiyorlar. Mesela sa¢ gostermedir. Yani bunlart modaya uygun diye boyle lanse

ediyorlar ve tesettiir algisi yanlis olusuyor. (12)
3.5.2.3.2. Moda Nedir?

Bu soru altinda katilimcilara moda dendiginde zihinlerinde olusan kavramin ne
oldugu sorulmustur. Katilimcilarin bazilar bir den fazla kod ile cevap vermislerdir.
34 farkli yanitin oldugu soruda; Goze hos gelen, Trend ve Diisiince kodlari
katilimeilarin verdigi yanitlar dogrultusunda ortaya konmustur. Sekil 22’de kod

tercihleri ve siklik ifadeleri gosterilmektedir.

@ \

Duslince (8) Trend (15)

Goze hos gelen (11)

Sekil 22. Moda ve Tesettiir Temas1 Moda Nedir

Katilimcilardan ¢ogunlugunun vermis oldugu cevap modanin géze hos gelen
oldugudur. Ardindan en cok verilen cevaplardan biri modanin trend olan oldugu
kodudur. Diger bir kod ise katilimcilarin moday1 diisiince olarak ifade ettiklerini

gostermektedir. Katilimcilarin bu fikirlerinden 6ne ¢ikanlardan K10 modayzi;
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Moda bana gore Ashinda en sevdigim rengi giymektir. Yani béyle

soylemek istiyorum. (K10) diyerek tanimlamuistir.
Diger bir katilime1 K22’ye gore ise;

Yani herkesin iste o sene belirli trendler oluyor iste bu daha moda su daha

oyle. Yani o sene trend olan seyleri giymesi gibi (K22).
Modanin bir diisiince oldugunu belirten katilime1 K19;

Bence moda sagma bir sey yani herkesin uymak icin kendini ve biitcesini

zorladigin bir sey. (K19)
3.5.2.3.3. Moda Secimlerinizde Ne Kadar Etkilidir?

Katilimeilara moda ile ilgili diisiinceleri sorulduktan sonra modanin satin alma
davranislari tizerinde herhangi bir etkisi olup olmadigin1 6grenmek adina “moda
secimlerinizde ne kadar etkilidir” sorusu sorulmustur. Katilimeilarin %50°si etkili
olmadigint belirtirken %33.33’liikk kism1 modanin yar1 yaritya etkili oldugunu ve

%16.67’lik kism1 ise modanin tercihleri iizerinde etkisi olmadigini belirtmislerdir.

]

MODA SEGIMLERiNiZDE NE KADAR ETKILIDiR?

N

Etkilidir (5) G g
Yari yariya (10) Etkili Degildir (15)

Sekil 23. Moda ve Tesettiir Temas1 Moda Secimlerinizde Ne Kadar Etkilidir

Arastirmada soruya yanit veren katilimcilardan 6ne ¢ikan cevaplardan bazilari

su sekilde;
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Secim kriteri dinimin emir ve yasaklarina uygun benim de yani giyebilecegim,
bana hitap eden kiyafetleri tercih ediyorum (K12) seklinde etkili olmadigin
belirtmistir.

Soyle bir renk mesela turuncu bu sene ¢cok modadir ama disaridan da ¢ok asirt
dikkat ¢eker. Ben beyaz tenli oldugum icin gercekten parliyorum o yiizden buna ¢ok
dikkat etmiyorum. (K1) modanin se¢imlerinde etkili olmasini1 ve ne olglide dikkat

ettigini bu sekilde agiklamaktadir.

Yani iste en sevdigim rengi almaya ¢alistyorum genellikle. Ama yoksa illa bir
kazak begendiysem siyah ya da beyaz renkteyse onu da alirim. (K10) Tercih

konusunda yar1 yariya oldugunu belirten katilimcinin ifadesi ise bu sekildedir.

3.5.2.3.4. Tesettir Giyimde Kisiye Ozel Tasarimlari Tercih Ediyor

Musunuz?

Katilimcilarin tesettiir giyim igin 0zel tasarimlari tercih edip etmedikleri
sorulmustur. Yakin bir fark olmasina ragmen tercih etmeyen katilimcilarin sayist 16
tercih eden katilimecr sayisi ise 14°tiir. Sekil 24’te verilen yanitlarin dagilimi

gosterilmektedir.

KiSiYE OZEL TASARIMLARI TERCIH EDiYOR MUSUNUZ?

Evet (14) Hayir (16)
Sekil 24. Moda ve Tesettiir Temasi Kisiye Ozel Tasarim Tercihi

Kisiye 0zel tasarimlar konusunda agiklamalar yapan katilimcilardan Gne

cikanlardan K29 kisiye 6zel tasarimlari tercih etme sebebini su sekilde agiklamaktadir;

Evet. Ciinkii zor begenen bir insanim. Kiyafette belli kriterlerim var. Yani su

anki gilinlimiizdeki tekstil {irlinlerini de ¢ok begenmiyorum. O yiizden dikise gittim
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dikisi 6grendim. Annemden kaynakli da annem biz kiigiikliigiimiizden beri dikerdi
biliyorum yani benim de merakim vardi. Annem dikerdi. Sonrasinda Pandemi
siirecinde ben dikis kursuna gittim. Su anda yogunlugumdan dolay1 terziye
bagvuruyorum. Mesela bu yil mezun olacagim. Mezuniyet kiyafetimi su an kendim
ciziyorum yani farkli farkli elbiselerden kendi tarzini bir araya getirip muhtemelen
bulursam terziye diktiririm diye diisiinliyorum. Bunun da sebebi yani fabrikadan
cikiyor hepsi. Herkes tek kaliptan ¢ikmis gibi geliyor ama benim hosuma gitmiyor
acikcasi. (K29)

Kisiye 6zel tasarimlar tercih etmedigini belirten katilimeilar genel olarak tek
kelimelik yanitlar1 tercih etmislerdir. Bunlarinda diginda tercih etmeme sebebini K8

sOyle soylemektedir;
Maalesef. O kadar biitce olmadig igin tercih edemiyorum. (K8)

3.5.2.4. Marka

Arastirmanin temelini olusturan marka kavrami ¢alismanin bir diger temasini
olusturmaktadir. Katilimcilara marka konusunda tercih ve diisiinceleri sorularak bir
onceki bolimle baglantilar1 kurulmaya calisilmistir. Marka temasinin altinda;
markanin ne ifade ettigi, markanin tasarimlarinin sosyo-kiiltiirel degerler ile olan
baglantisi, siirekli olarak takip edip satin alma egiliminde olan marka, markali iiriinler
kullanmanin olusturdugu izlenim, tesettiir giyimde marka tercihinin 6nemi, kullanilan
irtiniin disardan algilanma bigimine etkisi, kaliteden dnce marka bilinilirligi 6nemli
midir, satin alman iiriiniin disardan algilanma bi¢imi kullanict i¢in 6nemi Marka

temasinin kodlarini olusturmaktadir. Sekil 25°te bu kodlara yer verilmistir.
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CEVRENIZDEKILER TARAFINDAN NASIL ALGILANDIGI
SIZIN ICIN ONEMLI

URUN KALITESINDEN ONCE MARKA BILINIRLIGI ALDIGINIZ URUNUN MARKALI OLMASI NE GBI
ONEMLIDIR IZLENIMLER UYANDIRIR?

o~

_ T

KULLANDIGINIZ URUNUN MARKALI OLMASI DISARDAN
ALGILANMA BICIMINE Marka

MARKA SIZIiN iCiN NE iFADE EDIYOR

SOSYO-KULTUREL DEGERLERINIZ ILE BAGDASIYOR MU?

& el

. - GIYiM ALISVERISINDE KULLANILAN MARKANIN
KIYAFET VE TESETTUR SECIMINIZDE MARKA NE OZELLIKLERI

DERECEDE ONEMLI

Sekil 25. Marka Temasi ve Kodlari
3.5.2.4.1. Marka Sizin Icin Ne ifade Etmektedir

Katilimeilara aragtirmanin bu boliimiinde markanin kendiler igin ne ifade ettigi
sorulmustur. Katilimcilarin vermis oldugu yanitlardan; benim i¢in bir anlam ifade
etmiyor, fiyat (yiiksek olmasi), isim, kalite ve taninmiglik olmak {izere bes alt kod
olusturulmustur. Katilimcilardan bazilari birden fazla kod ile soruyu yanitlamislardir.
Bu kodlardan kalite %39.39’luk oranla en ¢ok kullanilan kod olmustur. Bu kodun
arkasindan %24.24 ile katilimcilar isim cevabini dile getirirken %15.15’lik kesim ise
taninmiglik segenegini tercih etmistir. %12.12°1ik kisim kendisi i¢in bir sey ifade
etmedigini belirtmistir. Son olarak %9.09’luk kesim ise markanin kendileri i¢in fiyat
(yiiksek olmasi) anlamimi ¢agristirdigini soylemislerdir. Sekil 26’da yukarida

bahsedilen verilere yer verilmistir.

MARKA SiZiN \CIN NE IFADE EDIYOR

//\

Fiyat (\’uksek Olmasi) (3)  Benim igin birsey ifade etmiyor (4) Taninmuslik (5) Kalite (13)

isim (8)

Sekil 26. Marka Temas1 Marka Sizin i¢cin Ne ifade Ediyor



75

Katilimcilar vermis olduklar1 yanitlarda agiklamalarda bulunmayip kisa
climleler ya da tek kelime ile soruyu yanitlamalar1 sebebi ile katilimc1 yorumlarina yer

verilememistir.
3.5.2.4.2. Giyim Alsverisinde Kullamlan Markanin Ozellikleri

Katilimeilar belirtmis olduklari 6zellikler dogrultusunda kendilerinin tercih
etmis olduklar1 markalarin 6zellikleri sorulmus ve buna baglh olarak alt kodlar
gelistirilmistir. Bunlar; Marka kullanmadigini dile getirenler, kalite, iiriin/marka,
begenme, online aligveris, deneyim, fiyat ve g¢evredir. Katilimcilardan bazilar1 bu
soruda da birden fazla yanit vermistir. Katilimeilarin ¢ogunlugu herhangi bir marka
kullanmadigini belirtirken %28,13’ii kullandiklar1 markanin 6zelligini kalite olarak
tanimlamig, daha sonrasinda triin/marka ve begenme kodlar1 %12.50 gelmektedir.

Online aligveris %6.25 iken, deneyim, fiyat ve ¢evre ise %3.13 kez tercih edilmistir.

Fiyat (1)

Deneyim (1) Cevre (1)

] ] ]

Online Alisveris (2) GiYiM ALISVERISINDE KULLANILAN Marka kullanmiyorum (10)
MARKANIN OZELLIKLERI

Begenme (4) Kalite (9)

Urlin / Marka (4)

Sekil 27. Marka Temas1 Giyim Ahsverisinde Kullamlan Markanin Ozellikleri

Aragtirmada marka kullanmadigini belirten, deneyim, fiyat ve cevre
ozelliklerini ifade eden katilimcilar tek kelimelik cevaplar verdikleri i¢in a¢iklamalara

yer verilememistir. Kalite kodunda ifadede bulunan K20;
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Evet var. Kullantyorum. Esarp olarak c¢iinkii rahat oluyor. Yani
miikemmel bir yer. Taktigim andan sonra aradan saatler de ge¢se o benim taktigim

gibi duruyor ve ¢ok kayma vesaire yasamadigim icin daha ¢ok onu tercih ediyorum.

(K20)
Ozellik olarak markanin ya da ismin bilinir olmasini dile getiren K26 ise;
Var, Aslinda ¢ok bir ozelligi yok da sanirim adi ¢ok iinlii oldugu icin. (K26)
Begenme olarak agiklamada bulunan K11,

Belirli markalar var ciinkii bazi tesettiir markalar: yine soz konusu burada.
Yani iiretmis olduklari iiriinler bizlerin rahat edebilecegi formlara sahip. Ayni sekilde
fivat performans iiriinleri de yani vermis oldugumuz parayr hak ettigi icin o tarz

markalara yoneliyorum. (K11)
Online aligverise dikkat ¢eken katilimcilardan K21;

Genellikle internetten gibi seylerden bakiyoruz, aliyoruz. Bunlar geng giyime

hitap ediyorlar. Geng tesettiirlii giyime hitap ediyorlar. (K21)
3.5.2.4.3. Kiyafet ve Tesettiir Seciminizde Marka Ne Derecede Onemli

Marka konusunda diisiinceleri alinan katilimcilara kiyafet ve tesettiir se¢giminde
markanin ne derece Onemli olduguna dair sorulan soruda katilimcilardan 22’si
markanin 6nemli olmadigini, 6 katilimci 6nemli oldugunu ve katilimecilarin 2’si
tercihlerinin yar1 yariya oldugunu belirtmiglerdir. Asagidaki Sekil 28°de

katilimcilardan gelen veriye yer verilmistir.

]

KIYAFET VE TESETTUR SECIMINIZDE
MARKA NE DERECEDE ONEMLI

VRN

@] @] cl

Onemli (6)  Yariyarya(2)  ®nemli degil (22)
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Sekil 28. Marka Temasi Kiyafet ve Tesettiir Seciminde Marka Ne Derecede Onemli

Onemli olmadigin dile getiren katilimer K12;

Marka tercihim. Yani mesela magazadan da alisveris yapryorum. Dedigim gibi

sey bol olmasi, bazi olgiiler ve kriterlere uygun oldugu siirece o kadar etkili degil.

(K12)
Markanin 6nemli oldugunu dile getiren K7 ise;

Marka aslinda belli bir kaliteyi de barindirdigi icin risk almamis oluyorsun

yani. Onemli. (K7)

Yar1 yartya cevabimi veren 2 katilimci kisa cevaplar vermesi sebebi ile

yorumlarda yer verilememistir.

3.5.2.4.4. Tesettiir Giyim Markalarnn Sosyo-Kiiltiirel Degerleri ile

Bagdasiyor mu?

Katilimcilara baglikta oldugu iizere markanin tasarimlarinda sosyo-kiiltiirel
degerleri ile bagdasip bagdasmadigi sorulmus katilimcilardan gelen yanitlarla
bagdasiyor, bagdasmiyor ve kismen kodlar1 olusturulmustur. Katilimcilardan 19°’u
tesettiir markalarimin tasarimlarinin  sosyo-kiiltiirel degerleri ile bagdastigini
belirtmektedir. 4 katilimc1 bagdasmadigimi belirtirken 7 katilimer kismen olarak

belirtmistir.

@]

SOSYO-KULTUREL DEGERLERINIZ iLE
BAGDASIYOR MU?

o N

Bagdasmiyor (4)

Cll

Bagdasiyor (19)

@]

Kismen (7)
Sekil 29. Marka Temasi Sosyo-Kiiltiirel Degerleriniz ile Bagdasmasi
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Katilimcilardan bagdagmadigini belirten K14;

Bence bu bagdasmadan artik uzaklasiyoruz. Daha oncesinde bagdastigini
diistintiyorum ama su an i¢in diinyanin modasina uymaya ¢alistigimizi diistiniiyorum.

(K14)

Bagdastigi seklinde yorumda bulunan katilimcilar agiklama yapmazken

yorumlarda yer verilememistir.
Kismen bagdastigini belirten katilimcilardan K11 ise;

Yani ¢ogu bagdasiyor ama bagdagsmayan zit olanlar da mevcut maalesef

hepsini zaten bagdasmasi miimkiin degil. (K11) Seklinde yanitlamistir.

3.5.2.4.5. Kullandigimz Tesettiir Uriinlerinin Markali Olmasi Disardan
Algilanma Bi¢iminize Etki Eder Mi?

Katilimcilara bu siirecte kullanmis olduklari markalarin insanlar tarafindan
disardan algilanma bigimine etki edip etmemesi sorulmustur. Katilimeilarin bu soruya
yanit1 ise etki eder 18, etki etmez 11 ve 1 kiside bu konu hakkinda kararsiz oldugunu

belirtmistir.

@]

KULLANDIGINIZ URUNUN MARKALI OLMASI
DISARDAN ALGILANMA BiCiMINE

SN

Kararsizim (1) Etki Etmez (11) Etki Eder (18)
Sekil 30. Marka Temasi Kullanilan Markanin Disardan Algilanma Bicimine Etkisi

Kararsiz oldugunu belirten ve etki etmedigini belirten katilimcilar ciimle
kurmadig1 i¢in yorumlarda kendisine yer verilememistir. Etki ettigini belirten

katilimcilardan K28’in bu soru i¢in yorumu ise su sekildedir;
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Bence eder ¢iinkii yani ben bir yerden kaliteli bir sey aliyorsam disaridaki
insan da bana ona gore deger veriyor ama ben normal siradan bir yerden
giyiniyorsam insamn karsisindaki bana yaklasimi bile degisiyor. Ya bir yere girerken
sana ilk basta hamm demezler ama senin Ustiinde kiyafeti gorseler, markasini gorse
ozellikle oturmalarda bir ceket ¢ikarttiktan sonra o ceketin arkasindaki markaya
ozellikle bakilir ya da bir ayakkabt ¢evirdikten sonra ayakkabidaki markayr eger
gormiisse insan hani derler ya insanmin kiyafetine gore agirlanmir. Bence o olay

tamamen oluyor. (K28)

3.5.2.4.6. Uriiniin Kalitesinden Once Markamn Bilinilirligi Tercihte Etkili
Midir?

Katilimcilara satin almis olduklar {iriinde kalite mi kendileri i¢in Onceliktir
yoksa marka bilinirligi satin almak i¢in yeterli midir? Bu sorunun cevabi aranmistir.
Evet ve hayir yanitlart veren katilimcilarin %60°1 hayir yanitin1 verirken %40’ evet
secenegini tercih etmiglerdir.  Calismada katilimcilar soruya uzun cevaplar

vermemeleri sebebi ile yorumlara yer verilmemistir.

]

URUN KALITESINDEN ONCE MARKA
BILINIRLIGIi ONEMLIDIR

Evet (12) Hayir (18)
Sekil 31. Marka Temasi Uriin Kalitesinden Once Marka Bilinilirligi

3.5.2.4.7.Satin Alman Markanin Cevredeki Insanlar Tarafindan Nasil
Algillandign Sizin I¢in Onemli Midir?

Daha 6nceki sorularda satin alinan markanin disardan algilanma bi¢imine etkisi
sorulurken bu soruda katilimcinin kullanmis oldugu {iriin sebebi ile nasil algilandiginin

kendisi i¢in onemi sorulmustur. Katilimeilarin tamaminin yanitlamadigi bu soruda
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%78.57 hayir derken %21.43°i evet yaniti vermistir. Katilimcilar kisa cevaplar

vermesi sebebi ile evet ve hayir yanitlarina yonelik yorumlara yer verilememistir.

CEVRENIZDEKILER TARAFINDAN NASIL
ALGILANDIGI SiZiN iCiN ONEMLI

Evet (6) Hayir (22)

Sekil 32. Marka Temasi Satin Alinan Markanin Cevredeki Insanlar Tarafindan Nasil
Algillandig Sizin icin Onemi
3.5.2.4.8. Satin Alman Uriinin Markali Olusu Ne Gibi izlenimler

Uyandirir?

Katilimcilara sorulan soru sonucunda elde edilen kodlar su sekildedir; Anlam
ifade etmedigini belirtenler, kalite, fiyat, saglamlik, mutluluk, satis sonras1 hizmet,

giiven ve kimlik olarak hazirlanmistir.

(Gl
Gilven (2)
CHl CHl
Satig Sonrasi Hizmet(Gar* / Kimlik (2)
] ] ]
Mutlu eder (3)  ALDIGINIZ URUNUN MARKALI OLMASI Kalite (13)

NE GiBi iZLENIMLER UYANDIRIR?

@] @]
Saglamlik (3) Fiyat (7)

]

Anlam ifade etmiyor (5)

Sekil 33. Marka Temasi Satin Alinan Uriiniin Markah Olusturdugu izlenimler
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Katilimcilardan bazilar1 birden fazla kodla soruya yanit vermis ve vermis
olduklar1 cevaplar orantilandiginda ilk siray1 35.14 ile kalite, ikinci siray1 18.92 ile
fiyat almistir. Katilimcilarin %13.51°1 kendileri i¢in bir sey ifade etmedigini
belirtmistir. Saglamlik ve mutluluk kodlari ise %8.11 ile tercih edilmistir. Satis sonrasi

hizmet, giiven ve kimlik ise %5.41 ile en az tercih edilen kodlar olmusladir.
Kalite anlaminda tercih yapan katilimcilardan K14,

Her daim marka olmasina dikkat etmiyorum ama giivendigim markaysa daha
kaliteli oldugunu diisiindiigiim icin seviniyorum. Ona gore giyiniyorum. (K14) diyerek

kalite algisimi belirtmigtir.
Fiyat acisindan kodu segen katilimcilardan K28 ise;

Béyle iistiimde gercekten diinyanin servetini tasiyormus  gibi

hissederim. Oyle kiyafetler giydigimde ¢ok hosuma gider. (K28) demistir.
Saglamlik konusunda yorum yapan K25;

Daha uzun siireli kullanacagim ve dikkat etmem gerektigini bu sekilde (K25)
diye agiklamistir.

K11 mutluluk konusunda agiklamasini su sekilde yapmaktadir;

Aldigim markaya gore bu durum degisiklik gosterebiliyor. Ama eger o markayi
gergekten sahip olmak istiyorsam hani kendimi o sekilde haz mi diyeyim artik

bilmiyorum hani. Bazen mutlu ediyor yani bilmiyorum. (K11)
Satis sonras1 hizmet ve garanti konusunda K29;

Giivenirim yani o tiriinde bir stkinti yasarsam o tiriiniin bana tekrar yeni bir

sekilde elime gelecegini veya iade edecegini bilirim (K29) demektedir.

Giiven, kimlik ve anlam ifade etmedigini belirten katilimcilarin cevaplari kisa

olduklar1 i¢in yorumlarda yer verilememistir.
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3.5.2.5. Marka Sadakati

Calismanin son temasi calismanin ilk kisimlarinda sorulan sorular ile
baglantisinin incelendigi marka sadakati kavramidir. Katilimcilara marka sadakati
temas1 altinda; Marka Sadakati, Uriin Bulunmadiginda Farkli Magazalardan Alisveris,
Yeni Markalar Denemek Ya da Eski Markay1 Degistirmek, Markali Uriinii Tekrar
Satin Almada Karar Siiresi ve Tesettiir Satin Alimlarinda Siradan Magazalart mi1

Tesettlir Magazalar1 m1 kodlarinda sorular sorulmustur.

]

Uriin Bulunmadiginda Farkli Magazalardan
Alisveris

] ]

Marka Sadakatine Sahio Misini Yeni Markalar Denemek Ya da Eski Markay!
arka Sadakatine Sahip |sm|z\ / Dedisti
distirmek
]

/ o \
]

Markali Uriinii Tekrar Satin Almada Karar

Tesettlr Satin Alimlarinda Siradan L
Sdresi

Madazalari mi Tesettlr Magazalari mi
Sekil 34. Marka Sadakati Temasi ve Kodlar:

3.5.2.5.1. Marka Sadakatine Sahip Misiniz?

Katilimcilar satin alma ve marka kavramlarinda farkli diisiinceler ortaya
koymuslardir. Calismanin temel konusu olan dini degerlerin marka sadakatine etkisi
ve bunun olugsmasit ya da olugsmamasinda ki sebepleri anlamak {izerine sorular
sorulmustur. Evet ve hayir seklinde cevaplar veren katilimcilardan evet yanit1 verenler
konuyu acarak neden sahip olduklarini dile getirmislerdir. Katilimcilarin %76.67’si
marka sadakatine sahip olmadigini belirtirken %23.33°1i marka sadakatine sahip
olduklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin verdigi cevaplardan 6ne ¢ikanlar ise K7 ve

K14 su sekildedir;

Genelde evet. Mesela aradigim skalayr daha net gorebiliyorum. Daha az

zaman harcryorum hani. (K7)
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Marka benim élgiilerime sahipse evet ama marka gidisatini degistirirse iste bu
kiyafet tasarimi veyahut benim alma olgiimiin iistiine ¢ikarsa ¢ok da sadakatli bir
miisteri oldugumu soyleyemem. Tabii ki basta soyledigim hassasiyetlerim ve maddi

alim giiciim. (K14) Sekil 35’te marka sadakati sorusuna verilen yanitlara yer

verilmigtir.
]
MARKA SADAKATINE SAHIP MiSiNiz
] ]
Evet (7) Hayir (23)
Sekil 35. Marka Sadakatine Sahiplik
3.5.2.5.2. Tesettiir Satin Alimlarinda Siradan Magazalar1 m1 Tesettiir

Magazalar1 mi1?

Marka sadakati noktasinda katilimcilar ¢ok fazla marka sadakatine sahip
olmadiklarini belirtirken bu baglikta kendilerine satin alimlarda hangi magazalar1 daha
cok tercih ettikleri sorulmustur. Tesettiir ve Siradan magazalar segenekleri arasinda 14
katilimc1 daha ¢ok siradan magazalar tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu rakami 10
katilimci ile her iki magazadan da aligveris yaptigini belirten katilimcilar takip etmistir.

Tesettiir magazalarindan aligveris yapan katilimci sayisi ise 6’dir.

]

Satin Alimlarda Siradan Magazalar mi
Tesettiir Markalan mi

/ N\

(Gl ]
Tesettiir (6) Siradan (14)
]

Her ikiside (10)
Sekil 36. Marka Sadakati Temasi Satin Alimlarda Siradan ya da Tesettiir Marka Tercihi
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Bu konuda kisa cevaplarin yaninda agiklama yapan katilimcilardan 6ne

cikanlar ise su sekildedir;

Genel itibariyle swradan magazalar: tercih ediyorum. Ciinkii tesettiir

markalarinda dedigim gibi kendime uygun olarak iiriinler ¢ok fazla bulamiyorum.

(K2)
Tesettiir magazalarinda daha rahat buluyorum. (K12)

Swradan magazalarda kendime wygun bir sey buldugumda onlari da tercih

edebiliyorum tesettiir markalarinda da ayn sekilde kullaniyorum. (K20)
3.5.2.5.3. Markah Uriinii Tekrar Satin Almada Karar Siiresi

Katilimcilara daha once kullandiklar1 ve kalitesine giivendikleri marka ve
iriinlerde tekrar satin alma siirelerinde degisiklik olup olmadigi sorusu yoneltilmistir.
Katilimeilarin %73.33’1 satin alma siirelerinin kisaldigini belirtirken, %26.67’s1 bu
stirenin degismedigini belirtmistir. K8 ve K11 satin alma siiresinin kisalmasi ile ilgili

olarak su yorumlar1 yapmislardir;

Tabii ki gosteriyor. Clinkii daha once o markay tecriibe sahibi oldugum icin
vani iade stireci olsun, gelen iiriiniin kalitesi olsun. Bakiyorum direkt bedenime uygun

olani edebiliyorum. (K11)

Stirem farklilik gosterir ¢iinkii artik birkag kere alisveris yaptiysam daha ¢abuk
bir sekilde hani ikna olurum. (K8)

Siirenin degismeyecegini belirten katilimcilarin cevaplari tek kelime ile ifade

edilmesi sebebi ile yorumlarda yer verilememistir.
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MARKALI URUNU TEKRAR SATIN
ALIMDA KARAR SURESi DEGSIKLIK
GOSTER

/\

Degismez (8) Kisalr (22)
Sekil 37. Marka Sadakati Temas1 Markal Uriinii Tekrar Satin Alirken Karar Siiresi Degisikligi

3.5.2.5.4. Yeni Markalar Denemek Ya da Eski Markay1 Degistirmek

Katilimcilara bu kisimda yeni markalar konusunda agiklar mi1 yoksa eski
markalarina duyduklari bagllik ya da aidiyet olup olmadigini1 6grenmek amaciyla soru
sorulmustur. Katilimcilardan alinan cevaplarda %86.67’si yeni markalar kullanmay1
ve eski markalarim1 degistirdiklerini  sdylerken %13.33’0  bu davranista
bulunmadiklarini sdylemektedir. Degistirme davranisinda bulunmayacagini belirten
katilimcilarin ifadeleri kisa olmasi nedeniyle yorumlarda yer verilememistir. Yeni
markalar kullanmay1 tercih edecegini belirten katilimcilardan 6ne ¢ikan K4, K11 ve

K20 ise durumu su sekilde agiklamaktadirlar;

Kendi basima bulunmam. Buna cesaret etmem ama c¢evremdeki Insanlar

gozetleyerek bunu yapabilirim. (K4)

Genelde bilindik yani. Alistig1 markalarla devam etmeyi seviyorum. Cok risk
almamak i¢in. Ama eger yeterli bir doneye sahip bir sekilde bana bu marka iyi gelirse

ancak o sekilde hani yeni bir markayr deneyimliyorum. (K11)

Yeni markalart kullanirim. Eski markami degistirmek, onu da zaman icerisinde
yani bir siire sonra degisim gosterdiginde ve bana uymuyorsa eger degisimimi gosterir

yani. (K20).
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]

YENi MARKALAR KULLANMAK YA DA ESKi MARKANIZI
DEGISTIRMEK

AN

Hayir (4) Evet (26)
Sekil 38. Marka Sadakati Temas:1 Yeni Markalar Kullanmak ya da Eski Markay1 Degistirmek

3.5.2.5.5. Uriin Bulunmadiginda Farklh Magazalardan Ahsveris

Katilimcilara “Satin alacaginiz iiriin, beden, renk vb. tercih unsurlarimi
bulamadiginizda farkli markalardan aligveris yapar misiniz yoksa o markanin tirliniinii
bekler misiniz” sorusu sorulmustur. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu %83.33’
bdyle bir durumda farkli markalardan aligveris yapabileceklerini belirtirken %16.67’si

o markanin {iriiniiniin gelmesi beklediklerini ifade etmislerdir.
Bunlara 6rnek olarak K9 ve K16;
Beklememem. Yani bir sey almak istiyorsam hemen alirim. (K16)

Beklemem baska bir kiyafet baska bir markalara bakarim ama marka

diiskiinliigiim yoktur. Hani kendi bedenime rengine uyuyorsa alirim. (K9) demistir.
K10 ve K28 ise bu satin alma durumunu su sekilde aktarmaktadir;

Genelde ben gidip kasiyerlerden iste oradaki gorevierden bilgi almayt tercih
ederim ama eger agirsam bilgiyi beklerim. Ama almadiysam baska markadan gidip

aligverig yapiyorum. (K28)

Ya elbette simdi soyle. Bekleme siiresi mesela degisiyor. Diyelim ¢ok giizel bir
sey begendim ama S bedeni yok. Birkag¢ giin beklerim belki hani stoklar giincellenir
diye. Ya da o magazaya giderim eger yoksa farkl yerleri tercih ederim yani illa ki

vardir istedigim iiriin. (K10)
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]

URUNU BULAMADIGINIZDA FARKLI
MARKADAN ALISVERIS YAPAR MISINIZ

/N

] ]

Hayir (5) Evet (25)
Sekil 39. Marka Sadakati Temas1 Uriinii Bulamadigimzda Farkh Markadan Alisveris

3.6. Sonu¢ ve Degerlendirme

Glinlimiiz sartlar1 altinda pazarda triinlerin ve markalarin fazla olmasi satig
asamasinda magazalarin kendileri igin farkli satig stratejileri gelistirmesine neden
olmaktadir. Ureticiler iirettikleri iiriinlerinde alicinin tercihini kolaylastirmak igin
artik {irliniin temel faydasinin yaninda farkli biricik 6zellikler ekleyerek benzer {iriin
ve markalardan temel olarak farklilasmay1 tercih etmektedirler. Bu siire¢ igerisinde
markalar tiim pazarlama cabalarinin sonucu olarak tiiketicilerin kendilerine baglh
kalmasini istemektedir. Marka sadakati olarak adlandirilan bu kavram, tiiketicinin
iirtin tercihlerinde tekrar satin alma davranis1 gosterdigi, daha kolay karar aldig1 ve
cevresindeki diger tiiketicilere karsi marka elcisine donlisen miisteriler anlamina

gelmektedir.

Tiiketiciler satin alim siireclerinde farkli etmenlerden etkilenmektedirler.
Bunlar psikolojik, demografik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Ureticilerin satin alma
noktasinda tiiketicilerin nasil tercihler yaptiklarini anlamak ve bu yonelimlere uygun
olarak satis stratejisi gelistirmek i¢in ihtiyag duyduklar: bilgiler elde etmek i¢in bu
stirecleri anlamlandirmaya ¢aligsmaktadir. Psikolojik olarak tiiketicinin satin almasina
etki eden davraniglar; algilama, 6grenme ve bellek, giidiileme, tutumlar ve kisiliktir.
Tiiketicinin bu siireclerine yonelik farklt modeller ve siireci anlatan unsurlar
bulunmaktadir. Bunun yanina yine bir diger etmen olan demografik etmenler olan yas,
egitim, gelir, meslek ve cinsiyetten olugsmaktadir. Sonuncu etmen ise sosyo-kiiltiirel
faktorlerdir. Danigma gruplari, sosyal siniflar, aile, rol ve statiiler, kiiltiir ve alt kiiltiir

bu etmenin alt bagliklaridir. Calismada deginilen kisim ise alt kiiltiiriin bir baslig1 olan
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din unsurudur. Dinin tercihler ve satin alma davranisi iizerine bir etkisinin olup

olmadig1 arastirilmastir.

Bu calismada degerlendirilen kisimda marka sadakatine etkileyen sosyo-
kiiltiirel bir faktdr olarak dini degerlerin Necmettin Erbakan Universitesi
Ogrencilerinde tesettiir iirlinleri satin alma davranisinda etkisi arastirilmis ve bu siireg
igerisinde 30 katilimci ile goriisiilmistiir. Nitel arastirma yontemlerinden miilakat
teknigi ile yapilan goriismeler, nitel veri analizi programi olan MAXQDA 2020’de

icerik analizi yapilmstir.

Arastirmada marka sadakati iizerine dini degerlerin bir etkisi olup olmadig1
anlagilmaya calisilmistir. Elde edilen veriler; tiniversite 6grencilerinde tesettiir algisi,
satin alma davranislar1 ve bunlan etkileyen faktérler, moda ve tesettiir noktasinda
diisiinceleri, marka kavrami ve marka sadakatine iligkin bilgileri ortaya koymakta ve

katilimcilarin yorumlarini icermektedir.

Arastirmada katilimcilar Necmettin Erbakan Universitesi dgrencileri olup, 2
doktora, 2 yiiksek lisans ve 26 lisans dgrencisidir. Yas araliklar1 19 ile 29 arasinda

degisen katilimcilarin yas ortalamasi1 22.1°dir.

Calismada genel temalar olarak tesettiir ve muhafazakarlik, satin alma
davranisi, moda ve tesettiir, marka ve marka sadakati temalarindan ve bunlarin alt

kodlar1 detayli bir sekilde incelenmistir. Arastirma sorularina verilen cevaplar su

sekildedir.

Kisinin dini inanclar: satin alma davranislart iizerinde etkili midir? Bashkl
sorunun cevabi olarak katilimcilar genel olarak dini hassasiyetlerini géz Oniinde
bulundurarak aligveris yaptiklarini dile getirmislerdir. Bunun yaninda {iriinlerin rahat
ve spor olmasini tercih ettikleri bunun nedeni olarak da dini kriterlere uygun olarak

viicut hatlarini belli etmeyen giysiler olmalar1 sebebiyle segtiklerini dile getirmislerdir.

Tesettiir iiriinlerinde marka sadakatinin olusmasinda iiriin kalitesi ve fiyat
etkili midir? Sorusunda ise katilimcilar tesettiir giyim markalarinin en ¢ok fiyatlariin

yiiksek olmasindan sikayet etmislerdir. Kalitesinden 6nce 6grenci olmalari sebebi ile
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bu lriinleri almaktan uzak durduklarini belirtmislerdir bu sebeple marka sadakati
olusmamas1 konusunda fiyat belirleyici bir etmen olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin giindelik giyim tarzi ile tesettiir tercihleri arasinda baglanti
bulunmakta midwr? Katilimcilar giinliik giyim tarzlarinda genel olarak rahat, spor
kiyafetler tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu da yine tesettiir tercihlerinde belirttikleri
kendilerini rahat hissettikleri giyim tarziyla ortiismektedir. Giindelik giyim tarzi ile
tesettiir tercihleri arasinda baglant1 bulunmaktadir.

Katilimcilarin tesettiir kararini etkileyen unsurlar ile giyim tarzlarimin tesettiir
kriterlerine uygun olma diigiincesi arasinda bir baglanti bulunmakta midr?
Katilimcilar genel olarak tesettiir kararini kendi kararlariyla almig olmalar1 sebebi ile
buna uygun sekilde giyinmeye ¢alismakta ve satin alma davranisinda da bu diisiinceye
uygun olmaya caligmaktadirlar.

Katilimcilarin tesettiir tercihleri ile tesettiiriin modaya uygun ve zamana
uydurulmasi arasinda bir baglanti bulunmakta midir? Katilimeilar ¢alismada bu
soruya esit bir dagilimla uymali ve uymamali noktasinda ayni sayida cevap
vermiglerdir. Uymamali diyen katilmeilar tesettiir 6zel oldugunu ve
degistirilemeyecegini dile getirirken, uymali diyen katilimcilar ise giinlimiiz sartlarina
gore degerlendirmeli olarak savunmakta ve bunlar tesettiir giyimlerinde
uyguladiklarini dile getirmektedirler.

Katilmcilarin - alisveriglerinde tercihleri ile tesettiir magazalarint tercih
etmeleri arasinda bir baglanti bulunmakta midir? Katilimcilar farkli sebeplerden
dolay1 aligverislerinde tesettiir magazalar1 tercih etmediklerini belirtmislerdir.
Bunlarin baginda fiyat gelirken ikinci sirada geng¢ ve Ogrencilerin yaslarina uygun
tiriinlerin bulunmamasini sdylemislerdir. Bu nedenle alisveris tercihleri ise tesettiir

magazalari arasinda baglant1 bulunmamaktadir.

Katilimcilarin tesettiir kiyafet tercihlerinde moda etkili midir? Katilimcilarin
biiylik bir ¢ogunlugu kiyafet tercihlerinde modanin etkili olmadigint moday1 takip
etseler de kendilerinin satin alma tercihinde tesettiir ve dini degerleri dogrultusunda

aligveris yaptiklarini belirtmislerdir.

Tesettiir giyim markalarimin tasarimlart katitlimcilarin sosyo-kiiltiirel degerleri

ile bagdasmakta midwr? Katilimcilar markalarin sosyo-kiiltiirel degerlerine genel
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olarak uydugunu belirtmislerdir. 4 katilimci uymadigini belirtirken 19 katilimci
bagdastigin1 vurgulamaktadir.

Katilimcilarin siirekli olarak takip ettigi ve satin alma egiliminde bulundugu
markalar bulunmakta midwr? Katilimcilar satin alma davraniglarimi  genelde
begendikleri ve fiyat anlaminda kendilerine uygun olan tiriinlere kars1 gostermektedir.
Bu nedenle katilimcilar stirekli olarak bir markayr satin almak yerine kendileri i¢in
avantajli olan tiriinleri almaktadirlar.

Kiyafet ve tesettiir se¢ciminde marka tercihi dini diistincelerin oniine ge¢mekte
midir? Katilmcilar satin alma davranislarinda dini diisiincelerini 6ncelediklerini
belirtmislerdir. Katilimcilar tesettiir giyiminde kendileri i¢in smir1 iiriinlerin dini
diisiincelerinin Oniine gegmemesi ile aciklamaktadir. Bu nedenle kiyafet ve tesettiir
seciminde marka tercihleri etkili degildir.

Markaly iiriinler kullanmak katilimcilarda olumlu izlenimler uyandirmakta
midwr? Markal1 tirtinler kullanmak katilimeilarda giiven, kalite, saglamlik, satig sonrasi
hizmet, mutluluk ve fiyat gibi ¢agrisimlarda bulunmakta ve genel olarak olumlu
izlenimler uyandirmaktadir.

Katilimcilar marka sadakatine sahipler mi? Katilimcilarin  biiylik bir
cogunlugu dogrudan sorulan soruda ve yan sorularda kesin bir sekilde marka
sadakatine sahip olmadiklarini belirtmislerdir. Bunun temel sebebi olarak da fiyat ve
iiriin ¢esitliligini gostermislerdir.

Katilimcilar igin tiriin kalitesinden once markanin ne kadar bilinir oldugu
tercihlerinizde etkili midir? Katilimcilar marka sadakatine de sahip olmadiklarini
belirtmeleri sebebi ile lirlinlere dogrudan bir baglarinin olmadigini kendileri i¢in 6nce
ozelliklerin ve kalitenin geldigini belirtmislerdir.

Katilimcilarin satin alma deneyimleri sonraki satin alimlarinin karar stiresinin
degismesinde etkili midir? Burada da katilimcilarin bir ¢ogu olumlu deneyimleri
sonucunda tekrardan satin alma siire¢lerinde karar verme siireclerinin kisaldigin
belirterek yanitlamigslardir.

Katilimcilar istenilen iiriinii bulamadiginda farkli markalardan alisveris
vapmakta mudir? Katilimcilardan yalmizca bes tanesi bu noktada {iriini
bekleyeceklerini dile getirirken 25 katilimei farkli markalardan aligveris yapacaklarini

dile getirerek tekrardan marka sadakatine sahip olmadiklarini pekistirmislerdir.
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Arastirmada ilk sirada tesettiir ve muhafazakarlik temasi incelenmistir.
Temanin altinda katilimcilara giyim tarzlari, tesettlir algisi, tesettiire girmesini
etkileyen unsur ya da unsurlar, giyim tarzinin bir anlami1 yansitmasi, giyim tarzlarinin
Islam’1 ve tesettiirii yansitmasi, tesettiiriin zaman ve modaya uydurulmasi ve tesettiir
giyimin meslek, statii ve karakteri yansitmasi ile ilgili olarak sorular sorulmustur.
Genel olarak giyim tarzlarinda katilimeilarin bir¢ogu rahat ve spor kiyafetler tercih
ettiklerini belirtmislerdir. Katilimcilar tesettiir algisi noktasinda ise kendilerinde bu
kavramin ifade ettigi anlam1 dini sebepler, ortiinme ve viicut hatlarin1 gizleme gibi
yanitlart vermislerdir. Katilimcilarin bir den fazla cevapla yanitladiklar: tesettiire
girmesini etkileyen unsurlarin ilk sirasinda kendi kararlari yer alirken ikinci sirada aile
bulunmaktadir. Bir sonraki soruda katilimeilara tesettiir giyimlerinin ne kadar tesettiir
kriterlerine uygun oldugu sorulmus ve cevap olarak katilimcilarin %50’si kismen
tesettiir kriterlerine uyduklarini belirtmistir. %26.67 uymadigin ve 23.33’{i uydugunu
sOylemistir. Katilimcilar bu soruda kismen cevabini verirken bu soruyu kendilerine 6z
elestiri olarak da sorduklarini belirtmislerdir. Tesettiir giyimin statli, meslek ve
karakteri yansitmasi konusunda ise katilimcilar kisa cevaplarda yansittigini daha ¢ok
belirtirken en ¢ok yansiyabilecegi secenegin meslek oldugunu sdylemiglerdir. Bu
kisimda temanin son baglig1 olan tesettiir giyimin zamana ve modaya uydurulmasi gibi
bir durumun s6z konusu olup olmamasi gergevesinde katilimcilarin verdikleri cevaplar
6 kisinin kararsiz kaldig1 12 kisinin uymasi gerektigi 12 kisinin ise uymasinin miimkiin
olmadig1 seklinde dagilim gostermis ve net bir sekilde bir tarafin cevabinin baskin

olmadig1 goriilmektedir.

Calismanin ikinci temasi olan satin alma davranisinda katilimeilara ilk
kisimda vermis olduklar tesettiir ve muhafazakarlik sorular ile baglantili olarak;
giyim aligverisinde dikkat edilen unsurlar, giyim tarzina hitap eden giysiler bulma
konusunda zorluk, tesettiir giyim markalarimin iiriin skalas1 ve gesitliligi, satin alma

tercihlerinde dini diisiinceler ile ilgili sorular sorulmustur.

Katilimcilar giyim aligverisinde dikkat ettikleri unsurlari; dini

hassasiyet, rahatlik, fiyat, kalite, begeni olarak ifade etmislerdir. Bu unsurlar arasinda
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tercihler ile en One ¢ikanlar ise dini hassasiyet ve rahatlik kodlaridir. Aligveriste bu
unsurlara dikkat ettigini belirten katilimcilara bu sartlar1 tagiyan iirtinler bulma
noktasinda zorluk yasayip yasamadiklar1 soruldugunda ise katilimcilardan 13’
zorlandigimi 11’1 zorlanmadigini, 6’s1 ise kararsiz oldugunu belirtmistir. Zorlandig:
konusunda agiklama yapan katilimcilarin genel olarak yorumu ise tesettiir giyim
magazalarinin ya ¢ok modaya uygun sekilde tesettiir kritelerini tam anlamiyla
karsilamayan tirlinler iirettigi ya da tesettiirde genclere uygun iiriinlerin tiretilmeyip
kullandiklarinda kendilerinden ¢ok daha yasli gosterdiklerini sdylemislerdir. Bu
soruyla baglantili olarak sorulan tesettiir markalarinin iirlin skalas1 ve ¢esitliligi yeterli
mi? Sorusuna katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu yeterli olmadigini dile getirmislerdir.
Son olarak bu boliimde satin alma tercihlerinin dini diisiince ve kriterlerinin oniine
gecip gegmedigi sorulmus ve katilimcilarin %63.33 niin satin almada dncelediklerinin

dini tercihleri olduklari ortaya ¢ikmaktadir.

Uciincii tema olan moda ve tesettiir kisminda katilimcilara tesettiiriin
moda ile baglantisin1 ve kendilerinin bu anlamda ne noktada olduklarini 6grenmek
amaciyla; tesettiir ve moda denilince akla gelen sey, moda nedir, moda se¢imlerinizde
ne kadar etkili ve kisiye 0Ozel tasarimlar1 tercih ediyor musunuz? Sorulari
yoneltilmistir. Katilimcilar genel olarak moda ve tesettiirii birbirine zit kavramlar
olarak tanimlamislardir. Moda kavramini ise tek basina géze hos gelen, trend, tarz ve
bir diisiince olarak degerlendirmislerdir. Katilimeilardan alinan 35 cevapta en ¢ok yer
bulan 11 tercih ile géze hos gelen ve 10 tercih ile trend segenekleridir. Bu bilgiler
151¢inda modanin tercihlerinde ne kadar etkili oldugu sorusuna ise katilimcilarin
%50si etkili olmadigim %33.33’ii yar1 yartya etkili oldugunu belirtmislerdir. Ozel
tasarimlar konusunda ise katilimcilarin 16°s1 tercih etmezken, 14 katilimci yerine gore
0zel tasarimlar tercih ettiklerini belirtmis, bazi katilimcilar herkes ile ayni seyleri
giymemek i¢in 6zel tasarimlar tercih ettigini sOylemis, katilimcilardan gelen diger bir
yanit ise kendisine uygun iiriinler bulamadig1 ve begenmedigi i¢in terzide diktirdigini

belirtmistir.

Dordiincii tema olan marka da Onceki temalarda belirtilen sorular

sonrasinda marka ve markali triinlere kars1 olan tutumlarini 6grenmek amaciyla
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katilimcilara; markanin ne ifade ettigi, markanin tasarimlarinin sosyo-kiiltiirel degerler
ile olan baglantisi, stirekli olarak takip edip satin alma egiliminde olan marka, markali
tirlinler kullanmanin olusturdugu izlenim, tesettiir giyimde marka tercihinin énemi,
kullanilan {iriiniin digardan algilanma bigimine etkisi, kaliteden 6nce marka bilinilirligi
onemli midir, satin alinan {irliniin disardan algilanma bi¢imi kullanict i¢in 6nemi

sorulmustur.

Katilimcilarin %80’e yakini kendileri i¢in markayi kalite ve kimlik/isim olarak
tanimlamaktadir. Markalarin {irlinlerinin katilimcilarin sosyo-kiiltiirel degerleri ile
bagdasip bagdasmadig1 konusunda ise 19 katilimer bagdastigini, 7 katilime1 kismen
bagdastigini, 4 katilimci ise bagdagmadigini belirtmistir. Katilimcilarin birgogu
markal1 tiriinler tercih etmediklerini belirtirken, satin alma tercihinde bulunanlar ic¢in
ilk sirada gelen ozellik ise kalite olmustur. Kalite ayn1 zamanda markal1 iiriinler
kullanirken olusan ilk izlenim olarak da katilimeilarin ¢ogu tarafindan tanimlanmistir.
Satin alimlarda katilimcilardan 22’si marka tercihinin 6nemli olmadigini
vurgulamigtir. 6 katilimer 6nemli oldugunu sdylerken 2 katilimcida yari yariya
oldugunu belirtmistir. Markal1 iiriinler kullanmanin disardan algilanma bigimine etkisi
oldugunu bir¢ok katilimc1 dile getirmis ancak kendilerinin bu ydnde satin alma
davranis1 gostermesi konusunda biiytik bir cogunluk hayir cevabini vermistir. Ayrica
katilimcilarin 18’1 Giriiniin 6nce kalitesinin 6nemli oldugunu 12’si ise markanin 6nemli

oldugunu ifade etmislerdir.

Son temada ise katilimcilarin ne diizeyde marka sadakatine sahip olduklari ve
marka sadakatine yonelik davranislarda bulunup bulunmadiklarint  6grenmek
amaciyla; marka sadakati, tiriin bulunmadiginda farkli magazalardan aligveris, yeni
markalar denemek ya da eski markay1 degistirmek, markali iiriinii tekrar satin almada
karar siiresi ve tesettiir satin alimlarinda siradan magazalar1 mi tesettiir magazalar1 mi

kodlarinda sorular sorulmustur.

Katilimeilarin 23’ marka sadakatine sahip olmadiklarini belirtmistir.
Marka sadakatine sahip olan 7 katilimci ise istedikleri iirlinleri daha kolay
bulabilmeleri, kaliteli olmasi ve hassasiyetlerine uymasi sebebi ile marka

sadakatlerinin oldugunu markanin bunlardan vazgegmesi halinde sadakatlerini
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kaybettiklerini belirtmislerdir. Daha dnceki boliimlerde ki cevaplarin yansimasi olarak
katilimcilarin 14’1 satin alma tercihinde siradan magazalar tercih ettiklerini 10°u her
ikisini de 6’s1 tesettiir magazalar tercih ettigini belirtmistir. Siradan magazalar1 tercih
edenler renk ve kombinleme bakimindan daha uygun olduklarini belirtmislerdir. Daha
once kullandiklar1 markalardan tekrar satin alma noktasinda ise katilimcilarin 22’si
karar siirelerinin azaldigini séylerken 8 katilimei karar siiresinin degismedigini ifade
etmistir. Ayrica katilimcilarin 26’s1 yeni markalar kullanmay1 ve eski markalarini
degistirme gibi davranislarda bulunduklarini belirtmislerdir. Son olarak katilimcilara
tercih ettikleri uriiniin beden, renk vb. tercth unsurlarini bulamadiklarinda farkli
markalardan satin alma davranig1 gosteriler mi yoksa o markanin iirliniinii bekler mi
noktasinda yalnizca 5 katilimci markanin {riiniinii bekleyecegini belirtirken 25

katilimci farkli markalardan aligveris yapacagini belirtmistir.

Tiim bu degerlendirmeler sonucunda Necmettin Erbakan Universitesi
Ogrencilerinin tesettiir tercihinde dini diisiincelerinin yapilan aragtirmadan elde edilen
veriler dogrultusunda etkili oldugu goriilmektedir. Katilimeilar genel olarak satin alma
davranis1 gosterirken dini degerleri 6l¢iisiinde tercihlerde bulunmaya calismaktadirlar.
Katilimcilar genel olarak moda ve tesettiir noktasinda sec¢imlerini tesettiirden yana
kullanmaktadirlar. Katilimcilarin marka algis1 ise daha ¢ok kalite ve fiyat noktasinda
egilim gostermektedir. Ogrenci olmalar1 sebebi ile daha uygun fiyath {iriinlere
yoneldigini belirten katilimeilar tesettiir magazalarinin her yas ve kesime uygun olarak
irlin lretmemesi sebebi ile magaza ya da marka tercihinde bulunmadigin
belirtmislerdir. Bu noktada geng bireyler isteklerine uygun triinleri daha ¢ok online
platformlarda bulabildiklerini dile getirmislerdir. Katilimcilardan alinan cevaplar
dogrultusunda ise genel olarak marka sadakatinin olmadig1 goriilmektedir. Buna sebep
olarak 6grenciler biitce, istediklerine uygun iiriinler bulamamalar1 bir markaya karsi

sadakatin olusmamasinda temel etkenler olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tim katilimcilardan gelen yanitlarin 1s18inda c¢alismada marka sadakati
yaklasimlarindan olan ve bireylerin hem davranigsal hem de tutumsal
yaklasimlarindan bahseden ayrica {iriin tercihlerini de kapsayan karma yaklasima

uygun sekilde sonucglar ortaya cikmustir. Kisilerin markayr tekrar satin alma
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siireclerinde zaman, moda, dini diislinceler, marka etkili olmaktadir ve bu nedenle
kisinin kendi tutumuna ait faktorler yeniden satin alma siirecini etkilemektedir. Karma
yaklasimin agiklanmasinda kullanilan {iriin tekrar alinma sikligi, marka sadakati ve
marka degisim tercihleri dogrultusunda arastirmadan bir ¢ikarim yapildiginda
katilimcilarin  ilk olarak marka sadakatine sahip olmadiklar1i goriilmektedir.
Katilimcilar tiiketim tercihlerini etkileyen unsurlar baglaminda fiyati1 temel tercih
unsuru olarak kabul etmesi nedeniyle tekrar satin alimlar1 ve marka degisim

tercihlerini de fiyat 6zelinde degerlendirmektedirler.

Ayrica ¢aligmadan elde edilen bilgiler dogrultusunda katilimcilarin satin alma
davraniglarinda markaya ya da {iriine kars1 6nceden gelen deneyimleri fiyat ve kalite
anlaminda etkili oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu da tiiketicilerin tekrar satin alimlarda
markaya kars1 6nceden gelen olumlu izlenimlerinin yansimasi olan dogrusal 6grenme
modeline uygun sekilde satin alma davranisinda bulunduklart goriilmektedir.
Katilimcilar satin almalarinda markayr tanimalarken ya da marka dendiginde
kendilerinde olusan izlenimleri aciklarken giiven, kalite, saglamlik, mutluluk ve fiyat
anlaminda degerli olmasi olarak tanimlamaktadir. Katilimcilar tekrar satin almalari
durumlarinda ise tiiketicilerin zihninde olusan bu olumlu cagrisimlar dogrusal
O0grenme modeline gére bu cagrisimi yapan markalar1 tercih etmeleri ihtimalini

artirmaktadir.

Bu bilgilerin sonucu olarak bu alanda calisacak olan arastirmacilara
oneri olarak bu caligmanin sinirliliklar: olmasi sebebi ile ufak bir evrende ¢alismistir.
Daha detayli farklari gérmek adina ¢alismaya farkli liniversiteler ve farkli gelir
gruplart eklenerek daha ¢ok degiskenin marka sadakati iizerine etkisi
degerlendirilebilmektedir. Bunun yani sira tesettiir giyim firmalarinda tercih ve marka

algis1 online platformlar iizerinden de ¢aligilabilir.
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EKLER
EK 1.Miilakat Formu

MARKA SADAKATINI ETKILEYEN SOSYO-KULTUREL BiR FAKTOR

OLARAK DiNi DEGERLER MULAKAT FORMU

Merhaba, ismim Emre Aydogan. Necmettin Erbakan Universitesi, Halkla

fliskiler ve Reklamcilik Béliimiinde yiiksek lisans 6grencisiyim. Marka sadakati

ve kisilerin dini degerleri arasinda bir iliski olup olmadigim arastirryorum ve bu

konuda sizinle miilakat yapmak istiyorum. Bu calismadan elde edilecek bilgiler

tamamen arastirma amaci ile kullamlacak olup Kisisel bilgileriniz gizli

tutulacaktir; ancak verileriniz yayin amaci ile kullanilabilir.

Eger arastirmanin amaci ile ilgili verilen bu bilgiler disinda, simdi veya

sonra daha fazla bilgiye ihtiya¢c duyarsamz, arastirmaciya simdi sorabilir veya

asagidaki iletisim bilgilerinden ulasabilirsiniz.

10.

11.

Gulindelik giyim tarziniz hakkinda biraz bilgi verir misiniz, ne tir kiyafetler kullanmayi
tercih ediyorsunuz? Neden.

Muhafazakarligi ve tesettir algisini size gore nasil tanimlarsiniz?

Tesettir kararini nasil aldiniz, bu karari etkileyen unsur ya da unsurlar nelerdi? Neden
Giyinmenin sizin igin ifade ettigi sey nedir? Bir giyim tarziniz var mi? Var ise kendi
giyim tarzinizi nasil tanimlarsiniz? Kendi giyim tarziniz nedir?

Sizce giyim tarzi bir anlami yansitabilir mi? Bu anlamin kaynagi nedir?

Giyim tarzinizin islam’i yansittigini, tesettiir kriterlerine uygun olup olmadigini
dislinlyor musunuz?

Tesettirin modaya uygun ve zamana uydurulmasi gibi bir durum sizin icin s6z
konusu mudur?

Tesettilr giyimin meslek, statli ve karakteri yansittigini diisinliyor musunuz? Buna
uygun sekilde giyinmeye 6zen gosterir misiniz?

Giyim alisverisi yaparken dikkat ettiginiz unsurlar nelerdir? Neden.

Giyim tarziniza hitap eden, sizi yansitan giysiler bulma konusunda zorluk yasiyor
musunuz?

Sizce tesettlr giyim markalarinin Grin skalasi ve gesitliligi yeterli mi?
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13.
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.
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Giyim alisverisinizde kullandiginiz belirli markalar var mi? Bu markalarin 6zellikleri
nedir? Bu markalari sizin igin 6zel yapan ne?

Giyim markalari satin alma noktasinda siradan magazalari mi yoksa tesettir
markalarini mi tercih edersiniz?

Tesettlr ve moda denilince akla gelen nedir?

Sizce moda nedir?

Moda secimlerinizde ne kadar etkili?

Tesettir giyimde kisiye 6zel tasarimlari tercih ediyor musunuz? Neden.

Tesettlr giyim markalarinin tasarimlari sosyo-kiltiirel degerleriniz ile bagdasiyor
mu?

Surekli olarak takip ettiginiz ve satin alma egiliminde bulundugunuz bir marka var mi?
Kiyafet ve tesettlir seciminde marka tercihiniz ne derecede 6nemli?

Tesettir giyiminde satin alma tercihleriniz dini diislincelerinizin dniine geger mi?
Marka sizin igin ne ifade eder?

Aldiginiz Girlinlin markali sizde ne gibi izlenimler uyandirir?

Marka sadakatine sahip misiniz? Evet, ise marka sadakatinin olusmasinda etkili olan
unsur veyahut unsurlar nelerdir?

Kullandiginiz tesettiir trinlerinin markah olusu disardan algilanma biciminize etki
eder mi? Neden.

Uriiniin kalitesinden énce markanin ne kadar bilinir oldugu tercihlerinizde etkili
midir?

Satin aldiginiz markanin g¢evrenizdeki insanlar tarafindan nasil algilandigi sizin icin
onemli midir?

Daha 6nce alisveris yaptiginiz ve kalitesine glivendiginiz markadan Urin satin alirken
karar verme sireniz degisiklik gbsterir mi? Neden.

Surekli tercih ettiginiz markadan vazge¢gmenize neden olan ya da bu markayi
digerlerine karsi tercih unsuru kilan sey nedir?

Yeni markalar kullanmak ya da eski markanizi degistirmek gibi davranislarda bulunur
musunuz?

Satin alacaginiz drin, beden, renk vb. tercih unsurlarini bulamadiginizda farkh

markalardan alisveris yapar misiniz ya da o markanin trinlni bekler misiniz?
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EK 2. Miilakat Goniillii Katilim Formu

NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER BILIMSEL ARASTIRMALAR ETiK
KURULU
GONULLU KATILIMCI ONAY FORMU
(Katihma Bilgisi Olmadan Doldurulmalhidir)

Sizi Emre AYDOGAN tarafindan vyiiriitiilen “Marka Sadakatini Etkileyen
Sosyo-Kiiltiirel Bir Faktor Olarak Dini Degerler” baslikli arastirmaya davet ediyoruz.
Bu aragtirmanin amaci sosyo-kiiltiirel faktorlerin alt-kiiltiir grubu olan dini degerlerin
marka sadakatine etkisi Olc¢lilmesidir. Arastirmada sizden tahminen 45 dakika
ayirmaniz istenmektedir.

Bu calismaya katlmak tamamen GONULLULUK esasmna
dayanmaktadir.

Calismanin amacina ulasmasi icin sizden beklenen, biitiin sorulara, kimsenin
baskis1 veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplar ictenlikle
vermenizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmayi kabul ettiginiz
anlamina gelecektir. Ancak, ¢alismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir
anda ¢alismay1 birakma hakkina da sahipsiniz.

Bu ¢alismadan elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak
olup KIiSISEL BILGILERINIZ GIZLI TUTULACAKTIR; ancak verileriniz yayin
amaci ile kullanilabilir.

Eger arastirmanin amaci ile ilgili verilen bu bilgiler disinda, simdi veya sonra
daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz, arastirmaciya simdi sorabilir veya asagidaki
iletisim bilgilerinden ulagabilirsiniz.

Yardimci Arastirmaci/Sorumlu Arastirmaci Tarafindan Doldurulacak
Katilimcmin kisisel bilgilerinin gizli tutulacagini, katilimcinin ¢aligma kapsaminda
saglayacagi tiim verilerin etik kurallara gore islenecegini ve bu etik kurallarin ihlali
durumunda, ortaya ¢ikacak tiim sorumlulugu kabul ettigimi beyan ederim.

Unvani, Adi-Soyadi: | Emre Aydogan
Tarin: | oo

Imza:

Yetiskin Katibmcinin Kendisi tarafindan doldurulacak

0 Yukarida yer alan ve arastirmadan 6nce katilimciya verilmesi gereken bilgileri
okudum ve katilmam istenen ¢alismanin kapsamini ve amacini, goniillii olarak
iizerime diisen sorumluluklar1 anladim.

0 Calisma hakkinda yazili/s6z1ii agiklama arastirmaci tarafindan yapildi ve kisisel
bilgilerimin 6zenle korunacagi konusunda yeterli giiven verildi.

0 Bu kosullarda, arastirmaya kendi istegimle, higbir baski ve telkin olmaksizin
katilmay1 kabul ediyorum.

18 Yas Alt1 Kisith Katihmcinin Velisi/Vasisi tarafindan doldurulacak
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O Yukarida yer alan ve arastirmadan 6nce katilimciya verilmesi gereken bilgileri
okudum ve bu ¢alismanin kapsamini ve amacini, goniillii katilimeilara diisen
sorumluluklart anladim.

0 Calisma hakkinda yazili/sozlii agiklama arastirmaci tarafindan yapildi ve

katilimcinin kisisel bilgilerinin 6zenle korunacagi konusunda yeterli giiven
verildi.

0 Bu kosullarda, Velisi/Vasisi bulundugum

........................................... ‘nin arastirmaya kendi istegimle, hi¢bir
baski ve telkin olmaksizin katilmasini kabul ediyorum.

Arastirma tamamlandiginda genel/6zel sonuglarin benimle o Istiyorum
paylasilmasini o Istemiyorum

Adi-Soyadu:
veya Katihmci Kodu:

Tarih:

Imza:

Tletisim Bilgileri (istege
bagh):

Bu form, katitlimcinin kendisi/velisi/vasisi tarafindan imzalandiktan sonra arastirmaciya

teslim edilecektir. Ayrica talep edildigi takdirde, bu formun bir niishasi katilimciya
verilecektir.
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EK 3. Bilgilendirilmis Onam Formu

NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER BILIMSEL ARASTIRMALAR ETIK
KURULUNA SUNULACAK
BILGILENDIRILMIS ONAM FORMU
(Bireylerden veri toplamaya dayali her tiirlii arastirmada alinacaktir. Katilimei
Bilgisi Olmadan Doldurulmahdir)

Bu ¢alisma, Marka Sadakatini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Bir Faktor Olarak Dini
Degerler baglikli bir arastirma ¢alismasidir. Calisma, Emre Aydogan tarafindan
yiiriitiilmekte ve sonuglar1 ile sosyo-kiiltiirel faktorlerin alt-kiiltiir grubu olan dini
degerlerin marka sadakatine etkisi ortaya konacaktir.

e Bu calismaya katiliminiz gonullilik esasina dayanmaktadir.

e Calismanin amaci dogrultusunda, Mulakat (arastirmanin tiirdi/tirleri) yapilarak
sizden veriler toplanacaktir.

e isminizi yazmak ya da kimliginizi aciga c¢ikaracak bir bilgi vermek zorunda
degilsiniz/arastirmada katilimcilarin isimleri gizli tutulacaktir.

e Arastirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar dogrultusunda
kullanilacak, arastirmanin amaci disinda ya da bir baska arastirmada kullaniimayacak
ve gerekmesi halinde, sizin (yazil) izniniz olmadan baskalariyla paylasiimayacaktir.

e istemeniz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkiniz bulunmaktadir.

e Sizden toplanan veriler arastirma bitiminde arsivlenecek veya imha edilecektir.

e Veri toplama sirecinde/slreclerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir
soru/talep olmayacaktir. Yine de katiliminiz sirasinda herhangi bir sebepten
rahatsizlik hissederseniz calismadan istediginiz zamanda ayrilabileceksiniz.
CGalismadan ayrilmaniz durumunda sizden toplanan veriler ¢alismadan gikarilacak ve
imha edilecektir.

Gonilli katilm formunu okumak ve degerlendirmek iizere ayirdiginiz zaman igin
tesekkiir ederim. Calisma hakkindaki sorularinizi Necmettin Erbakan Universitesi
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik béliimiinden Emre Aydogan’a yoneltebilirsiniz.

Sorumlu  Arastirmact  /Yardimci
Arastirmact  Unvan- Adi-Soyadt:
Emre Aydogan

Imza

Bu cahismaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde calismadan
ayrilabilecegimi bilerek verdigim bilgilerin bilimsel amaclarla kullanilmasim
kabul ediyorum.
(Liitfen bu formu doldurup imzaladiktan sonra veri toplayan kisiye veriniz.)
Katilimcr Ad ve Soyadi:
Imza:
Tarih:
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Ek 4. Marka Sadakatini Etkileyen Sosyo-Kiiltiirel Faktor Olarak Dini Degerler Hiyerarsik Kod Alt Kod Modeli

@

vana

.




