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POSTMODERN TUKETICi DAVRANISLARI UZERINE
NiTEL BIR ARASTIRMA: KADINLARIN X MARKA
BEYAZ ESYA TERCIHI ORNEGI

Yrd. Do¢ Dr. H. Aydan Silkii Bilgilier
Ege Universitesi

Tetisim Fakiiltesi

C. Sercan Ozer

GiRIS

Diinyada yaganan siyasal, sosyal, ekonomik, teknolojik, kiiltii-
rel vb. alanlardaki déniisiimler beraberinde tiim alanlar: etkisi alti-
na alacak giiglil ve kararl degisimleri getirmistir. Kararh ve etkili
degisimleri giiclii bir gsekilde hisseden mekanizmalardan birisi hig
stiphesiz toplumdur. Gelismelere paralel olarak ekonomik sistem
yeni bir siirece girmis, {iretim ve tiiketim dengelerinde roller degis-
mistir. Bu degisimi en giiglii hisseden yine toplum olmustur. Yeni
ekonomik sistemle birlikte toplumlar yogun bir titketim furyasiyla
kars: karstya kalmigtir.

Tiiketim olgusunun toplum igerisinde buldugu kargihgin her
donem fakli oldugunu s6ylemek yanhs olmayacaktir. Modern dé-
nemde iiretim ana merkez konumundaydi ve tiretildigi kadar tiike-
timin yagandig bir ¢ag idi. Ancak gelinen noktada modernitenin
bir iistii olarak algilayabilecegimiz postmodernist donemde tiretim
sistemine bakis acis1 tamamen degigmigtir. Thtiyag ne kadarsa iireti-
min de o denli esit oldugu zamanlar geride kalmis, gerek genis
cevreler gerekse literatiir ihtiyag fazlas iiretimin hakim oldugu bir
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dénemden bahsetmistir. Bireyler daha fazla tiiketiyor, tiriinlerin
ana faydalarindan ziyade arkasindaki, gorinmeyen boyutlar énem
kazamiyor ve tiim bunlar toplumun geneline yaythm gosteriyor.
Devaminda tiim bunlarm geneline bakhgmuzda postmodernizmi
gormek zor olmayacaktr.

Bahsedilen tiim bu degisimler, gelismeler ardindan titketim ¢a-
gim, titketim kiiltiiriinii ve titketim toplumunu meydana getirmis-
tir. Bu cahsmada postmodernizmi saydigmmz kavramdan ayr tut-
mayacagiz. Artik toplum daha fazlasim istemekte, daha fazlasini
tiiketmekte ve daha iyisini beklemektedir. Uretim yerini tiiketime
birakmus, ardindan titketim tarzlari degismis ve daha 6nce esi ben-
zeri gorillmemis arayis igine girilmistir. Baudrillard'm hiper ger-
ceklik kuraminda bahsettigi titketim toplumu tam da bu noktada
admdan soz ettirmektedir.

Bu boliimde postmodern dénem igerisinde kendisini gosteren
titketici davraruglan ele alinnstir. Tiim bunlar bir araghrma deseni
cergevesinde olup, kadinlarm X Marka beyaz egya tercihlerinde rol
oynayan unsurlari ortaya koymak amaglanmustir. Burada cikig
noktamuzi iiriin ve/veya hizmetler fiziksel 6zellikler bakimindan
ayniyken farklihgn hangi boyutta yakalandigi olusturmaktadur.
Kavramsal cerceveden kisaca bahsedilmesinin ardindan aragtirma-
nin yéntembilimi anlatilip elde edilen bulgular sonug ve Oneriler
baghig: altinda yorumlanacaktr.

Postmodernizm Kavrami

Postmodernizm terimi ile ilgili pek ¢ok tartigma yapilmug, siti-
rekli yazilmus ve ¢izilmis olmasina ragmen ne kendisi tam anlamiy-
la anlagilmis ne de tammi net bir bigimde ortaya konulabilmistir.
Ancak bu ¢alisma kapsaminda postmodernizmin genel hatlariyla
ne oldugu, az gok neyi tarif ettigi literatiir 118mda su sekilde agik-
lanabilir:

Postmodernizm; Giiniimiizde kapitalist kiiltiirde 6zellikle sa-
natta gelisen bir harekete verilen isim olup evrensel bilgi ile temel-
denciligin elegtirisiyle tanimlanir hale gelmistir (Sarup, 1997, s.
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190). Modern olarak tarumlanan bir dénemin sonrasini, yani o dé-
nemin agilmasini ifade etmektedir. Genel olarak modernizmin te-
mel kavramlarindan birisi olan rasyonelligin ve bilimsel temsil fel-
sefesinin yadsmmasi olarak tanimlanabilmektedir ($aylan, 2002, ss.
28-32). Birbirleriyle diiz ve ¢aprazlama iligkiler kuran imgeleri ele
alan ve gostergebilimcinin sabit ve tek agih gdriisiiniin yerine, par-
calanmug ve sik sik kesintiye ugrayan ¢ogul “bakis”mn konmas: ge-
rektigini savunan bir akimdir (Mcrobbie, 2013, s. 27). “Mutlak dog-
rular ve kesin degerlerin tek baghhigmma yer vermeyen bir ortam”
olarak da tarumlanmaktadir (Ecevit, 2000, s. 59’dan akt. Demirel,
Yegen, 2015, s. 130).

Postmodernizm sbzciigiiniin genel itibariyle kendisinden &nce-
kinin bir adim sonrasini ifade eden bir tarafi vardir. Anlam olarak
bir devrin (modern sézciigii ile tanimlanan) geride kaldigim ve ye-
ni bir déneme girilmis oldugu anlamini verecek sekilde kullarul-
maktadir (Saylan, 2002, s. 37). Postmodernizm; feminizm, anti-s6-
miirgeciler vb. gruplar arasimda kendisine 6nemli destekgiler bul-
mus ve Bati modernizminin tekdiize, ataerkil, rasyonalist ve hiye-
rarsik yapilarini elegtirme yoluna gitmistir. Postmodernizm hetero-
jenlige, farklihga, paradoksa, geliskiye ve yerel bilgiye dncelik ve-
ren bir genis goriigii savunmaktadir (Turner, 2002, s. 30). Belirgin
ve ortak cizginin, Bati akilcihgina ve Aydinlanma felsefesine daya-
nan bilgi ya da bilgilenme sistemini elegtirme, hatta bundan da ileri
olarak meydan okuma oldugu soylenebilmektedir (Saylan, 2002, s.
34). Kendinden 6nceki modernizmden farkli olarak bir talim 6zel-
liklere sahiptir. Bu 6zelliklerden bir tanesini ele alacak olursak; ye-
rel kimlikler ulusal kimliklerden daha 6nemli bir hale gelir olmug-
tur (Akay, 2002, s. 48'den akt. Ozcan, 2007, 5. 267).

Verilen tanimlar dogrultusunda diyebiliriz ki; postmodernizm
kavrami dogasmda imgeler, imajlar, estetik gibi soyut unsurlar ba-
rindirmaktadir. Postmodernizm iginde yagsadigimiz cagi derinden
etkileyerek birtakim ahgkanhklarmzda ve davraruglarimizda de-
gisiklikler meydana getirmistir. Bunlarm en 6nemlilerinden birisi
hi¢ kugkusuz tiiketim ahgkanliklarmmizdir. Giintimiizde meta tire-
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timi modaya ve imaja dayali, hizhi-hizlandirilmg bir tiiketim stire-
cine eklemlendirilmis ve tiim bunlar postmodernizmin karakteris-
tiklerindendir (Gottdiener, 2005, s. 208). Degisen bu titketim alis-
kanliklar: igerisinde biz titketicilerin soyut olarm yakalama peginde
kostugumuzu soyleyebiliriz.

Ayrica imaja dayah bir kiiltiiriin postmodernizmin énemli bir
karakteristik zelligi olmasmin yam sira, iiriinlerin sahginda imaj-
larin, imgelerin vb. sembollerin kullanimi hiz kazanmigtir (Gottdie-
ner, 2005, s. 208). Degindigimiz gibi, postmodern dénemin farkh-
lagtirdig titketim aliskanhklarinda titketicilerini soka ugratan, zi-
hinsel olarak birtakim yorucu siireglere iten bir yonii vardir. Artik
bol secenegi olan, 6zel olan, sira disi olan ilgi gormektedir. Postmo-
dernizm; dznelligi, duygulart ve hisleri 6n plana aldirtan bir dé-
nemdir (Demirel ve Yegen, 2015, 5.133).

Postmodern Tiiketim Kiltiirii

Tiiketim kavrami bircok bilim dalina konu olmustur ve alanlara
gore farkl farkli agiklanan bir kavram olma ozelligine sahiptir.

Yavuz Odabas: (1994, s. 4'ten akt. Ozcan, 2007, s. 262) tiiketimi;
“Belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi kapsaminda tiretilen bir iirtini
ya da hizmeti edinme, ona sahip olma” seklinde genel bir sekilde
tanimlamistir. '

Tiiketim kavramina sosyoloji disiplininden bakarsak eger;
“bagka insanlarla iligki kurmaya ve bu iligkinin kurulabilmesi i¢in
dolayim kuran malzemelere sahip olmaya doniik toplumsal ihtiya-
cmn pargast olan caligma giidiislinii agtklayan ayn toplumsal siste-
min biitiinciil bir parcasi” (Douglas ve Isherwood, 1999, s. 8'den
akt. Ozcan, 2007, s. 262) seklinde bir ifade karsimiza gikmaktadr.

Degisen diinya diizeni ve her gegen giin farkh bir yenilikle kar-
silagan toplumlarm bu siirecte titkketim ahskanliklar: da degismeye
yiiz tutmug ve birey olarak tilketici farklh doyumlarm pegine diis-
miistiir. Postmodernitenin {iretim-titketim dinamiklerine etkisi ah-
silmugin diginda gergeklesmistir. Postmodernizm, dogasmnda barin-
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dirdigs 6zellikleri itibariyle bireylerin tiiketim aligkanhklarma yeni-
likleri, ondan da ote yeni bir kiiltiiriin olugmasima zemin hazirla-
mustir. Kendisinden 6nceki dénem olarak kabul ettigimiz moder-
nizmde diinya diizeni “iireim” dinamigi tizerine inga edilmisken,
postmodernizm ile birlikte “tiiketim” kavram zihinlere yer etmis
ve toplumu kasip kavuran bir kiiltiir halini almigtr.

Postmodern titketim kiiltiir{iniin ne anlam ifade ettigini kabaca or-
taya koymak gerekmektedir. Postmodern tiiketim kiiltiirtinii tanumla-
yabilmek, modern tiiketim kiiltiirii anlayisiun anlagilmast ile mtim-
kiindiir. “Modern” kelimesi, sosyo-ekonomik sirufin, benlik duygula-
riru saptayan bir 6zellik olarak gelisen sehirli ve kapitalist bir toplumu
cagnstirmaktadir. Bu modern dénemde daha ok iiretimin 6nemi
vurgulanmakta ve titketim gokga giindelik ihtiyaclarmn giderilmesine
yoneliktir. Postmodern dénemde tiiketim, bireylerin sembolik ihtiyag-
Jarnn arthig: pratik ve dncelikli ihtiyaclarinm tatmininin énemsizleg-
tigi bir siirece verilen isimdir denilebilir (Bocock, 1997, s. 14, Eliott,
1997, s. 285’ten akt. Bayazit $ahinoglu, 2009, ss. 35-42).

Postmodern dénemle birlikte bireysellik, 6zel olma, tek olma
diirtiileri bag gostermistir. Giintimiiz tiiketim kiiltlirii; icerisinde
bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve {islupgu bir 8z bilinci ¢agrigti-
rir. Bir kimsenin bedeni, giysileri, konusmasi, bos zaman1 kullan-
mas1, yiyecek ve igecek tercihleri, ev, otomobil, tatil secimleri vb.
miilk sahibi/tiiketicinin begeni ve iislup duygusunun bireyselligi-
nin isaretleri olarak goriiliir (Featherstone, 1996, s. 141). Bununla
birlikte tiiketimde siireklilik hakimdir, titketme istegi dizginlene-
memektedir. Giiniimiizde artik insanlar temel ihtiyaglarmu karsila-
maya yonelik kisir bir titketim déngiisti igerisinde kalmamaktadur.
Arzularin doyumsuz olmasi, tatmin edilen bir arzunun hemen ar-
kasindan digerinin ortaya ¢ikmasi bu dongiiniin kirlamamasina
yol agmigtir (Ozcan, 2007, s. 262).

Kitle iletisim araglar1 ve medya vasitasiyla postmodern dénem-
de gsterge, sembol ve imgeler tiiketimin bir unsuru haline gelmis-
tir. Hal boyle olunca da maddelerin, sahip olduklart kullanim de-
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gerlerinden ziyade gosterge deferiyle dnem kazandiklar1 sdylene-
bilir. Ozellikle Jean Baudrillard eserlerinde, gosterge titketimi {ize-
rinde siklikla durmaktadir. Baudrillard'in titketim modeli, mal ve
hizmetler aracibgiyla bireylerin ihtiyaclarmin tatmin edilmesinin
Stesinde, bir gosterge sistemidir (Ozcan, 2007, s. 134). Feathersto-
ne’un (1996, s. 25) da dedigi gibi postmodern kiiltiirle birlikte tiike-
timde gergeklik bir imaja, bir imgeye déniigmistiir. Tiiketim kiiltii-
riiniin iizerinde odaklarulmas1 gereken 6nemli boyutlarindan birisi
de estetik olarak adlandirlabilir. Estetik, gerek tiiketim gerekse tii-
ketici agsindan hem tiiketimin meta boyutuna hem de sosyolojik
boyutuna tesir ve katki yapan igeriklere sahiptir (Aslan, 2010, s.
36). Su halde tiiketim maddi bir fayda olmaktan gikmig her seyden
6nce gostergelerin titketimi olarak kendini var etmigtir (Uskiil En-
gin, 2005, s. 153).

Baudrillard (2004, s. 89’dan akt. Binay, 2010, s. 21)'m gostergele-
rin titketimiyle ilgili yaptig su agiklama konuya 1gik tutar nitelik-
tedir:

“Yerinin doldurulamaz oldugu nesnel iglev alanimn disin-
da, kendi anlam alamimn diginda nesne, gosterge degerini ka-
zandig1 yan anlamlar alaninda neredeyse smursiz bigimde bagka
nesnelerle yer degistirebilir hale gelir. Ornegin, ¢camagir maki-
nesi mutfak egyas: olarak hizmet eder ve konfor, prestij 6gesi,
vb. rolii oynar. Titketimin alan1 tam olarak igte bu ikinci alan-
dir. Bu alanda her tiir nesne, anlam verici 6ge olarak ¢amagir
makinesinin yerine gegebilir. Simgelerin mantginda oldugu gi-
bi, gostergelerin manhginda da nesneler artik hig bir isleve ya
da taruml bir gereksinime baghi degildir. Bu tam olarak nesne-
lerin bagka bir seye yanit vermesindendir. Ister toplumsaln
mantiF1 ister arzunun mantig1 olsun, bu bagka seye nesneler ha-
reketli ve bilincdis1 anlamlandirma alam olarak hizmet eder.”

Toplumun tiiketim reflekslerinde postmodern tarzin etkili ol-
dugunu, artik imge, duygu, hissiyat gibi soyut kavramlarin doyu-
rulmasi amacinu giiden bir kiiltiiriin nefes aldigin rahatlikla s6yle-
yebiliriz.
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Postmodern Tilketim Toplumu

Postmodern tiiketim toplumu yukarida bahsettigimiz postmo-
dern tiiketim kiiltiiriiniin dinamikleri cercevesinde ahskanhklarini
sergilemektedir. Postmodern tiiketim toplumunda tipk: titketim
kiiltiirtinde oldugu iizere pratikte soyut degerlerin tatmini igin tii-
keten bireylere sahit oluyoruz.

Postmodern toplum “tiiketen toplum” olarak tamimlanmaya ¢a-
hgilmaktadir. Postmodern tiiketim ise, ortak amag olmadan birbi-
rinden bagimsiz ve ayri davraniglar dizesi iginde bulunma olarak
agiklanabilir (Bayazit Sahinoglu, 2009, s. 38). Postmodern tiitketim
toplumunun bireyleri, icinde yasadigi postmodern sosyal varlik
cercevesinde kendisini ispatlama pesindedir. Postmodern toplum
gosteri toplumudur ve gosterinin orta yerinde yer alan tiiketici,
hem gosterinin pargas: olmaya ¢abalamakta, hem de kendini ta-
nimlamak igin gesitli yollar kesfetmeye calismaktadir (Debord,
1996’dan akt. Binay, 2010, s. 26). Postmodern tiiketim toplumu
maddi oOgelere sekilsel, imgesel bir deger yiikler ve gostergeler
diinyasina sunup soyut degerler olusturur. Ardindan reklamin ak-
tif bir sekilde kullarulmasiyla yaratilan modanin daha da genis kit-
lelere yayilmasiyla, zaman-mekén-begeni sacayagindaki manipii-
lasyonlanyla tiiketici iizerinde bir etki ve istek yaratilmaktadir (Ka-
rakas, 2001, s. 24'ten akt. Ozcan, 2007, s. 271).

Baudrillard'in “tiiketim toplumu” kapitalizmin yeni bir asama-
s1, yeni bir toplumsal form olarak betimlenmektedir. Bu yeni form
igerisinde {iretim sisteminde bir takim oynamalar olmus ve farkl
gereksinimler yaratilmistir. Postmodern tiiketim toplumu igerisin-
de bireylerin tek bir meta almasindan 6te bir nesneler sistemi alma-
s1 giidiilendirilmekte, bunun sonucunda birey tiiketimi gercekles-
tirdiginde kendisini toplum icerisinde diger bireylerden farkh yere
koymaktadir. Bununla birlikte sistemin diglisi olarak tiiketim top-
lumuyla uyumunu koruyacaktir. Baudrillard, bireyin tiiketme zo-
runluluguna kargi koyamayacagini ¢iinkii tiiketimin toplumda ba-
sat unsur olarak kendisine yer edinecegini ortaya koymustur (Say-
lan, 2002, s. 238).
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Postmodern toplum igerisindeki birey farkliifin pesine diig-
mekte, soyut olanin hazzuu tatmak istemektedir. Postmodern tiike-
tici; farkh temalar1, gecmisi ve gelecégi, herhangi birine baglanma-
dan yagayarak, deneyim sahibi olmay1 arzu etmektedir (Kayaman
ve Armutlu, 2003, s. 6). Daha ¢ok ézgiir davranmay: tercih etmekte
ve standarthklardan uzak durmaktadir. Swradan, belirli siirlan
olan iiriin ve/veya hizmetleri tercih etmektense karst cikmayi yeg-
Jemektedir. Postmodern titketici aynt iiriinii ekonomik fiyattan bir
giin pazardan alirken bagka bir zaman pahali magazalari, ahgverig
merkezlerini tercih edebilmekte, bircok farkli stile aym giinde
uyum saglayabilmektedir. “Istedigim gibi, istedigim zaman” felse-
fesini benimseyerek kendisini simartan bir psikolojide olabilmekte-
dir. Bununla birlikte gercegin yerine simgeyi, zithklari yagamay1
tercih ettiklerinden otiirit bu tilketici tipini ¢ézmek zor olmaktadir
(Torlak, 2008, s. 71).

Postmodern titketim toplumunda imajlar egemendir. Robins
(1999, s. 92'den akt. Ozcan, 2007, s. 271), Narcisus'un sudaki imaji-
na hayran kalarak bogulmas: gibi, toplumun da imajlarla, goster-
gelerle dolu postmodernist evrende boguldugunu ortaya koymak-
tadir. Narcisus, sudaki yansms kendi imajmna asik olmus ve hep
ona kavugmaya cahigmistir. Iste postmodern tiiketim toplumunun
bireyleri de aym bahsedildigi iizere kendi imajlarina kavugmanm
pesindedirler. Baudrillard, postmodern olarak adlandimlan stireg
icerisinde gergekligin imajlar ve gostergeler ierisinde tiimiiyle
kayboldugunu savunur (Best ve Kellner, 1998, s. 152’den akt. Oz-
can, 2007, s. 271).

Tiiketim toplumuna iliskin belli bagh saptamalarmn ardindan cin-
siyete gore titketimde farkl motivasyonlarin oldugundan bahsedebi-
liriz. Ozellikle Stern’iin (1993, s. 56’dan akt. Aslan, 2010, s. 85) tespiti
bu calismada 8rmek segilebilir. Stern, kadin Hiketiciler i¢in “yagamla-
rindaki imajsal katthmlarim ve eylem karakterlerini daha fazla teghis
edilebilir hale getirebilmede erkek tiiketicilerin yaptiklarmin tersini
yapmaya egilimli olduklar goriiltir” demektedir.
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Belirli bir bedel karsihginda sahip oldugumuz esyalar, tiriinler
bizim fiziksel ihtiyaglarimizi karsilamaktan 6te sayginhk ve statii
gostergesi olmus ve digerlerinin goziindeki degerimizi yansitir ha-
le gelmistir. Yukarida da bahsedildigi gibi bireyler, imgelerle, sim-
gelerle, imaj ve gostergelerle, simiilasyonlarla, iist gerceklikle ger-
cekligi olmayan tiiketim furyasimn icinde bulmustur kendisini (
Ozcan, 2007, ss. 268-269).

Postmodern Titketici Davranisian

Postmodern dénemde titketici davranislarimn tipik gostergeleri
titketimin bir parcasi olmak istemesi, farkli olani tiiketmek istemesi
ve uriintn fiziksel boyutundan ziyade {ist bir gercekligi tiiketmesi
olarak siralanabilir. Postmodern tiiketiciler gercekligin yerine sem-
bolleri, biitiin yerine zitliklar bir arada yagamay: dikkate almakta-
dir (Firat ve Venkatesh, 1996, s. 257'den akt. Torlak, 2008, s. 71).
Postmodern tiiketici; 6zgiir davranmak, farkhiliklar: aramak, dile-
digi zaman diledigi yerden satin almak, ¢evresindekilere gore fark-
i goriinmek vb. davranuglar gostermektedir (Torlak, 2008, s. 72).
(Dedeoglu, 2001'den akt.) Odabasi’'na (2004, s. 126) gore tiiketici
davraruglar ile ilgili postmodern 6nermeler su sekildedir:

» Tiiketici sosyal yagantida parcalanmus ve kisisellesmistir.

» Ust gercekligin olusumu tiiketiciyi zaman ve mekan siurlan-
dirmasindan kurtarmus, ozgiirlestirmis ve bircok farkh gercekligi
bir arada yagayabilmesine, bu arada da birgok farkli rolii istlene-
bilmesine olanak saglamugtir.

» Tiiketici bircok karsit olay ve olguyu bir arada yasayabilmektedir.
o Igerikten ziyade gekil ve stile olan vurgu artmgtir.

Tiim bu tarumlar, agiklamalar Baudrillard'in hiper gerceklik
kuraminda bahsettigi toplumun degisen tiiketim aligkanliklarini ve
beraberinde bireyde goriilen titketim davraruslarini bif aragtrma
ile saptamak, ortaya koymak amaciyla yapilmigtir. Oncelikli olarak
bahsedilen tarnumlar, kavramlar bir kuram etrafinda toplanmig
olup, ardindan arastirma ile iligkilendirilmistir.
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Hiper Gergeklik Kurami

Bu boliimde hiper gerceklik yaklagmmmn tiim hatlariyla, detayh
bir bicimde agiklamaktan ziyade konumuzla ilgili olan iligkisinin
bir takim yonlerini ortaya koymak amaglanmugtir.

Hiper; agr, iistiinde, Stesinde anlamina gelir. Hiper gergeklik
ise, gercek-istil veya gercek-Gtesi demektir (Erdogan ve Alemdar,
2010, s. 304). Baudrillard yarlsama, gergek ve goriiniim tizerine
diistinceleriyle iinliidiir. Diigiiniiriin 6zellikle simiilasyon ve hiper
gerceklik kuramlari {izerine eserleri mevcuttur. Baudrillard’a gore
hiper gergeklik; cogaltilmus, yeniden {iretilmis olan seydir. Kokeni
ya da gergekligi olmayan bir gercegin modelidir. Ayrca Baudril-
lard’a gore gergeklik ¢okmiistlir ve tamamuyla imge, yarnilsama ve-
ya simiilasyondan olugmustur (Mutlu, 1998, s. 157'den akt. Teki-
nalp ve Uzun, 2013, s. 152).

Postmodern dénemde titketim toplumu kendisini gdstermis,
toplumun yaganu algilayisi, yagam bicimleri, belirli aligkanliklar:
degigim gostermistir. Baudrillard; giintimiiz diinyasmnda hakikate
dayali bir toplumun varhgmdan s6z edilemeyecegini, bu hakikatin
yerine sembollerin, imajlarm ve somut olanin yerine sanal bir ger-
cekligin gectigini ifade etmistir. Yani toplumdaki bireyler maddi
ihtiyaclarim kargilamaktansa bu imajlarin ve sembollerin yorda-
mayla psikolojik olarak tatmin olma yolunu yeglemektedirler. Ay-
rica bir parantez agmak gerekirse modern bireyler, kendilerini im-
gelerden, imajlardan olugan bir evrenin igerisine hapsederek haki-
kati, gercekligi artik imgeler iizerinden degerlendirmekte, algila-
maktadir. (Giizel, 2015, ss. 69,71).

Baudrillard’in da yukarida bahsettigi gibi tiiketim aligkanlikla-
rinda koklii degisimlerin yasandig1 ve tiiketici konumuna yerlesen
bireylerin tatmin olma diizeylerinin farkl boyutlarda gerceklestigi
soylenebilir. Hal boyle olunca iiretim sistemi kendisini yeniden ge-
killendiriyor, titketici konumuna yerlestirdigi bireylere sistemin
aktilari farkl istek ve ihtiyaglarm giderilmesi 6zelinde sunuyor.
Uretim konumundaki dzneler hem benzer tiriinler iiretmek duru-
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munda hem de nihai tiiketicinin ayirt edilemez bir &zelligi olan
secme Ozglrliigiinii merkeze almak durumundadirlar. Bu iiriinler
iiretilip satisa gikarildiginda ashnda tiiketicinin arzu ettigi bir eksik
olarak ortaya gikar ve bu durum tiiketici igin iyi olan bir sey olarak
atfedilir. Tiiketicinin bir iiriinii 6zgiirce segisi aslinda belirli bir
{iriiniin satin alinmasinda gosterilen iradenin ortaya gikigidir. Bu
baglamda irade unsuru bir anlamda ihtiyag ve isteklerin yerine ge-
cen bir kavrama biiriinmektedir (Sentiirk, 2003, s. 233).

Tiiketim toplumu konusunda diiginiirlerin agiklamalarindan
yola gikarak, yagadifimiz toplumun bireylerin iiretimden uzakla-
sip cok daha fazla titketmelerine ve harcamalarina yonelik ekono-
mik mekanizmalar iizerine inga edildigini soylemek dogru olacak-
tir (Ozdemir ve Ozer, 2014, s. 64).

Baudrillard’mn soziinii ettigi tiiketim toplumunda ve hiper ger-
ceklik kuraminda artik cogu iiriin/hizmet ya da markanin madde-
sel iglevleri ve 6zelliklerinden ziyade soyut/psikolojik boyutlar
titketicinin dniine koyulmustur. Boylelikle titkketim kavramu sadece
maddesel olanin tiiketimi olmaktan ¢ikiyor ve imge, imaj, simge
gibi soyut boyutlarin tiiketilmesi s6z konusu oluyor ($entiirk, 2003,
s. 235). ’

Aragtirmanin arka planinda hiper gerceklik kurammnin esintile-
rini goriiyoruz. Ozellikle ayri sektdrde rekabet eden, pazardaki
hemen hemen her markanin iiriin ve/veya hizmetlerinin benzer
fiziksel dzelliklere sahip olmasi ve ayn sartlar alinda tiretim stire-
cinden cikmasi s6z konusudur. Kogullarin benzerlik gostermesi ve
tiriinlerin aynilagmas: bize aragtirmamin arka planindaki kuramin
devreye girdigini gosteriyor ve farkhilagmanun psikolojik siireclerde
meydana geldigini s6yleyebiliyoruz.

Baudrillard Kusursuz Cinayet adli eserinde (2006, s. 20), toplumun
yasadig siireci ve sistemnin yiizlinii tiim gergekligiyle anlattyor:

“Imgeler her zaman ¢liimciil bir giice sahip olmuglardur.
Tipka bir model olarak benimsedikleri Tanrt'run ilahi kimligini
yok etmeye cahsan Bizans ikonalart gibi. Oldiiriicii bir giice sa-
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hip imgenin kargisina, gergegin goriinen ve algilanabilen yanla-
rm1 sunan yeniden canlandirmanin diyalektik giiciiyle ¢ikil-
maktadir” .

ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
Arastirmanin Problemi

Son zamanlarda dayamkh tiikketim mallar pazarinda hemen
hemen her markanin ayn iiretim siirecinin icinden ge¢mesi, iiriin-
lerin farklihklarm fiziksel &zellikler bakimmdan olmadi§: bir tire-
tim siirecinde farkliliklarin hangi diizeyde olustugu ortaya koyul-
mak istenmistir. Bu baglamda kadinlarin X marka beyaz egya ter-
cihinde hangi faktdrlerin rol aldif: aragtirma problemimizi olusg-
turmaktadar. '

Arastirmanin Amacl

Belirledigimiz érneklem grubu {izerine yari yapilandirilmis go-
riisme formu sorular1 yénlendirilip, postmodern tiiketim kiiltiirii-
niin kadinlarin beyaz egya tercihindeki siirece etkisinin ne yonde
oldugunu ortaya koymak amactyla yola gikilmsgtr.

Arastirmanin Sinsrliliklar

1. Evrenin cok genis olimasi aragtirmay1 sirlamaktadir.

2. Zamamn kisith olmasi aragtirmayi sinirlamaktadar.

3. Maliyetin fazla olmasi nedeniyle aragtirma smurlanmsgtir.

4. Aragtirma 01 -04 Eyliil 2015 tarihleri arasinda gerceklegtiril-
migtir.

5. Aragtirma 6rnekleme dahil edilen on kadinla sirurhdir.

6. Arastirma Ordu'nun Aybasti ilgesi ile sinirhdar.

7. llgili araghrmada 6lgiilen davranig hazirlanan yari yapilandi-
rilmis gériigme formunun sorular: dahilinde incelenmistir.

Arastirma Yontemi

Bu calismarun amaci yukarida da belirttigimiz gibi; belirledigi-
miz 6rneklem grubu iizerine yar1 yapilandimilmg goriisme formu
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sorularini yénlendirip, postmodern tiiketim kiiltiiriiniin kadinlarin
beyaz egya tercihindeki siirece etkisinin ne yénde oldugunu ortaya
koymaktir. Arastirma problemimiz dahilinde postmodern tiiketim
kiiltirinde meydana gelen yeni tiiketici davramuglarini ortaya
koymak ve aragtirmanm amacin gergeklegtirmek maksadiyla nitel
aragtirma teknigi kullanilmigtir. Bunun nedeni nitel arashrmalarin
aragtirma yapilan ya da planlanan kigilerin sahip olduklar1 dene-
yimlerden dogan anlamlarin sistematik olarak incelenebilmesinde
tercih edilen bir teknik olmasidir (Ekiz, 2003). Bu amagla calismada
kadinlarin X marka beyaz esya tercihi durumlarina gére on kisi 6r-
neklem grubuna secilmigtir. Orneklem grubunu olusturan birimle-
re yar1 yapilandirimig goriisme formu ile ulagilip, katilimailara so-
ru formu yiiz yiize olarak konu ile gerekli agiklamalarin yapilma-
sinin ardindan bir kafe ortaminda saha ¢alismasi yapilmistir.

Arastirma Deseni

Arastirmada nitel aragtirma desenlerinden arastirmanin doga-
sina uygun olan durum calismas: deseni kullanilmigtir. Durum ca-
lismas:, giincel bir olguyu kendi gercek yasam cercevesi i¢inde ¢a-

‘ligan ve durumlar: ¢ok yonli, sistemli ve derinlemesine inceleyen
gorgil bir araghrmadir. Durum ¢aligmasi, durumun sinirlanmasi,
aragtirma olgusunun belirlenmesi, veri setinin araghrilmasi, bulgu-
larin olugturulmasi, yorumlarm yapilmas: ve sonuglarin yazilmasi
asamalarimi igerir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Nitel arastirmalarin amac bir olguyu netlegtirebilecek ve derin-
lestirebilecek olan belirli bir olgu ya da olay: elde etmektir. Biitiin
dikkatler incelenecek konunun siirecleri hakkinda bilgi toplamaya
elverigli 6rmegi bulmaya odaklanir. Bagka bir deyigle temsil giiciin-
den ¢ok, érnegin arastirma konusu ile olan ilgisi dikkate almur (Is-
lamoglu, 2009). Bundan hareketle aragtirmamizda kolay, ulasilabilir
durum 6rneklemesi yontemiyle Ordu'nun Aybasti ilgesinde 3 ev ha-
mmi, 1 Avukat, 2 Biiro Sekreteri, 2 Ogretmen, 1 isletme sahibi ve 1
Gida Teknikeri olmak iizere toplamda 10 kisi 6rnekleme secilmistir.
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Veri Toplama Araglari

Kadinlarin X markasi beyaz esya tercihinde rol oynayan faktor-
leri ortaya koymak adma yar yapilandiriimug goriisme formu ha-
zirlanmustie. Goriigme sorularinin hazirlanmasi siiresinde ilk olarak
literatiirden faydalanilmis, ardindan sorular olusturulmustur.

Arastirmantn Sorulart
1. X markasin tercih etmenizdeki faktérler nelerdir?
2. X markastyla tanigmaniz ne zaman gerceklesti?

3. X markasiru ilerleyen tarihlerde bagka bir markayla yenile-
meyi diigiiniiyor musunuz? Eger diigiintirseniz bunun sebepleri
nelerdir?

4. X markast kullanicisi olarak bugiine kadar herhangi bir prob-
lemle karsilagtimz mi? Kargilagtiysaniz ne tir problemlerdir?

5. Size gore X markasmin olumlu ve olumsuz y&nleri nelerdir?
6. X markasina ait hatirladiginz ilk iig reklam filmi nedir?

7. Markaya ait bildiginiz ya da duydugunuz sosyal sorumluluk
projeleri var mi? Varsa bunlar nelerdir?

8. X markasini ne kadar zamandir kullanryorsunuz?

9. X markasimi satin alma tercihinizi etkileyen en nemli etmen-
ler nelerdir?

10. X markasm giivenilir ve itibarli buluyor musunuz?
11. X markas ile ilgili sikayet, 6neri ve istekleriniz nelerdir?

12. X markasm kullanmak sizde toplumsal bir ayricalik yarat-
yor mu?

13. X markasmin kiiciik-orta-biiyiik ev aletlerinden en ok han-
gisini tercih ediyorsunuz?

14. X markasimn miisteri hizmetlerini nasil buluyorsunuz?

15. X markasmn logosu deyince zihninizde canlanan fotografi
tarumlar misiniz?-
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16. X markasinin kampanyalarini takip etme durumunuz nedir?

17. Markay: satin alirken 6zellikle tercih ettiginiz bir iletigim

mekan var midir?
Bulgular

Aragtirmaya dair demografik bulgular agagidaki tabloda detay-
landirilmus bir sekilde goriilmektedir.

K1 K2 K3 K4 K5 Ko K7 K8 K9 K10
Cinsiyet | Kadin | Kadin | Kadin | Kadm | Kadn Kadin | Kadin | Kadin | Kadin | Kadin
Yasg 57 32 33 31 29 35 36 24 4 28
Ev . Ev Ev . Gida "
Meslegi | Haru- Sekre- | Og- Han- Avu- | Sekre- Han- IgletT Tekni- Og-
ter |retmen kat ter meci . |retmen
m mi mt keri
Egitim | .. Yide | gl o | O || YR YRR gy
Diizeyi Lise | seko- versite | versite | versite Lise | Lise | seko- | seko- versite
7 kul |V kul | kul
Medeni | o .. | poli |Bekar| Evli | Evli | Evii | Evli | Evli |Bekar | Bekar
Durumu

X markasini kullanan tiiketicilere, iiriinlerin satin alim agama-
sinda eglerin bir rolit olup olmadigi sorusu yoneltilmistir. Aldig-
miz cevaplardan 7 kiginin beyaz esya tercihinde kendilerinin karar
verdigi ve fiyatina eglerinin karigsmadig1 (evli olanlar igin), 3 kiginin
ise beyaz esya alirken egleri ile ortak karar verdikleri goriilmekte-
dir. Kararinda &zgiir olan katihimeilar igin su veriler mevcuttur: K1
(evli-ev harumu); kendisi 6zgiirce beyaz esya alabiliyor ve fiyatirt
esi odiiyor, K3 (bekér-6gretmen); kendisi dzgiirce beyaz esya alabi-
liyor, K4 (evli-ev harum); kendisi 8zgiirce beyaz egya alabiliyor ve
fiyatiru esi ddityor, K5 (evli-avukat); kendisi dzgiirce beyaz egya
alabiliyor ve fiyatin esi ddiiyor, K6 (evli-sekreter); kendisi 6zglirce
beyaz egya alabiliyor ve fiyatini esi 6diiyor, K9 (bekér-gida tekni-
keri); kendisi 6zgiirce beyaz esya alabiliyor, K10 (bekar-ogretmen);
kendisi dzgiirce beyaz egya alabiliyor. Esleri ile ortak bir karar alan
katihmalar icin ise su veriler mevcuttur: K2 (evli-sekreter); kendisi
dzgiirce beyaz egya alamiyor, esiyle birlikte fiyat aragtirmasi yapip
uygun olan tercih ediliyor, K7 (evli-ev harmmu); kendisi 6zglirce
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beyaz egya alamiyor, egiyle birlikte fiyat aragtirmas: yapip uygun
olan tercih ediliyor ve son olarak K8 (isletmeci-evli); kendisi 6zgiir-
ce beyaz esya alamuyor, esiyle birlikte fiyat aragtirmast yapip uy-
gun olan tercih ediliyor.

Yarlya—pﬂandmlmlg goriisme formundaki sorulara verilen ce-
vaplar su sekildedir:

Soru 1: X markasin: tercih etmenizdeki faktorler nelerdir?

Araghrmaya katilan kadin deneklerin bu soruya verdikleri ce-
vaplar dogrultusunda genel algimn sik tasarimi, giivenilir bir mar-
ka olugu ve bilinen bir marka olmasmdan kaynaklandigin soyle-

yebiliriz. Orneklem birimlerinin bu soruya verdikleri yanutlar de-
tayli bir sekilde asagidaki gibidir:

K1 - Kaliteli olduguna inandiim icin tercih ediyorum. Bunun yanmn-
da gayet sik tasariminin olmaswin da etkili oldugunu soyleyebilirim. Sa-
tin aldiktan sonra servis hizmeti de beni cezbediyor.

K2 - Cok kaliteli ve giivenilir bir marka oldugunu diisiindiigiim icin
X markasim tercih ediyorum.

K3 - Bilindik bir marka olmast ve saglam-dayanikii olmasmdan dolay:
X markasini tercih ettim.

K4 - Sik ve giizel durmast tercih etmemdeki etkendir.

K5 - Kaliteli olacagim dilgiindiigiim i¢in aldim. Ciinkii cevremde bu
markay: dven ve memnun kalan cok insan vards.

K6 - Servislerine cok rahat ulagabiliyorum. Kaliteli buluyorum.

K7 - X bilinen ve herkesin 6nerdigi bir marka oldugu icin onu tercih
ediyorum.

K8 ~ Yillarin markast, ayrica evime hitap ettigini diigiiniiyorum. Sik-
lik ve zarafet bakimindan cok hosuma gidiyor.

K9 — Cevremdeki herkesin evinde X markas: var. Gilvenilir bir marka
oldugunu diisiiniiyorum ve goriiniimiinii cok begeniyorum.

K10 - Cok kaliteli ve rengi cok cezbedici. Evime yakighi§imi diigiinii-
yorum.
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Soru 2: X markastyla tanigmarz ne zaman gergeklesti?

Aragtirmaya katilan kadin deneklerin bu soruya verdikleri ce-
vaplar dogrultusunda uzun yillardan beri X markasma agina ol-
duklary, bildikleri ortadadur. Orneklem birimlerinin bu soruya ver-
dikleri yantlar detayh bir sekilde asagidaki gibidir:

K1 - 38 yil once tamgtun. 38 yildir X markast kullanicistyim.
K2 - 10 yil dnce tamgtim.

K3 - Markayla yaklagik 10 yil dnce tamgtim.

K4 - 15 yil once tamgtim.

K5 - 10 sene once.

K6 - 15 y1l once tanigtim.

K7 - 20 y1l énce bu markayla tanigtim.

K8 - Yaklastk 15 yildwr bu markay biliyorum.

K9 - 10 yilin iizerinde diyebilirim.

K10 -10 yil kadar markaya aginayim.

Soru 3: X markasini ilerleyen tarihlerde bagka bir markayla ye-
nilemeyi diigiiniiyor musunuz? Eger diigiiniirseniz bunun sebeple-
ri nelerdir?

Aragtirmaya katilan kadin denekler bu soruya verdikleri cevap-
Jarla kullandiklari markayr degistirmeyi diigtinmediklerini ve
memnun kaldiklarini iletmiglerdir. Orneklem birimlerinin bu soru-
ya verdikleri yamtlar detayh bir gekilde agagidaki gibidir:

K1 - Hayr, degistirmeyi dilgiinmiiyorumt.
K2 - Degigtirmeyi diigiinmiiyorum. Ciinkii gayet memnunum.

K3-Hayrr, X markasmm yerine bagka bir markay: tercih etmeyi dii-
siinmiiyorum degistirmeyecegim.

K4 - Hayr, diigiinmiiyorum. Memnunum.
K5 - Hayrr, diigiinmiiyorum.

K6 - Hayr diigiinmiiyorum.
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K7- Hayr, iiriinlerimden gayet memnunum. Bagka bir markayla de-
Sistirmeyi dilgtinmilyorum.

K8 - Uriinleri alal: cok uzun yillar olmadi. Fakat degistirecegimi de
diigiinmiiyorum. Ciinkii gayet memnunum ve evime cok yakistyor.

K9 - Yeni aldim sayilir. Deistirmeyi dilgiinmiiyorum. Gayet giizeller.
K10- Hicbir sekilde degistirmek istemiyorum.

Soru 4: X markasi kullarucisi olarak bugiine kadar herhangi bir
problemle karsilastimiz mi? Kargilastrysaniz ne titr problemlerdir?

Aragtirmaya katilan kadin denekler bu soruya verdikleri.cevap-
larda ufak tefek problemler yasadiklarim dile getirmiglerdir. Ancak
kullandiklart markanm servis hizmetlerinin problemi giderdigini
belirtmislerdir. iki katithme iiriinlerinde ciddi derecede problem
yagadiklarm belirtmiglerdir. Orneklem birimlerinin bu soruya ver-
dikleri yarutlar detayl bir sekilde agagidaki gibidir:

K1-Su ana kadar bir problem yagamadim. Ufak tefek sorunlar diginda,
onu da servis aninda halletti zaten.

K2-Herhangi bir problemle kargilagmadim.
K3-Su zamana kadar biiyiik bir problem yagamadim.

K4-Evet, ozellikle cay makinemde sorun yasadim. Sigoria attirma
problemi yagadim.

K5-Herhangi bir sorun yagamadim.

K6-Evet, almis oldugum bir iiriin paket halinde eve geldi. Paketi agti-
Jrmda defolu ¢ikts, yenisiyle degistirmek istedim fakat kabul etmediler ve
tadilata gonderdiler.

K7-Camagtr makinemin kazam diigmiigtii ve yaklagik 5 kez servis
evime geldi. '

K8-Hayzr herhangi bir problem yagamadim.
K9-Sorun yagamadim.

K10- Buzdolabimda ufak bir problem oldu. Ancak servis aninda prob-
lemimi ¢ozdil.
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Soru 5: Size gore X markasmin olumlu ve olumsuz yénleri ne-
lerdir? '

Aragtirmaya katilan kadin deneklerin bu soruya verdikleri ce-
vaplar markanin giriinlerinin gorselligini, rengini ve kalitesini
olumlu bulduklar yéniindedir. Bunun yaninda iki katihhmai sorun
yasadiklar iriinleri olumsuz y6n olarak ifade etmislerdir. Servisin
hatay1 kabul etmesi bir katilima igin olumlu intiba uyandirmstir.
Katilimailarm hemen hemen ¢ogunun rengini, gérinfimiini ve ev-
lerinde biraktig1 havay olumlu sekilde dile getirdiklerini sdyleye-
biliriz. Orneklem birimlerinin bu soruya verdikleri yarutlar detayli
bir sekilde agagidaki gibidir:

K1-X markasinin olumlu tarafi; evime cok stk bir hava katyor, ozel-
likle beyaz renkte egya segiyorum. Rengi ¢ok canli, parlak ve sik bir beyaz.
Bu yonii benim igin gayet olumlu. Ayrica drnegin camagir makinem ¢ok
giizel gamagir yrkiyor. Buzlugum iyi donduruyor, hepsinden cok memnu-
num. Olumsuz bir tarafi ile heniiz kargilagmadim.

K2-Olumlu tarafi; uzun omiirlil olmast, beyaz olarak ¢ok canli bir
renk goriinmesi benim igin olumludur. Herhangi olumsuz bir taraf gore-
miyorum.

K3-X markasinm bendeki olumlu yonleri, tasarmminin gik ve giizel
durmast, dayanikli ve saglam olmasidir. Herhangi bir gekilde olumsuz bir
goriintiisti yoktur.

K4-Olumlu tarafi; rengi benim igin ¢ok hog ve dekoratif olmasidur.
Olumsuz yonii ise dedigim gibi cay makinemde problem yagadigim icin.

K5-Pratik olmasi, kullanisl olmas, temizlik vs. kolay olmast, rengi-
nin giizel olmast, esyanin diginin giizel ve temiz goriinmesi olumlu yon-
leridir. Olumsuz yonii yokiur.

K6-Olumlu tarafs; kullansgh ve evimde hog durmast. Olumsuz yonil yok.

K7-Olumlu tarafy; servisin hemen gelmesi, itinals olmas: ve giiler
yiizlii olmast, hatalarin: kabul etmeleri. Olumsuz taraft ise benim iiriinii-
miin siirekli ariza gostermesi.
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K8-Olumlu yonii; gayet sik tasarimla dizayn edilmis olmas: ve evime
yakigmast. Olumsuz bir yoniinii heniiz gormedim.

K9-Giizel goriinmesi ve diger egyalarimla uyum iginde olmasi benim
icin olumlu tarafi. Olumsuz bir tarafi yok.

K10-Sik ve giizel durmas: benim igin cok dnemlidir ve bunu olumlu
yon olarak sayryorum. Olumsuz bir yonii bana gore yok.

Soru 6: X markasima ait hatirladiginuz ilk {i¢ reklam filmi nedir?

Aragtirmaya katilan kadin deneklerin bu soruya verdikleri ce-
vaplar gosteriyor ki Celik ve Celiknaz karakterinin oynadig rek-
lamlar en ¢ok hatirlanan reklam olarak kargimiza giknmugtir. Bunun
yanunda Kenan Dogulu ve Yagar'in oynadig: reklamlar da iki katr-
lima tarafindan hatirlanmigtir. Markanin diger reklamlarin 6r-
neklem birimi {izerinde kalci bir etki birakmadig: sdylenebilir. Or-
neklem birimlerinin bu soruya verdikleri yanitlar detayli bir sekil-
de agagidaki gibidir:

K1- Robot celik reklamlarint hatirlyyorum.
KZ-Celik ve celiknaz robot reklamlart.

K3-Celik robot reklam: ve Kenan Dogulu’ un oynadig reklam hatir-
lyjorum.

K4-Robot ¢elik reklama, sarkict Yasar'm rol aldig1 reklam.
K5-Robot ¢elik reklama.

K6-Celik robot reklamlart.

K7-Robot celik reklam.

K8-Celik reklamint hatirlyorum.

K9-Celik ve Celiknaz karakterleri.

K10-Celik reklamini haturltyorum.

Soru 7: Markaya ait bildiginiz ya da duydugunuz sosyal sorum-
luluk projeleri var m1? Varsa bunlar nelerdir?

Aragtirmaya katilan kadin denekler markaya dair herhangi bir
sosyal sorumluluk projesini bilmediklerini, duymadiklanni belirt-
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~miglerdir. Orneklem birimlerinin bu soruya verdikleri yantlar de-
tayli bir sekilde agagidaki gibidir:
K1-Hi¢ duymadim.
K2-Herhangi bir sosyal sorumluluk projesi bilmiyorum.

K3-Markayla ilgili herhangi bir sosyal sorumluluk ¢aligmast duyma-
dim.

K4-Hayrr, bilmiyorum.

K5-Hayzr.

Ké6-Hayir, duymadum.

K7-Hayzr, duymadum.

K8-Bilmiyorum.

K9-Duymadim.

K10-Duymadim.

Soru 8:X markasinu ne kadar zamandir kullaniyorsunuz?

Aragtirmaya katilan kadin denekler markay: bir katihme: digin-
da cok uzun zamandir kullanmadiklarini dile getirmiglerdir. En
uzun kullanim siiresi 38 yil olup, en kisa kullaim stiresi 1 yildar.
Orneklem birimlerinin bu soruya verdikleri yarutlar detayh bir ge-
kilde asagrdaki gibidir:

K1- 38 senedir X markasin kullantyorum.

K2- 3,5 yildir X markasin: evimde kullaniyorum.

K3- 6 yildir X markasin: kullanyyorum.

K4- 1 yildwr X markasin kullanwyorum.

K5- 1 yddrr.

K6- 3 yildir X markasn kullanyjorum.

K7- 6 yildwr kullanyyorum.

K8- 3 yildwr kullanwyorum.

K9- 2 yildr kullaniyorum.
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K10- 5 yildir kullantyorum.

Soru 9: X markasini satin alma tercihinizi etkileyen en 6nemli
etmenler nelerdir?

Aragtirmaya katilan kadin denekler markanin imajini, goriintii-
siinii olumlu algiladiklarini, iiriinlerin sik ve ahmli goriindiikleri
icin o markay tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Ayrica bilinen, gii-
venilir bir marka olusu, servis agiun iyi olmasi diger etkendir. Or-
neklem birimlerinin bu soruya verdikleri yanitlar detayl bir sekil-
de agagidaki gibidir:

' K1- Sk durusu, beyaz renginin parlak olmast ve evime cok yakigtigini

diisiinmem sebebiyle tercih ediyorum.

K2-Taninmig bir marka olmast, eg-dost tavsiyesinin yogun olmas: ve
tasarm olarak begenip beyaz renginin beni etkilemesidir.

K3-Kaliteli olmas: beni zaten giivendirdi. Ayrica tasarumi ve renginin
cezbedici olmast beni o markayt kullanmama itti.

K4-Girsel agidan cok sik durmast, cazibeli ve uygun fiyatl olmast.

K5-Mutfagima yakistigin diigiindilgiim icin ve kibar goriindiigii icin
tercih ediyorum.

K6-Kullansl, pratik olugu, beyazinin ok giizel goriinmesi.

K7-Goriintiisii giizel, reklamlarinin hoguma gitmesi, herkesin tavsiye
etmesi ve tasarumumn evimi stk gostermesi.

K8- Renginin giizel durmast ve gorsel olarak mutfagima yakigtigini
diigiindiigiim igin.
K9-Ulriinlerin boyutlarmin gayet kibar olmast, goriintisiiniin icimi
151tmast. ‘ '

K10-Renginin ¢ok hoguma gitmest, gorsellik olarak beni cezbetmesi.

Soru 10: X markasru giivenilir ve itibarh buluyor musunuz?

Aragtirmaya katilan kadin denekler markay: gayet glvenilir ve
itibarl1 bulmuslardir. Kimisi bunun sebebini yillarm markas: olu-
suna, kimisi de servis agina baglamustir. Ancak bir katihma giive-
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nilir bulmamus ve bunun sebebinin de buzdolab: hakkinda yagani-
lan bir tecritbeden oldugunu ifade etmigtir. Orneklem birimlerinin
bu soruya verdikleri yartlar detayh bir sekilde asagidaki gibidir:

K1-Evet, ben en ok ona giiveniyorum.

K2-Evet dedifim gibi tammnmig bir markadwr ve itibarl bir gecmisi
vardir.

K3-Giivenilir ve itibarlt bir marka oldugunu diigiiniiyorum.

K4-Ben ¢ok da giivenilir bir marka oldugunu diigiinmiiyorum. Bir ke-
resinde X marka buzdolabimn patladigin duymustum.

K5-Evet, benim goziimde giivenilir ve itibarlidir,

K6-Evet, gilvenilir ve itibarl buluyorum.

K7-Giivenilir ve itibarli olmasi servisinden belli, basarili buluyorum.
K8- Evet, itibarl bir marka.

K9-Kesinlikle ¢ok gilvendigim bir marka.

K10-Giivenilir ayn: zamanda itibarls.

Soru 11: X markas: ile ilgili sikdyet, oneri ve istekleriniz nelerdir?

Aragtirmaya katilan kadin denekler marka ile ilgili daha fazla
reklam yapilmas, fiyat konusunda daha duyarli olunmas: gerekti-
gini soylemiglerdir. Ayrica kullamum kilavuzunun daha ayrmntil ol-
mast ve iiriinlerin arizalanmamasi igin daha fazla ¢aba gosterilmesi
istenmektedir. Bir katilima da giivenirligi saglamasi i¢in markann
buna yonelik atilim yapmasi Onerisini getirmistir. Orneklem birim-
lerinin bu soruya verdikleri yarutlar detayh bir sekilde agagidaki
gibidir:

K1-Herhangi bir gikiyetim ve onerim X ile ilgili yoktur.

K2-Ben X firmastnn daha fazla reklam yapmas: gerektigini diigiinii-
yorum. Onun distnda bir problem gormiiyorum. :

K3-Herhangi bir sikdyetim yok fakat fiyatlarimn biraz daha uygun
olmasini Gneririm.
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K4-Insanlarn goziinde biraz daha giivenilir olmast igin bir seyler
yapmast lazim.

K5-Kullanim kalavuzlarimn daha ayrintilt olmasunt isterim.

K6-Lriin defolu gktiginda saglamuyla deigtirmeye kargt ctkmak gibi
hukuka aykir davramiglar devam etmemeli.

K7-Uriinlerin daha az ariza gostermesi igin caligmalar yapmalilar.
K8-Suanda herhangi bir sikiyetim ve énerim bulunmamaktadir.
K9-Fiyat konusunda biraz daha hesapls olmalartni onerebilirim.
K10-Herhangi bir sikilyetim ve onerim yok.

Soru 12: X markasm kullanmak sizde toplumsal bir ayricalik
yaratiyor mu?

Aragtirmaya katilan kadin denekler markamn kendilerinde top-
lumsal bir ayricalik yarathg goriisiinde birlesmiglerdir. Ancak iki
katthmar herhangi bir fark yaratmadifim belirtmigtir. Orneklem
birimlerinin bu soruya verdikleri yartlar detayh bir gekilde agagi-
daki gibidir:

K1-Ben bu markay: kullandigimda kendimin farkly oldufunu dilgi-
niiyorum. Ayrica komgularim benim tavsiyelerimi dinleyerek artik onlar
da benim tercih etti§im iiriinleri almaya bagladilar.

K2-Kullanim orant yitksek oldugu icin o markay: kullanmak bende
farkly bir hava yaratmads.

K3-Evet, olumlu bir etki birakiyor. Ciinkil saglam, dayarukls ve tasa-
rtmn on planda oldugu bir tiriin tercih ettifimi dilgiiniiyorum.

K4-Evet, evime gelen misafirlerim cok begeniyor.

K5-Evet, kullandigim idiriinlerden Otiirii beenenler cok oldu ve bu
beni iyi hissettiriyor.

K6-Evet bende o etki oluyor, misafirlerim gordiigii zaman imreniyor
ve onlar da benim tercih ettigim iiriinleri alma yoluna gidebiliyorlar.

K7-Hayr, bir ayricalik oldugunu diigiinmityorum.

432

I



Iletisimde “Post” Yazilar

K8-Evet, yaratwjor. Herkes evime geldiinde merakla inceliyorlar ve
onlar da almak istiyorlar. ‘

K9-yarattigin dilgiiniiyorum, giinkil stk bir iiriin aldigom diigtiniiyo-
rum.

K10-Evet, iiriinlerimi gorenler cok begeniyor ve bu duruma Sevinilyo-
rum.

Soru 13: X markasinmn kiiciik-orta-biiyiik ev aletlerinden en cok
hangisini tercih ediyorsunuz?

Aragtirmaya katilan kadin denekler markanin genellikle orta ve
bityiik boy ev aletlerini tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Orneklem
birimlerinin bu soruya verdikleri yamtlar detaylt bir gekilde asag1-
daki gibidir:

K1-Hepsinden de evimde mevcut, biitiin esyalarim X markast.

K2-Biiyiik ev aletlerinde X markastn tercih ederim her zaman.

'K3-Daha ¢ok bilyiik ev aletlerinde X markasimi secerim.

K4-Daha ok kiiciik ev aletlerinde X markasin1 tercih edyorum.

K5-Daha ¢ok kiigiik ev aletleri.

K6-Orta ve kiigiik ev aletlerim genellikle X markasindan olugmaktadir.

K7-Biiyiik ev aletleri.

K8-Biiyilk ev aletleri.

K9-Orta ve bilyiik ev aletleri.

K10-Bilyiik ev aletleri.

Soru 14: X markasmun miigteri hizmetlerini nasil buluyorsunuz?

Aragtirmaya katilan kadin denekler markanm miisteri hizmet-
lerini bagarih bulduklarini ve sorunlarim ¢dzmeye yonelik davran-
diklarma ifade etmektedirler. Orneklem birimlerinin bu soruya
verdikleri yartlar detayl bir sekilde agagidaki gibidir: -

K1-Ben Gzellikle servisini cok begeniyorum. En ufak bir gikdyetim ol-
dugunda dahi aminda gelip soruna bakwyorlar. Gayet memnunum.
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K2-Gayet memnunum. Herhangi bir sorun yasadigimda ammnda gele-
biliyorlar. Herhangi bir gikdyetim yok.

K3-Sorunlara ilgili buluyorum. Hemen cozmek igin harekete geciyor-
lar. Yakin cevremde de aym geyleri duydugumu soyleyebilirim.

K4-Servisle bir muhatap durumum olmadt ondan otiirii bu konu hak-
kinda bir sey diyemiyorum.

K5-Miisteri hizmetleri ile suana kadar bir goriismem olmadh.

K6-Ulasmaya ¢alisthi§imda direk baglaniyorum, bagaril buluyorum.

K7-Gayet bagarily, itinalz.

K8-Gayet ilgili, memnunum.

K9-Herhangi bir problem yasamadim.

K10-Giller yiizlii ve ilgililer.

Soru 15: X markasinin logosu deyince zihninizde canlanan fo-
tograf tarumlar misiniz?

Aragtirmaya katlan kadin denekler markanin logosu ile ilgili
giiven veren, samimi, canli ve sik bir markammn akillarina geldigini
belirtmiglerdir. Ayrica bir katthma o markamn sloganim dogrudan
dile getirmistir. Bunun yaninda Celik robot da akillarinda yer et-
mistir. Orneklem birimlerinin bu soruya verdikleri yanitlar detayl
bir sekilde asagidaki gibidir:

K1-Bana giiven veren bir resim canlantyor ve havalr oldugunu hisse-
diyorum.

K2-Samimi, canli ve gik bir resim zihnimde beliriyor.
K3-Giivenilir bir marka imaj.

K4-"X markast demek, yenilik demek”.

K5-Robot ¢elik zihnimde canlanyor.

K6-Samimi, sicak ve giilen celik robotu aklima geliyor.

K7-Siirekli yenilik, gelik robotun giiler yiizii aklima geliyor. Do§a dos-
tu, gilvenilir bir marka.
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K8-X markastun logosu bende sicak, giller yiizlil bir resim birakiyor.
Ozellikle celik robotu akluma geliyor.

K9-Sevecen robotlar aklima geliyor.
K10-Giiven duydugumu hissediyorum.

Soru 16: X markasmin kampanyalarin takip etme durumunuz
nedir?

Araghirmaya katilan kadm denekler markanin kampanyalarim
televizyon reklamlarindan takip ettiklerini ifade etmislerdir. Bu-
nun yaninda gerek magazasmdan gerekse brogiirlerinden de takip
s6z konusudur. Is yogunlugu dolayisiyla takip edemeyen katilim-
alar da meveuttur. Orneklem birimlerinin bu soruya verdikleri
yarutlar detayli bir sekilde agagidaki gibidir:

K1-Sik stk takip ediyorum, gerek reklamlardan gerekse de magazastdan.
K2-Isimin yogunlugundan Gtiirii pek takip etme durumim olmamaltadar.
K3-Meslegimden btiirii takip etmeye pek firsatim olmuyor.
K4-Televizyon reklamlarinda gordiigiim kadariyla takip ediyorum.

K5-Memnun kaldigim icin farkl iiviinleri almak adma kampanyalari-
1 takip ediyorum.

K6-Evet, elimden geldigince takip etmeye ¢alisiyorum.
K7-Imkinim oldugu siirece takip ediyorum.

K8-Is yogunlugundan Gtiirii pek firsatim olmuyor.

K9-Isim engel oluyor.

K10-Televizyondan ve brogiirlerden takip edebildigim kadarwyla.

Soru 17: Markayz satin alirken 6zellikle tercih ettiginiz bir ileti-
sim mekam var midir?

Aragtirmaya katilan kadin denekler markay1 satmn alirken kendi
magazasini, AVM’leri tercih etmektedirler. internetten de iiriin sa-
tn alan katthmeilar mevcuttur, Orneklem birimlerinin bu soruya
verdikleri yarutlar detayli bir sekilde agagidaki gibidir:
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K1-Uriinlerimin bilyiik bircogunu X markas: bayiinden temin ederim.
K2-Ben iiriinlerimi genellikle X markas: ana bayii ve AVM lerden alirim.

K3-Internetten, ana bayiinden vs. yerlerden alabiliyorum. O anki ko-
numuma ve durumuma gore deiskenlik gosterebiliyor.

K4-X markast ana bayii.

K5-AVM'leri, X markasi iiriinleri satan yerleri tercih ediyorum.
K6-Ana bayiinden alirim.

K7-X markast ana bayiinden alryorum.

K8-AVM'lerden satin almay: tercih ediyorum.

K9-Kendi magazasimdan fakat internetten satin aldigim da oluyor.
K10-AVM'lerden.

SONUC VE ONERILER

Giiniimiizde meta; tirtintin tasidigs fiziksel islevlerinden ziyade
imaji, simgesi, degeri, kiside biraktig: etki gibi psikolojik boyutlar
cercevesinde fabrikada iglenmektedir. Bu fabrikamn kurulmasinda
postmodernist felsefenin sermayeyi sagladifi yoniinde benzetme
yapmak yanhg olmayacaktir. Meydana gelen iiretim sistemindeki
bu degisim hig siiphesiz titketim sistemini de derinden etkilemistir.
Uretim ve tiiketim tarafindaki déniigiimler devaminda toplumlara
sigrarmugtir. Bu toplumlann tiiketim tarzlar eskiyi terk etmig ve
toplumlar tiiketim hususunda yeniyi aramanin yolunu tutmuglar-
dir. Uriiniin madde olarak sagladig faydamn 6tesinde bir aray:s
olmusgtur bu. Artik imaj, gorsellik, sunum ve simge gibi soyut kav-
ramlarm tiiketildigi bir toplumun igerisinde solumaktayiz. Postmo-
dernizm bu denli iiretim ve tiiketim sistemlerini etkileyerek, yep-
yeni bir titketim kiiltiirii ve aligkanhklarmi meydana getirmistir.

Uretim sisteminde meydana gelen degisikliklerden bahsettikten
sonra bunun tiiketime nasil yansidig: bir aragtirma kapsaminda or-
taya konulmaya cahgilmstir. Bugiinlerde dayanikli titkketim {irtin-
lerinin birbirleriyle fiziksel olarak ayni 6zellikleri tagirken farklili-
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gin nasil algilandig: tiiketici nezdinde aragtirihns ve bulgularla or-
taya koyulmugtur. Elde edilen bulgular baglaminda;

Aragtirmanin katilimeilariun X markasi tercih etme sebeple-
rinin giivenilir ve itibarhi olusu, yillarin markast olmasi ve cevrele-
rinde bu markayn tercih eden gok sayida insan olmas: seklinde ifa-
de edilebilir. Buna gore katilimalara gore X markasi glivenilir ve
itibarh bir markadir. Tiim bunlarm yarnunda hiper gerceklik kura-
minda Baudrillard’in bahsettigi tiiketim toplumunun &zelliklerin-
den olan imaj, imge, gosteris gibi soyut degerler bu aragtirmanin
bulgularnda bir kez daha kargimiza gakmaktadir. Ashinda aym
szellik ve donarumlara sahip piyasada sayica ¢ok fazla {irtin var-
ken katilimerlarm X markasin tercih etme sebeplerinde imaj, gor-
sellik, o markanin toplumdaki algis1 bir adim 6ne ¢ikmakta ve o
marka tercih edilmektedir.

X markasi ile tasmalari, katilimalarin yaglar goz dniine alin-
diginda uzun yillar 6nce gergeklestigi goriilmektedir. X markasinin
bilinirliginin, o markann farkindaligmin giiglii oldugunu gormek-
teyiz. Bunun yarunda, markadan memnun olduklarim belirtip her-
hangi bir diger markayla degistirmeyeceklerini ifade etmiglerdir.
Tiiketiciler burada markaya olan bagliliklarmin, sadakatlerinin
yiiksek oldugunu gostermektedirler.

Markanm olumlu ve olumsuz yonlerine verilen yarutlar bize,
goriiniimiindeki cazibe, siklify, tasarmu ve rengi, dekoratif 6zellik-
leri gibi soyut kavramlara énem verildigini gostermektedir. Baud-
rillard’m hiper gergeklik kuraminda soziinii ettigi titketim toplu-
munun ozellikleri tekrar karsimiza gikmaktadir. Katilimcilarin
{iriiniin bagat islevinden ote imaj, gorselligi {izerine atiflar yaptik-
lar1 goriilmektedir.

Markanin reklamlarmin bilinirligi sorgulanmug ve en ¢ok hatir-
lananm “Celik ve Celiknaz” figtirlerinin oynadig reklam filmleri
olmustur. Kurumun bu figiirleri tiiketicinin zihninde hatirlanma
olasih yiiksek bir sekilde bagariyla konumlandirdig1 goriilmekte-
dir. Sosyal sorumlulukla ilgili de hatirlanma derecesi sorulmustur.
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Bolgesel tabanda diislindiigiimiizde, sosyal sorumluluk cahigmala-
rinim tiiketiciler tarafindan hicbir sekilde bilinmedigi ya da hatir-
lanmadig1 ortaya giknmusgtr.

Hiper ger¢eklik kuraminda Baudrillard soyut olanin titketildigi
bir ¢agda yasadigimizi anlatmustir. Burada da bu markay: satin al-
madaki nedenler aragtinidifinda; sik goriiniimii, evi daha gosterigli
gbstermesi, renginin ve tasariminn cazibeli durmas: gibi elle tutu-
lamayan unsurlarin satin alindig ve tiiketilmis oldugu ifade edil-
mistir. Ayrica X markasinu kullanan tiiketiciler, toplumda kendilerini
farkl hissettiklerini, ayricalikli goriindiiklerini ve evlerine gelen mi-
safirlerin o markay1 almak istemesi ve begenmesinin olumlu his
uyandirdigin, bu durumdan hoglandiklarinu ifade etmiglerdir.

Marka logosunun tiiketicinin zihninde olumlu etkiler biraktigy
yanutlardan da anlagilacagi tizere, glivenirligi, giiler yiizii, samimi-
yeti ve gk bir havay: logosu aracilifiyla markarun tiiketicilerine
aktardigimi belirtebiliriz.

Teknolojik gelismelerin hizla meydana geldigi bir dénemde ya-
sarken iletisim teknolojilerinde, kanallarinda, bigcimlerinde de bir-
takim degisiklikler meydana gelmistir. Fakat televizyon hala sihirli
etki giiciinii koruyor gibi durmaktadir. Aragtirmaya katilan tiiketi-
ciler marka ile ilgili haberdar olmay: ve bilgi sahibi olmayi gele-
neksel medya arac olan televizyonlarla gerceklestirdiklerini ifade
etmislerdir. Ilgili markanin reklamlarm yine televizyon mecrasin-
dan takip ettiklerini s6ylemislerdir. Bunun yaninda tanitim mater-
yalleri (brosiir, el ilam vb.) de promosyonlarin duyurumuna, kam-
panyalar hakkinda bilgi verme fonksiyonuna devam etmektedir.
Katilmailar markann iiriinlerini genel olarak ana bayii'den ya da
avm’lerden temin etmektedirler. Aym zamanda satin ahmlarinda
e-ticaret kanalini kullandiklar ifade edilebilir. Bu baglamda, tiike-
ticilerin satin alimlarinda hangi kanali kullanacaklari kestirileme-
yebiliyor, nasil isterlerse 6yle davrandiklari ortaya gikiyor. Bu da
postmoderh tiiketici davraruginin en bilinen karakteristik 6zelli-
ginden bir tanesidir.
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Orneklem birimini olusturan katilimcilar, markéya ait olan ser-
vis sisteminden, miigteri hizmetlerinden gayet memnun olduklari-
1 belirtmiglerdir. Markanin servis ve miigteri hizmetleri agm ba-
sarihi bir bicimde ve memnuniyet cercevesinde stirdiirdtigiini soy-
leyebiliriz. Ancak araghirmamn simurhbiklarindan da bahsedildigi
iizere, yoreden yoreye, bolgeden bolgeye farkliliklarin olabilecedi
unutulmamahdir. Servis agmin/migteri hizmetleri kalitesinin bu
degiskenler etrafinda farkliliklar gosterebilecegini ilave etmekte
fayda vardir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular neticesinde su oneriler geti-
rebilir:

Sosyal sorumluluk calismalarinin aragtirma yapilan yérede pek
bilinmediginden ve/veya duyulmadifindan bahsettik. Marka o
yore ile ilgili yapacag: sosyal sorumluluk calismalari ile bilinirligi,
hatirlanma oranimi artirma yoniinde etkinliklerde bulunabilir. Bu-
nun yarunda hélihazirda yapmis olduklar1 sosyal calismalarmmn
tanutim ve duyurum faaliyetlerini daha etkin hale getirmelidirler.
Orneklem biriminin katiimcilarindan alman geri bildirimler dog-
rultusunda, daha fazla reklam yapmalan ve fiyatlarin daha diigiik
seviyeye almmas: Snerilebilir. Aym zamanda da tirtiniin kullanim
kilavuzlarinin daha ayrmtih, basit ve anlagilir olmas1 bu yénde ye-
niden dizayn edilmesi beklenmektedir. Son olarak da triinlerin
daha az sorun cikartmas igin gerekli olan ar-ge calismalarinn ya-
pilmasi 6nerilebilir.
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