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OZET

[KARANFIL, Neval]. /Kiiresellesmenin Tiiketim Kiiltiir ve Davranisi Uzerine Etkisi],
[Doktora Tezi], Ankara, [2015].

Cokuluslu kiiresel sirketlerin diinya capinda gerceklestirdigi ekonomik faaliyetlerin
tilketim kiiltiiriine etkilerini ele alan arastirma, ¢okuluslu sirket markalarinin birbirinden
farkli dinamiklere sahip yerel pazarlarda uyguladig: satig, sunum ve kiiltiirel uyum gibi
stratejilere odaklanmaktadir. S6z konusu stratejilerin Tiirkiye pazarinda tiiketicilerin
tilketim aligkanlilar1 ve markalara yiliklenen anlamlar {izerindeki etkisi tartisilmistir. Bu
amagla, katilimcilarin bireysel goriis ve algilarmin aragtirmanin dayanak noktasini
olusturmasina olanak saglayan nitel arastirma yontemi kullanilmistir. S6z konusu
yontem dogrultusunda, katilimeilar kartopu 6rneklem teknigi ile belirlenmis ve on besi
Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi ve diger on besi Tiirkiye’de yasayan ABD vatandasi
olmak iizere otuz katilmecr ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine gorligmeler
gerceklestirilmistir.  Elde edilen veriler, kiiresellesme kuramlarinda kiiltiirel ve
ekonomik siireclere odaklanan gorisler ile tiikketimi kiiltiirel ve toplumsal baglamda ele
alan sosyoloji ve tiiketim kuramlar cergevesinde tartisilmistir. Elde edilen veriler,
katilimcilarin ¢okuluslu sirket markalarini yerel ve bilmedikleri markalara tercih etme
egiliminde oldugunu gostermistir. Bunun en belirgin nedeninin basta, markalarin
uyguladig1 stratejiler olmak {izere cesitli siireclerin sonucu olarak, katilimcilarin séz
konusu markalara yiikledikleri olumlu anlamlar oldugu sdylenebilir. Ayrica, markalara
yikklenen s6z konusu anlamlarin, markalarin mense {ilkelerinde ve dis pazar
konumundaki Tirkiye'de birbirinden farkli oldugu da gozlemlenmistir. Buna gore
Tirkiye Cumbhuriyeti vatandas1 katilimcilarin, kiiresel markalara ABD vatandasi

katilimcilardan daha fazla olumlu anlam yiikledigi sdylenebilir.



Anahtar Kelimeler

Kiiresellesme, kiiltiir, tiketim, tiikketim kiiltiirti, tiiketici, kiltlirel kiiresellesme, kiiresel
markalar, ¢cok uluslu sirketler, marka bagliligi, tiikketim aligkanligi, tiikketim devamliligi,

marka degeri.



ABSTRACT

[KARANFIL, Neval]. [The Effects of Globalization on Consumer Culture and
Behavior], [Ph. D. Dissertation], Ankara, [2015].

Discussing the effects of multinational global companies’ worldwide economic
activities on consumer culture, the research focuses on strategies as expose, sale and
cultural integration which multinational company brands implement in local markets
having different dynamics. The implications of these strategies on consumers’
consumption habits and on the meanings ascribed to brands in Turkish markets are
discussed. To this end, enabling personal opinions and perceptions of interviewees to
form the basis of the research, qualitative research methods are used. In accordance with
this method, interviewees are determined with snowball sampling technique and semi-
structured interviews are conducted with thirty interviewees, fifteen of whom are
Turkish citizens and the other fifteen of whom are American citizens living in Turkey.
The data obtained are discussed in accordance with globalization theories dealing with
cultural and economic processes, and with sociological and consumption theories
discussing consumption in cultural and social context. The data obtained indicate that
interviewees have a tendency to prefer multinational company brands to local and lesser
known brands. It can be said that the most significant reason of this fact is the positive
meanings that the interviewees ascribe to brands as a result of various processes,
especially the strategies implied by the company brands. In addition to this, it is
observed that the meanings ascribed to brands are different from each other in the origin
state of brands and in Turkish markets. Accordingly, it can be mentioned that Turkish
citizen interviewees ascribe more positive meanings to global brands than American

citizen interviewees.
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GIRIS

Kiiresellesme, glinlimiizde diinya ¢apinda, {ilke ve toplumlar arasinda yasanan etkilesim
ve degisimlerin kavramsallastirilmis halidir. Basta ekonomi ve siyaset olmak {lizere,
kiiltiir, teknoloji, ekoloji gibi pek ¢ok alanda birbirine baglantili ve birbiri ile paralel
gelisen kiiresellesme siirecleri s6z konusudur. Kavramin kapsayiciligy, i¢ i¢ce gegmis bu
alanlarin glinlimiiz niteliklerinin ge¢misten farkini ortaya koyabilmek adina genis
tutulabilir. Her ne kadar kavramin gergekligi ve gegerliligi konusunda gesitli tartismalar
yiiritiilse de kavramin kullaniminin, belirli bir donemi isaret etmek ve kavramsal bir
biitiinliik elde etmek adina islevsel oldugu soylenebilir. Belirtildigi gibi, farkli alanlarda
gegerli olsa da, siirecin baslangicindan itibaren en aktif ve etkili olan alanlardan biri
ekonomidir. Diinya ¢apinda etkili olan ekonomik hareketler, bu hareketlerin hedefleri ve
etkilerini iceren ekonomik kiiresellesme, diger pek cok alan {izerinde de belirleyici bir
konumdadir. Ekonomik hareketler ise yalnizca ulus devletlerin karsilikli ekonomik
cikarlara dayanan igbirliklerini degil, bundan ¢ok daha genis bir ¢erceveyi ifade eder.
Ekonomik hareketlerin aktorleri olan ¢okuluslu sirketler ve bu sirketlerin mense
iilkelerinin, ekonomik amaglar1 dogrultusunda, bu iilkeler disinda kalan {ilkelerle
girdikleri iliskiler, iilkelerin pazarlasmasini, iilkeler arasi artan bagimliliklar1 ve artan
tilketimi beraberinde getirir. Belirtilen bu siireclerin sonucunda degisen kiiltiirel
dinamikler, uzun vadeli ancak dikkat c¢ekici niteliktedir. Tiketim kiiltiiriinde
gbzlemlenebilir hal alan bu degisim ya da etkilenimin olusmasi, siirecte etkin olan
kiiresel sirketlerin kiiresel pazarlarda yiiriittiigii cesitli faaliyetlerle sekillenmektedir. Bu
faaliyetleri arasinda, kiiresel sirket markalarinin pazar paylarini, dolayisiyla da karlari
arttirmak ve pazarda kalict olmak adina c¢esitli satis ve sunum faaliyetleri

gerceklestirmek ornek gosterilebilir.

Davranigsal boyutta artan tiiketim ve bu tiiketimde agirlikli pay: kiiresel sirketlerin elde
etmesine paralel olarak, biligsel boyutta yasanan ve tiikketim kiiltliriinii dogrudan
etkileyen bir diger silire¢ de tiiketim kiiltiirlinde var olan anlam kodlarinda yasanan
degisimlerdir. Degisen anlam kodlari, mense lilkelere dayandirilarak sekillendiginde,
belirli iilkelerin markalarma 'ustiinliik' vurgulayan anlamlar ytiklenir ki bu da tiiketim

olasiligin1 oldukga yiikselten bir durumdur. Siire¢ hangi araglarla ya da ne sekilde



ilerlerse ilerlesin, ekonomik hedeflerin etkiledigi kiiltiirel bir boyut s6z konusudur ve
giinimiizde, genelde kiiltiir 6zelde de tiiketim kiiltiiriinde yasanan degisimlerin
temelinde ekonomik siireglerin ele alinmasi gerektigini diisiindiiriir niteliktedir. Bu
baglamda, arastirmanin konusu, ekonomik kiiresellesmenin aktdrlerinden olan
cokuluslu sirket markalarini tiiketmenin tiikketim kiiltiirii tizerindeki etkileri olarak
belirlenmistir. S6z konusu etkinin ele alinmasi i¢in ise tikketim aligkanliklarinda kiiresel
markalarin yeri, bu markalarin tiiketilme nedenleri, tiiketim sikligi ve tiiketimin
siirekliligi hakkinda fikir sahibi olmaya calisilmistir. Ulkelerin pazarlasma siiregleri
hakkinda fikir veren bu unsurlar, tilketim aligkanliklar1 ve anlam yaratma siirecleri
olarak ikili bir sema halinde ele alinmistir. Her iki siirecin de bir parcasi olan sz
konusu unsurlara, marka tiiketiminde etkili olan tanitim faaliyetleri, satig, sunum
stratejilerine ve bu stratejilerin tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 tizerindeki etkisi
temel alinarak yer verilmistir. Tiiketim davranist ve aligkanliklarinda kiiresel markalarin
yerlerinden hareketle, tiiketicilerin bu markalara yiikledigi anlamlar ele alinmis ve
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 ve Tiirkiye'de yasayan ABD vatandas1 katilimcilardan

olusan iki tiikketici grubu arasindaki farklarina deginilmistir.



1. BOLUM: ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI

1.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE AMACI

Arastirmanin konusu, kiiresellesme silirecinde yasanan ekonomik temelli hareketlerin,
iilkeleri pazarlagtirma, iilkelere kiiltiirel anlamda uyum saglama ve diger faaliyetler
araciligiyla tiiketim kiiltiirinde neden oldugu etkilenimleri igcermektedir. Bu baglamda
s0z konusu ekonomik hareketlerin failleri olan cokuluslu sirketlere ve markalarina,
mense ve dig pazar niteligindeki iilkelerin tiiketicileri tarafindan yiiklenen anlamlar da

arastirmanin bir baska boyutunu olusturmaktadir.

Arastirmada, giin gecgtikge daha ¢ok genisleyen kiiresellesme ile tiiketim literatiiriinde
yer alan farkli goriis ve tartigsmalar 1s18inda, kiiresellesme siireclerinin tliketim
aliskanliklar1 aracilifiyla genelde kiiltiirel alanin bir pargasi olan tiikketim kiiltiiriinde,
0zelde ise Tiirkiye'de gliniimiizde baskin olan tiikketim kiiltiir ve aligkanliklar1 tizerindeki
etkisinin ele alinmasi amaglanmistir. Tiketim aligkanhiklart ve marka tiiketimi
boyutunda tartigilan bu etkilerden hareketle, kiiresellesme siirecinin basat aktorleri olan
cok uluslu sirketlerin etkinlik alanlar1 hakkinda fikir sahibi olunmaya g¢alisilmistir.
Arastirmada ‘kiiresellestirici araclar’ olarak kavramsallastirilan ve ekonomik kiiresel
stireglerin aktorleri olan bu sirketlerin mense {lilke ve dis pazar niteligindeki tilkelerde
gerceklestirdigi faaliyetler ele alinmistir. Bu faaliyetlerin sonuglari olarak, ¢okuluslu
sirket markalarina yiiklenen anlamlar belirlenmis, bu anlamlarin mense ve dis pazar

tilkedeki tiiketicileri arasinda inga edilme siireclerinin anlagilmasi amaglanmaistir.

Arastirmada  kiiresellesme, ekonomik temelli gelismeler sonucu ortaya ¢ikan
kiiresellestirici araclarin neden oldugu temaslar seklinde kavramsallastirilmistir. Genel
tanim ve kavram olarak kiiresellesme, kabul edilmis genel gecer bir olgudan cok,
tartisilmakta olan ve sorgulanmaya devam edilen bir kavram olarak kabul edilmistir.
Dolayisiyla, kiiresellesmenin  gergekligi  ve  gecerliligi tartismasinin  heniiz
cevaplanmamis sorulari arastirmanin altyapisinda yerini korumaktadir. Arastirmanin
odaklandig1 kiiltiirel kodlar ve tiikketim siiregleri ayni amaca hizmet ederek,
kiiresellesmenin toplumsal ve ekonomik degisim ve etkilenimlere neden olan diinya

capinda bir akislar biitiinii mii yoksa ekonomik temelli hedeflerin doniistiiriiciiliiglinde



ilerleyen, belirli aktorlerin sekillendirdigi ve yonlendirdigi bir slireg¢ mi oldugunun
anlagilmasini hedeflemektedir. Kiiresellesmeyi teori ve uygulama bazinda ele alma
amaciyla yola ¢ikan arastirma, siirecte aktif olan temas araglarina yonelerek araglarin ve
siirecin  etkileme ve doniistiirme kapasitesine odaklanmistir. Sonug itibariyle,
kiiresellesme ve kiiltiirel etkileri seklinde betimlenen siiregler, belirli bir dnkabulden
hareket etmemekte, gerceklestigi ve/ veya var oldugu iddia edilen vakalarin

tartisilmasinda kavram biitlinliigli olusturmak adina kullanilmaktadir.

1.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Kiiresellesme ekonomi, siyaset, edebiyat, tarih ve iletisim gibi pek ¢ok disiplinde farkli
boyutlartyla tartisilan bir kavramdir. Kiiresellesme ve tiikketim kiiltiirli arasindaki iliskiyi
konu alan arastirmada, kiiresellesme literatiiriinde ekonomik ve kiiltiirel kiiresellesmeyi
ele alan yaklagimlara yer verilmistir. Birbirinden farkli ancak birbiriyle baglantili olan
bu iki alandan kavramsal ve kuramsal boyutta faydalanilmistir. Agirlikli olarak iktisat,
pazarlama, reklamcilik gibi farkli disiplinlerin kapsamina giren tiikketim kavrami ise
aragtirmanin  konusu baglaminda sosyolojik yaklagimlarla olusturulmus kuram ve

yaklasimlar acisindan degerlendirilmis ve kiiresellesme ile iliskilendirilmistir.

Arastirmada ele alinan tiiketim kiiltiirii baglaminda, giyim alaninda iiretim yapan ¢ok
uluslu sirket firmalar1 belirlenmistir. Giyim alaninin belirlenmesinin baslica nedeni,
gelir seviyesi, yas, cinsiyet gozetmeksizin toplumun tiim {iyelerince gerceklestirilen bir
tiiketimi ifade etmesidir. Ayni zamanda, bireylerin begenilerini ve yasam tarzlarini ifade
etmek adina gerceklestirebilecekleri tiikketimler arasinda en gozlemlenebilen olmasi da
eklenebilir. Bunlara ek olarak, giyim alaninda kisa araliklarla degisen tasarimlarin
piyasaya siiriilmesi ve bunun da tiiketim stirekliligini saglamas1 da aragtirmada giyim
alaninin se¢ilmesinde etkilidir. Dile getirilen unsurlarin, tiiketicilerin bu alanda cesitli
algilar ve aligkanliklar gelistirmesini sagladigi, bu noktadan hareketle de giyim alaninin
katilimcilarin aktif olduklart bir alan oldugu diisiiniilmektedir. Arastirmada, giyim
alaninin yani sira, ikincil olarak teknoloji ve gida alanlarina da yer verilmistir. Giyim
alanindan ve birbirinden farkli iki alanin secilmesi ise, katilimcilarin tiiketim

aligkanliklarinda tiiketim alanlarina dayali gelisen aligkanliklar hakkinda fikir sahibi



olabilmek ve kiyaslamalar yaparak anlamli bir biitiin elde edebilmektir. Arastirma
kapsaminda belirlenen bu ii¢ alanin yani sira, goriismeler esnasinda katilimcilarin dile

getirdigi diger tiikketim alanlar1 da 6rnek olarak isaret edilmistir.

Aragtirma kapsaminda ayrica, gerek tartisma siirecinde ele alinan gerekse katilimcilar
tarafindan 6rnek gosterilmis olan markalarin internet sitelerine erisim saglanarak elde
edilen bilgiler de yer almaktadir. Sirketlerin yonetim yapilari, yonetim merkezleri,

tarihsel boyutta kurulus ve gelisme siirecleri bu bilgilere 6rnek gosterilebilir.

Arastirmanin yapilandirilmas: siirecinde, arastirma sonucunda ulasilmasi hedeflenen
ancak cesitli nedenlerden dolay: farklilagtirma yoluna gidilen, arastirmanin sinirliliklar:
olarak adlandirilabilecek olan belirli noktalar mevcuttur. Bunlardan ilki, arastirma
nesnelerinden Tliretici sirketler ¢ercevesinde yer alan kiiresel markalardan kaynaklanan
simirliliklardir. Siirecin basinda belirlenen bu markalarin temsilcileri ile iletisime
gecilmis, isim kullanim1 hakkinda izin, sirket yapis1 ve isleyisi gibi konularda bilgi alma
talebi iletilmistir. Sirketlere, aragtirmanin akademik yonii ve amacina dair bilgi
verilmigse de isim kullanim1 adina gerekli izinler alinamamistir. Burada kastedilen, isim
kullanimindan men etme degil, isim kullanimi ile ilgili yazili ve bireysel basvurulara
herhangi bir geri doniis alimamamasi ve sirket tarafindan herhangi bir bilgi
verilemeyeceginin beyan edilmesidir. Bu nedenle, belirlenen sirketlerin satis yaptiklar
tilkeler, satis ve sunum stratejileri, tanitim faaliyetleri ve bu faaliyetlerin gorsel
analizleri ile tliketici tizerindeki etkileri; firmalarla ilgili istatistiksel rakamlar ve
firmalarin stratejileri hakkindaki yazili beyanlar1 ve varsa bu konuda yapilmis diger
bilimsel arastirmalarin incelenmesi gibi arastirmanin taslak olusturma siirecinde,
arastirmada yer verilmesi planlanan belirli bashiklar arastirma planindan ¢ikartilmak
zorunda kalinmistir. Yine ayni sebeple, konuya dair sorular, arastirmanin kurgulama
siirecinde belirlenen giyim markalar1 yerine, daha genel ve daha kapsayici bir nitelige
biirtinerek, "Tiirkiye'de satis yapan ABD ve Avrupa menseli kiiresel markalar" seklinde

sorulmustur.

Taslak olusturma siirecinden farkli yonde sekillenen bir diger nokta da, gériismelerin
yiiriitiildigl sehirleri icermektedir. Gorlismelere ilk olarak Ankara'da baslanmis ancak
ongoriillen ABD vatandasi katilimci sayisina ulasilamadign i¢in Izmir ile Istanbul

sehirleri de arastirmaya dahil edilmistir. Buna ek olarak, goriisme sorulariin



hazirlanmasi asamasinda, ABD vatandas1 katilimcilara sorulmasi planlanan, ikamet ve
calisma izni ile ilgili sorular, goériismeler yiiriitilmeye baslandiktan sonra goriisme
sorular1 arasindan ¢ikarilmistir. Bunun nedeni, yabanci uyruklu katilimcilarin s6z
konusu sorulara cevap vermekten kagindiklarinin gézlemlenmesidir. Benzer bir sekilde
aylik ortalama gelir ile ilgili sorulara katilimcilarin tamamindan cevap alinamadigi igin,
veri analizinde konu ile ilgili anlamli bir sonuca ulasilamayacagindan arastirmanin
basinda kurulmasi hedeflenen kiiresellestirici araglarla temas ve gelir seviyesi arasinda

iliski, aragtirma kapsamindan ¢ikarilmistir.

1.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Nitel aragtirma, bireylerin diinyay1 algilama ve anlamlandirma siireclerinden kesitler
almayi, arastirma konusunu bireylerin goziinden gormeyi ve konu hakkinda
derinlemesine  bilgi edinmeyi saglar (Kvale,1996,5.105; Maxwell,1998,s.75).
Aragtirmanin amacini, kiiresellesme siirecinde tliketim davranisini gergeklestiren
bireylerin bu davranislarini etkileyen faktorler, kisilerin bu faktorleri algilama stiregleri,
kiiresel markalar basta olmak iizere markalar ve bu markalar1 anlamlandirma siiregleri
olusturdugu ic¢in arastirmada nitel arastirma teknikleri kullanilmistir. Arastirmanin
materyalini nitel veri olusturdugundan, bu verilerin elde edilecegi katilimcilar
saptamada nitel 6rneklem stratejileri kullanilmis ve yine veri toplama ve veri analizi
teknikleri de nitel yontemde kullanilan teknikler arasindan secilmistir. Katilimecilarla,
yar1 yapilandirilmig goriisme sorularindan olusan goriismeler gerceklestirilmistir. Elde
edilen veriler, yapilan gozlemlerle birlikte nitel teknikler 1s18inda ele alinarak
kiiresellesmenin  tikketim  kiiltiiriindeki  etkileri Olg¢iilmeye calisilmistir. Bunlar
gerceklestirilirken, kuramlardan faydalanilmis ve elde edilen veriler bu baglamda

kodlanmstir.

Arastirmanin uygulama asamasinda, tliketim davranig1 aracilifiyla kiiresellestirici
araglarla bulunulan temas ve tiliketilen nesneye yiiklenen anlam ele alinmustir.
Kiiresellestirici araglar olarak, giyim alaninda iiretim yapan ABD mengeli kiiresel
markalar se¢ilmistir. S6z konusu markalarin ABD markalar1 olarak belirlenmesinin

nedeni, kiiresellesme olgusunun ve kiiresellesme tartismalarinin ABD merkezli olmasi



ve ABD'nin kiiresellesmenin belirleyici iilkesi oldugu kabuliidiir. Ancak goriismeler
esnasinda katilimcilarin yaptig1 'Avrupa markalart' vurgusu nedeniyle arastirmaya, ABD
markalarinin merkezi konumu korunmakla birlikte, Almanya, italya, Ispanya gibi
kiiresel Avrupa markalar1 da dahil edilmistir. Ele alinan firmalarin, kiiresel marka olarak
tanimlanmalarinda g6z Oniinde bulundurulan 6zellikler; ABD'de ve Avrupa'nin bazi
tilkelerinde kurulmus olmalari, yonetim merkezlerinin yine bu iilkelerde bulunmasi,
Tirkiye'nin yani sira, merkez iilkesi de dahil diger iilkelerde satis yapan magazalarinin
olmas1 ve buralarda cesitli reklam faaliyetlerinde bulunmalaridir. ABD vatandasi
katilimcilarin kendi ilkelerinde agirlikli olarak tiikettikleri markalar Gap, Levi's,
Banana Republic, Old Navy, Nike, J. Crew, Target, New Balance, Donna Karan ve
Converse gibi ABD markalari ile H&M (Isveg), Adidas (Almanya), Max Mara (Italya)
gibi Avrupa markalarindan olusmaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarin
siklikla tiikettiklerini belirttikleri kiiresel markalar arasinda ise Mango (Ispanya), Zara
(Ispanya), Bershka (Ispanya), Pull and Bear (ispanya), Marks and Spencer (Ingiltere),
Lacoste (Fransa), Cacharel (Fransa), H&M (Isvec), Adidas (Almanya) gibi Avrupa

mengseli markalar ile Levi's, Converse, Gap gibi ABD menseli markalar yer almaktadir.

‘Kiiresellestirici araclarla temas etmek’ ile kastedilen ise s6z konusu markalarin
tiriinlerinin tliketilmesidir. Dolayistyla, tiiketim davranisinin arastirilmas: ve Ol¢im
birimi haline getirilmesi adina, arastirmanin katilimcilar olarak, amacgsal 6rneklem
kapsaminda, kiiresellestirici araglarin tiiketicileri belirlenmistir.  Katilimeilarin
belirlenmesinde 6ngdriilmiis diger nitelikler; belirlenen {irlinleri son bes yil igerisinde en
az bes defa satin almis olmak ve en az son bes yildir Ankara'da, Istanbul'da ve Izmir'de
ikamet etmektir. Belirtilen bu nitelikleri tasiyan tiiketicilerle anahtar kisiler araciligiyla
iletisime gecilmis, bu kapsamda kartopu Orneklem kullanilmistir. Gerekli 6zellikteki
katilimcilara ulasildiginda ise, on bes Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi ve on bes ABD
vatandasi1 kadin ve erkekten olusan toplam otuz kisiyle agik ug¢lu sorulardan olusan yari

yapilandirilmig goriismeler gerceklestirilmistir.

Katilimcilarin mesleki durumlari, yasadiklari sehir, egitim durumlart gibi demografik
sorularin yani sira katilimcilara, ¢esitli davranis sorulari ile diisiince ve anlamlandirma
stireclerini irdelemeye odaklanan sorular yoneltilmistir. Belirlenen katilimcilara

yoneltilen goriisme sorularinin igerigi su basliklar altinda 6zetlenebilir; kiiresellestirici



araglarla temasin sikligi ve boyutu; araglarin tiikketilme nedenleri ve katilimcinin bu
konudaki fikirleri; kiiresel triinlerin yerli iirlinlere tercih edilip edilmedigi; kiiresel
tirlinlerin tiiketici i¢in tasidigr anlam. Katilimcilardan alinan cevaplar; kiiresel sirket
markalarinin pazar stratejilerinin tiiketime yoneltip yoneltmedigi, tiikketim davraniginda
neden oldugu degisim ve bu degisimin satin alma davranigindaki segimlere etkisi;
tiketim davramisini  belirlemede  kiiresellesme  siirecinin  etkisi;  tiiketicinin
kiiresellestirici araclar1 tercih etme nedenleri, markalarin mensei ile markalarin

tiikketiciler arasinda kazandig1 anlam gibi konular1 tartismak i¢in kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan veriler, goriismeler araciligiyla elde edilen veriler, yazili literatiir
ve dnceden yapilmis arastirmalardan olusmaktadir. Diger bir deyisle arastirmada, nitel
aragtirmalarda kullanilan temel veri tipleri olan gorisme ve belge incelemesi
kullanilmistir. Goriigmeler ses kayit cihazina kaydedilerek ses dosyasi halinde
saklanmig, veri analizi asamasinda bu kayitlarin yazili dokiimleri alinarak yazili
materyale donistiiriilmiistiir. Dolayisiyla goriisme kayitlari, goriisme dokiimleri ve
goriismeler esnasinda alinan notlar, faydalanilan ve analiz edilen nitel veriler arasinda

yer almaktadir.

Kiiresellesme kavraminin oldukg¢a genis bir alan1 kapsamasi ve ¢esitli disiplinlerce
tartisilir olma niteliginden dolay1 konu hakkindaki literatiir olduk¢a genistir. Bunun yani
sira  kiiltiirel, ekonomik, siyasal gibi kiiresellesme siireclerinin  birbirinden
ayrilamayacak, ayrildiklarinda ise agiklanamayacak olgular olmalar1 da literatiir
taramasinin agisin1 oldukca genisletir. Birbiriyle i¢ ige gecmis olan bu alanlarin her
birinde belirli derecede okumalar yapilmis, kiiltiirel kiiresellesmede rol oynayan
etmenler belirlenmistir. Bu etmenler de dahil olmak iizere, kiiresellesme tartismalarinin
birlestigi bazi ortak noktalar arastirmanin kuramsal cergevesini belirleyecek sekilde
formiile edilmistir. Benzer bir sekilde tiiketim literatiirii de incelenmis, tiikketimin

toplumsal boyutlarini ele alan kaynaklardan faydalanilmigtir.

1.3.1. Arastirmanin Soru Ciimleleri

Kiiresellesme siirecleri c¢ercevesinde gerceklesen ekonomik temelli hareket ve

faaliyetlerin menge iilke disinda kalan pazarlarin tiiketim kiiltiiriinde neden oldugu



degisimi ve bu siirecin sonucu olan kiiresel markalara dis pazar ve mense iilke pazari
tilkketicisinin yiikledikleri anlamlar arasindaki farklari ele almak adma arastirmada su

sorulara cevaplar aranmustir:
1. "Kiiresellesme, tiiketim aliskanliklarini etkileyerek kiiltiirel etkiye neden olur mu?"

2. "Kiiresellestirici araglarla temas etmenin tiiketim aligkanliklarint degistirmede etkisi

var midir?"

3. "Kiiresellestirici araglarla temas etmenin kiiltiirel kiiresellesme gibi bir etkisi var

midir?"

4. "Tiketim davranis1 kiiltiirel anlamlandirma siireclerinde olumlu ya da olumsuz rol

oynar mi1?"
5. "Tiiketim nesnesi kiiltiirel anlam tagir m1?"

6. "Kiiresel markalar ve {irlinleri tiiketiciler arasinda, {iriinlerinin nesnel nitelikleri veya
islevleri disinda belirli anlamlar kazanir m1 ya da sahip olduklar1 anlamlar araciligiyla

farkli bir anlamlandirma stirecine yol agar m1?"

7. "Kiiresel markalara baglilik gelistirmede rol oynayan faktorler nelerdir ve bu

bagliligin sebepleri ya da sonuglar1 arasinda kiiltiirel herhangi bir etki mevcut mudur?"

8. "Kiiresel markalar1 titketmede rol oynayan faktorler nelerdir ve bu faktorler arasinda,
markalara yiiklenen anlamlar, kendini ifade etme istegi, yakin ve uzak c¢evrenin ve

markanin Urlinlerinin yeri nedir?"

9. "Kiiresel markalar, tiiketicilerin var olan ihtiyaclarini m1 karsilar yoksa kendi
tirettikleri triinler dogrultusunda, mevcut olmayan ihtiyaglar1 tireterek tiiketicinin

bunlari ihtiya¢ olarak algilamasini m1 saglar?"
10. "Kiiresel markalar tiikketim devamliligina neden olur mu?"

11. "Tirkiye Cumhuriyeti ve ABD vatandasi katilimcilar arasinda ayni markalara

yiiklenen anlamlar birbirinden farkli midir?"

12. "Markanin mensei ile markaya yiiklenen kiiltiirel anlam arasinda iliski var midir?"



10

13. "Markanin iretim yeri ile markaya yiiklenen kiiltiirel anlam arasinda iligki var

midir?"

1.3.2. Arastirmanin Operasyonel Tamimlar1 ve Kavramsallastirma

Arastirmanin operasyonel tanimlart ve kavramsal ¢ercevesi, kiiresellesme ve tiiketim
kavramlar1 temel alinarak, kiiresellesme, tiretici/ tiiketici ve kiiltiir/ tiiketim kiiltiiriinden
olusan ti¢ boyutlu bir yapida ele alinmistir. Kavramsal cergevenin ilk boyutunu
arastirmanin konusuna paralel olarak, kiiresellesme siireclerinde etkin rol oynayan
cokuluslu sirketlerin ekonomik hareketleri olusturmaktadir. ikinci boyutu ise, ekonomik
ve kiiltiirel kavram ve siireclerin ikisinde de yer alan iiretici ve tiiketici kavramlari teskil
etmektedir. Ugiincii boyutta da kiiresellestirici araglarm ve bu araglarla olan temasin

tuketim kiltiiri tizerindeki etkileri konumlanmaktadir.

Kiresellestirici Araglar
ve bu Araglarla Temas

Kiresellesme

1 1
* Uretici
- . . * Kuresel Marka/ *Tuketici/ Tiketim
U retICI/TU ket|C| Gokuluslu Sirket * Tlketim Nesnesi
* Yerel Marka * Tuketim Tercihi

* Bilinmeyen Marka

[ : ] ]

o 00 . . * Marka Bagliligi * Menge Ulke
Kiltir ve Tuketim | . gie vens * Tiiketim Kt
o * lhtiyag * Uretim Merkezi *Tibar "
KUIturu Tuketim Aligkanligi
* qumlu Nesnel *_ Markalgr Ara5|_ *Tiiketim Devamlilig
Nitelikler Zihinsel Hiyerarsi

Tablo 1. Aragtirmanin operasyonel tanimlar1 ve kavramsal gercevesi.
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Tablo 1'de de gosterildigi gibi, kapsayict kavram olan kiiresellesme basliginda
kiiresellestirici araglar, kiiresellestirici araclarla temas kavramlar1 yer almaktadir. kinci
baslik kendi igerisinde iiretim ve tiiketim olarak ayrilmistir. Boyle bir bir ayrima
gidilmesinde, tiretim ve tiiketim siireglerinin birbiri ile olan ayrilmaz iligkisi etkili
olmustur. Her iki siirecin ve kavramin da bir digeri olmadan var olamayacagi nedeni ile
teknik olarak simbiyotik bir bag izlenimi veren bu iligkiye, arastirma kapsaminda daha
yakindan bakilmaya calisilmis, iiretim ve tiiketim siireclerinin birbirini tamamlayan
yapist ele alinmistir. Uretim bashig1 altinda; iiretici, kiiresel marka, yerel marka ve
bilinmeyen marka kavramlari, tiikketim bagligi altinda ise tiiketici, tiikketim, tiiketim

tercihi ve tiiketim nesnesi kavramlar1 yer almaktadir.

Kavramsal ¢er¢evenin iigiincii boyutunu olusturan kiiltiir ve tiikketim kiiltiirii baglhiginda
ise, marka bagliligi, markalarin olumlu nesnel nitelikleri, mense iilke, liretim merkezi,
markalar aras1 zihinsel hiyerarsi, tiiketim kiiltiiri, tiiketim aliskanligi, tiiketim

devamlilig1 ve ihtiya¢ kavramlar1 yer almaktadir.

Kiiresellesme

Arastirma kapsaminda ‘kiiresellesme’ kavrami, diinya capinda yasanan ekonomik
hareketlilik ve gelisen bagimliliklar sonucunda, ekonomi, siyaset, iletisim ve kiiltiir gibi
pek c¢ok alanda artan etkilesim siiregleri ve cokuluslu sirketlerin ekonomik hedefler
dogrultusunda iilkeleri pazarlastirma, bu iilkelerle girdigi ekonomik iligkileri ve bu
iligkilerin sebep oldugu kiiltiirel degisimleri olanakli kilan siirecler olarak
operasyonellestirilmistir. Sahip oldugu genis kapsamdan dolayr kavram, aragtirmanin
odak noktasinda yer alan ekonomik hareketler, ekonomik hareketlerin failleri ve tiiketim
kiltiiriine olan etkilerini igerecek sekilde daraltilmistir. Bu nedenle, arastirmada
kullanilan kiiresellesme kavrami, diger kiiresellesme siireclerini goz ardi etmemekle
birlikte ekonomik ve kiiltiirel kiiresellesmeyi isaret etmektedir. Kavramin genel tanima,
Giddens'in (2000;2004) ve Pieterse'in (2004) kiiresellesme tanimlari ile kiiresellesme
teorilerinin kapsamli bi¢cimde ele alindigi kaynaklardan biri olan Held, McGrew,
Goldblatt, J. Perraton'un (1999) kiiresellesme yaklasimlar1 {izerine yaptiklar

tasniflerden hareketle arastirma nesnesine uyarlanarak operasyonellestirilmistir.
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Kavramin ve bu kavram iizerine olusturulan arastirma basliklarinin ekonomik faaliyetler
ve failleri ile ilgili i¢erigi Greider (2003), Hirst ve Thompson (1998), Friedman (2005)
ve Chomsky'nin (2003) goriisleri ile Wallerstein'in (2011) diinya sistemleri analizinden
faydalanilarak olusturulmustur. Tiiketim ile baglantili noktalarinda ise Gabriel ve Lang
(2006) ile Tomlinson'in (2004) goriislerinden ve Ritzer'in (2000;2001;2011) teorisinden
yararlanilmistir. Kapsayict kavram olmasindan dolayr arastirma soru ciimleleri ve
goriisme sorularinin tamaminda dogrudan ya da dolayli olarak ele alinmaktadir. ilk
arastirma soru ciimlesinde dogrudan isaret edilen kavramin ekonomik ve Kkiiltiirel
etkileri de diger soru ciimlelerinde yer almaktadir. Goriisme sorularinda ise 16. sorudan
itibaren 18, 21, 28, 35, 36, 39 ve 47. sorular 6zellikle kiiresellesme kavramina ve

kiiresellesmenin sagladigi ekonomik hareketlere odaklanmaktadir.

Kiiresellestirici Arac/lar ve bu Araclarla Temas

'Kiiresellestirici arag¢/lar’ kavrami arastirmada, kiiresellesme siireglerinin, birey ve
toplumlarin kiiresellesmeden etkilenme olasiliklarin1 arttiran etkin unsurlar1 olarak
tanimlanmistir. Bu unsurlar arasinda bagsta giyim markalar1 olmak iizere kiiresel
markalar belirlenmistir. Bunun 6ncelikli nedeni, s6z konusu markalarin kiiresel nitelik
tasimalari, diger bir deyisle, kiiresellesme siirecinde mense iilke disinda diinya capinda
satts ve yatirim yapmalaridir. Bu nitelikten dolayr da benzer iirlinlerin ve aym
markalarin farkl iilke toplumlarinca tiiketilmesi s6z konusu olmakta ve kiiresellesmenin
neden oldugu benzesme, tektiplesme ya da yalmizca paylasma siireclerine yol

agmaktadir.

Kiiresel siireclerde etkili olan teknoloji, ulasim, goc¢ gibi unsurlarin bireylerin ve
toplumlarin yagamlarinda hareket ve etki sagladigi, kiiresel akislar olarak tanimlanan
unsurlardan hareketle operasyonellestirilmistir. S6z konusu unsurlar farkli agilariyla,
King (1998), Tomlinson (2004), Water (2001), Held (2000) ve Featherstone'un (1990)
gorlsleri arasinda yer almaktadir. Belirtilen goriislerde yer alan akislarin bagimsiz ya da
tarafsiz olmadigi, aksine kiiresellesme siireclerine ve faillerine hizmet eden araglar
oldugu fikri kavramin anlam olarak 'akis' kavramindan farkli formiile edilmesinin ¢ikis

noktasidir.



13

'Kiiresellestirici araglarla temas etmek' ise kiiresellestirici araglar olarak belirlenen
kiiresel markalarin {irtinlerini tiketmeyi ifade etmektedir. Literatiirde yukarida belirtilen
'akiglar' kavraminda ya da farkli bir anlami ifade etmek i¢in kullanimina

rastlanmamuistir.

Kiiresellestirici araclar ve kiiresellestirici araglarla temas kavramlari, arastirma
sorularindan  agirliklt  olarak 2.3.4. ve 5. sorulara cevap aranmak igin
operasyonellestirilmistir. Gorlisme sorularindan ise 16. 18. 21. 22. 33. 35. sorular s6z

konusu kavramlar1 dogrudan ele almaktadir.

Uretici, Kiiresel Marka/ Cokuluslu Sirket, Yerel Marka, Bilinmeyen Marka

'Uretici' kavram, kiiresel markalar1 ve yerel markalar1 kapsamaktadir. Uretici kavramu,
genel anlamiyla herhangi bir tiiketim triiniinii iireten ve satisa sunan kurulusu ifade
etmek i¢in kullanilmistir. Arastirmada, kavramin genel niteliginin yani sira kiiresel ve
yerel markalar1 ifade etmektedir. Kavramin olusturulurken Marx'in kurami ile (2012),

Greider (2003) ve Ritzer'in (2001) goriislerinden faydalanilmastir.

‘Kiiresel marka’ ve ‘cokuluslu sirket’ arastirmada, 6zellikle ABD'de ve Avrupa'nin bazi
tilkelerinde kurulmus ve bu {ilkelerden yonetilmekte olan, Tiirkiye'nin yani sira, merkez
iilkesi de dahil diger iilkelerde satis ve yatirim faaliyetleri gerceklestiren sirketler ve
markalaridir. Giyim alaninda iiretim yapan ABD markalart ele alinmistir ancak
katilimcilarla yapilan goriismelerde ¢esitli Tiitk ve Avrupa markalarindan da s6z
edilmistir. Bunlar, arastirma kapsami c¢ercevesinde yapilan 6n arastirma sonucu
belirlenmis markalar ile tiiketicilerin belirttikleri diger markalar1 kapsamaktadir.
Kavramin tanimlanmasinda Quack, Morgan, Whitley (2000), Robbins, Bergman,

Coulter (2012) ve Thompson'in (2000) goriislerinden faydalanilmistir.

'Uretici', 'kiiresel marka' ve 'cokuluslu sirket' kavramlari, konuyu farkli agilardan ele
alan 6. soru ve sonrasindaki yedi sorunun cevabini aramak iizere olusturulmustur.
Goriisme sorularindan ise 18., 20- 22., 28., 30., 33- 38. 40., 41., 45- 47. sorular
dogrudan belirtilen kavramlarla ilgilidir.
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'Yerel marka' kavrami, kiiresel olmayan veya ABD vatandasi katilimcilarin geldikleri ya
da ziyaret ettikleri iilkelerden asina olmadiklari, katilimcilarin yalnizca Tiirkiye'ye
geldikten sonra tanidiklar1 Tiirkiye menseli markalardir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi
katiimcilar igin ise genel anlamiyla Tirkiye menseli markalar1 ifade etmektedir.
Kavram, kiiresel marka kavrami ile baglantili olarak ele alinmistir. Arastirma
sorularindan kiiresel markalara tiiketicilerin yiikledikleri anlamlara odaklanan sorulara
cevap almak icin bir kiyas noktasi olusturmak adina operasyonellestirilmistir. Ayrica,
kiiresellesme siirecinde katilimcilarin tiikketim aligkanliklarinda kiiresel markalarin sahip
oldugu yerin ele alinmasinda kullanilmigtir ve Wallerstein (2011) ile Greider'in (2003)
tanimlarindan faydalanilmigtir.

Arastirma sorularindan 3., 5. ve 12. sorulara cevap aranirken faydalanilmis ve
katilimcilarla gergeklestirilen goriisme sorunlarindan da 29., 30 ve 31. sorular tizerinden

formiile edilmistir.

‘Bilinmeyen marka’, katilimcilarin bilmedigi ve pek c¢ok tiiketici tarafindan
bilinmedigini diisindiigii markalar1 ifade etmektedir. Burada 'bilmek' ve 'bilmemek’
kavramlari1 tamamen katilimcinin 6znel algisina dayanmaktadir ve bu algi, arastirmanin
bu konudaki tabanin1 olusturmaktadir. Kiiresel ve yerel marka kavramlarindan belirli
derecede farklilik gostermektedir ¢iinkii belirli bir markayr degil, agirlikli olarak bir
genellemeyi temsil eden bir kavram niteligindedir. Uretici kavrami altinda ele alimis
olsa da dogrudan bagli oldugu kavram 'markalar arasi zihinsel hiyerarsi' kavramidir.
Kavram, arastirma ve goriisme sorularinda yer alan anlamlandirma siireclerine odakl
sorularin bir kismu ile ilgili olsa da 4., 5., ve 6. arastirma sorulari ile 32. ve 43. goriisme
sorularina dayanilarak operasyonellestirilmistir. Paterson'in (2005) ve Bauman'in (2007)
Bourdieu ve Baudrillard'in markalarin sahip oldugu sembolik anlam tanimlari iizerinden

bu anlamin yoksunlugu fikrinden hareketle olusturulmustur.

Tiiketici, tiiketim, titketim nesnesi, tiitketim tercihi

Arastirmada ‘tiiketim’, herhangi bir iiretici tarafindan satisa sunulmus bir {iriini, satis
noktalarina giderek ya da diger satin alma mecra ve araglarindan faydalanarak satin
alma davramisgim1 ifade etmektedir. Tiiketici kavrami ise, tiiketim davranisini

gerceklestiren kisi olarak kullanilmistir.
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Tiiketim nesnesi: Arastirma kapsaminda ‘tiiketim nesnesi’, giyim alaninda iiretim yapan
firmalarin herhangi bir hammaddeden ya da ara maddeden iirettigi ve satisa sundugu,
basta kiyafet olmak tizere, ayakkabi ve aksesuar da dahil herhangi bir giyim {iriiniine
atifta bulunmaktadir.

Tiiketim, tiiketici ve tiikketim nesnesi kavramlarinda; Gabriel ve Lang (2006), Corrigan
(1997), Bocock (2009), Bauman (2007) ve Veblen'in (2005) goriislerinden
faydalanilmistir. Kapsayici tiiketim ve tiiketici kavramlarinin yani sira tiiketim nesnesi
kavrami, aragtirma sorularindan oOncelikle 5. ve 6. Sorulara cevap aranmak adina
operasyonellestirilmis ve arastirma sorularindan 20., 29., 34- 38., 42. ve 44. sorularla

ele alinmstir.

‘Tiiketim tercihi’ kavrami aragtirmada, genel anlamiyla tiiketicilerin marka ve iirlin
tercihlerini isaret etmektedir. Belirli markalar1 satin almayr ya da almamay: tercih
etmeyi veya belirli bir tercih olmaksizin rastlantisal olarak gerceklestirilen satin alma
stireglerini ifade etmek iizere kullanilmistir. Kavramin operasyonellestirilmesinde
Gabriel ve Lang (2006) ile Bauman'in (2007) goriislerinden faydalanilmistir. Kavram
araciligiyla, goriisme sorularindan 16., 18., 20., 21- 26., 28., 30- 32., 37., 38., 40., 45. ve

46 sorularla 7. 1la 10. arastirma sorularina cevap aranmistir.

Kiiltiir ve Tiiketim Kiiltiirii

‘Kiiltiir’, bireylerin kendilerini ve g¢evrelerini algilama ve anlamlandirmalarinin
temelinde yer alan, toplumun bireylerince paylasilan ve aktarilan degerler ve davranis
kaliplar seklinde ifadelendirilmistir. Tiiketim kiiltiirii ile baglantili olarak ele alinmistir.
Kavramin operasyonellestirilmesinde, Robertson'in (1970) aktarimiyla Ralph Linton
(1945), Kroeber (1948) ve B. Tylor'n (1891) goriislerinden faydalanilmistir. Kavram,
1., 3., 5., 7., 12. arastirma sorular1 ile dogrudan baglantilidir ve goériisme sorularinda

tiiketim kiiltiiriine odakli sorular araciligiyla cevap aranmaistir.

"Tiiketim kiiltiirii" arastirmada, kiiltiirel bir unsur olmasinin yani sira paylasilan deger ve
anlam kodlari, paylasilan davranis bi¢imleri ve aligkanlilar1 olan, alt kiiltiirler {iretmis

bir kiiltlirel alan1 ifade etmektedir. Tiiketicilerin biitiin tiikketim aligkanlilarini ve tiiketim
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davraniglarin1 kapsayan bir biitiindiir. Tiiketim kiiltlirtiniin de bir kiiltiirel alan oldugu
kabuliinden yola ¢ikilarak, kiiltiir kavraminda bagvurulan kaynaklarda yer alan kiiltiir
tanimlarindan hareketle bir tiiketim kiiltiirii tanim1 yapilmistir. Arastirma sorularindan 1.
ve 8. sorular kavramla dogrudan ilgilidir ve goriisme sorularindan 16 ila 47. sorular

araciligiyla cevap aranmistir.

Tiiketim Aliskanhig, Marka baghlig, Tiiketim devamlilig, Ihtiyac, Olumlu nesnel
nitelikler

'Tiiketim  aliskanhigi’, tiketicilerin  tiim tilketim davranislarim1  igermektedir.
Katilimcilarin satin aldiklart markalari, tiilketim sikliklarini, marka bagliliklarin1 ve
tilketim devamliliklarini genel cergevesi ile ele almak ve arastirma sorularindan 2., 7. ve
10. sorulara cevap aranmak i¢in olusturulmustur. 16- 19., 22., 26., 28., 30., 33., 34., 40.,
44- 46. goriisme sorular1 araciligiyla  ele alinmigtir. Kavramin
operasyonellestirilmesinde Ritzer (2011), Goodman ve Cohen (2004), Bocock (2009) ve

Bauman'in (2007) goriislerinden faydalanilmistir.

Arastirmada 'marka baghligi', belirli bir markanin triiniinii yilda bes defadan fazla
tilkketmek olarak smiflandirilmistir. Kavramin ilgili boliimde agiklanmasinda Desmond
(2003) ve Paterson'n (2005) aktarimiyla Baudrillard'in goriislerine yer verilmistir. 7.
Arastirma sorusundan hareketle 19., 38., 40., 44., ve 46. goriisme sorularinin

olusturulmasinda kullanilmistir.

Arastirmada 'tiiketim devamliligi’ olarak kavramsallastirilan tiiketim davranisi, marka
baglilig1 kapsaminda, markalarin iirlinlerinin, mevsimsel akimlar1 ve yeni iiriinleri takip
ederek tiiketilmeye devam edilmesi anlamina gelmektedir. Kavramin, arastirmada
faydalanilan literatiir kaynaklar1 arasinda kullanimina rastlanmamistir. Ancak ilgili
bolimde kavramin agiklanmasinda Bauman'in  (2007) tiiketim toplumlarinda
tiiketicilerin isteme kapasitelerinin canli tutulmasi ile ilgili goriisiine yer verilmistir.
Arastirma sorularindan 10. soruya cevap aranmak i¢in operasyonellestirilen kavram

araciligiyla, 21., 22., 28., 33., 34. ve 37. goriisme sorular1 olusturulmustur.
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'Ihtiya¢' kavram arastirmada katilimeilarin satin almak zorunda hissettikleri, yasamlari
ile ilgili gesitli alanlarda zaruri oldugunu diisiindiikleri iiriinleri ifade etmektedir. Thtiyag
ve ihtiya¢ dig1 tiiketimi birbirinden ayirmak ve kiiresel markalarin tercihinde
ihtiyaglarinin roliinii ya da kiiresel markalarin tiiketicilerin ihtiyag algilar1 tizerindeki
etkililigini ele almak i¢in olusturulmustur. Herhangi bir iirlinlin ihtiya¢ olarak tabir
edilmesi katilimcinin 6znel algisina dayanmaktadir ve her katilimer i¢in farklilik
gostermektedir. Kavramin operasyonellestirilmesinde, Bauman'in (2007) ve Douglas ve
Isherwood'un (1999) goriislerinin yan1 sira Veblen'in  (2005) teorisinden de
faydalanilmistir. 9. arastirma sorusuna, 45. ve 46. goriisme sorulari ile cevap aranmak

tizere operasyonellestirilmis.

'Uriinlerin nesnel/ olumlu nesnel nitelikleri' kavramu, iiriinlerin sahip oldugu kalite,
tasarim, dayaniklilik, satis fiyat1 gibi nitelikleridir. Boyle bir kavramin olusturulmasinin
nedeni, tiiketicilerin marka ve iiriinleri nitelerken dayandiklar1 ve markalara yiikledikleri
anlamlar1 ve marka algilarini s6z konusu niteliklerden ayirt etmektir. Arastirmada
basvurulan kaynaklarda benzer bir kavramsallastirmaya rastlanmamistir. 6. arastirma
sorusuna cevap aramak i¢in operasyonellestirilmistir ve kavram, goriigme sorularindan

18., 20.,28.,29., 37., 40. sorular lizerinden ele alinmistir.

Mengse iilke, Uretim merkezi

'Mense iilke' kavrami, yerel ve kiiresel sirket markalarmin bagl olduklart tlkeleri
vurgulayan bir kavramdir. Sirketlerin merkezlerinin bulundugu, sermaye akislarinin
toplandig1 ve tiiketicilerin sirket markasi ile 6zdeslestirdigi lilke anlamina gelmektedir.
Arastirmada sirketin yasal ve ekonomik olarak bagli bulundugu mense iilkeler ile tiretim
gerceklestirdikleri tilkeler birbirinden ayirt edilmistir. Belirtildigi gibi, sirketlerin bagh
bulundugu iilkeler i¢in mense iilkeler, iiretim gerceklestirdigi iilkeler i¢in ise {iretim
merkezi kavramlar1 kullanilmistir. Mense iilke kavrami, Hirst ve Thompson'in (1998)
cokuluslu sirket agiklamalarinda yer alan, ¢okuluslu sirketlerin ekonomik ve siyasi
anlamda 'kendi wulusal tabanlarina bagli kaldiklar1' fikrinden hareket edilerek
olusturulmustur. Arastirma sorularindan 12. soruya cevap aranmak iizere olusturulan
kavram, 39. arastirma sorusu ile dogrudan ele alinmistir ve kiiresel ve yerel markalari

ele alan diger sorularla da baglantilidir.
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'Uretim merkezi' kavrami, arastirmada cokuluslu sirketlerin iiretimlerini gergeklestirdigi
ve mense lilke disinda kalan {ilkeleri ifade etmektedir. Kavramin olusturulmasinda
agirlikli olarak Greider (2003), Friedman (2005) ve Hall'un (1998) goriislerinden

faydalanilmistir. 13. arastirma sorusuna cevap aranmak adina operasyonellestirilmistir.

Markalar aras zihinsel hiyerarsi

'Markalar arast zihinsel hiyerarsi', tiketicilerin, markalar1 'iyi', 'kaliteli', 'yiiksek',
'kalitesiz', 'orta karar' gibi ¢esitli sifatlarla olumludan olumsuza hiyerarsik bir yapida
siniflandirmast sonucu ortaya c¢ikan, markalar1 degerlendirmede referans aldiklar
yapidir. Tiketim kiiltiirii ve anlam yaratma siiregleri ile marka tiilketme davranisinin
toplumsal acidan degerlendirmesi ilgili bir kavramdir. Katilimcilarin marka algilarini
degerlendirmek, markalara yiikledikleri anlamlar1 kiyaslamak ve tiikketim tercihlerinde
markalarin sahip olduklar1 oncelikleri ele almak adina olusturulmustur. Arastirma
literatiir taramasinda benzer bir anlam ya da kavramla karsilasiimamistir. Kavram 6., 8.,
11- 13. aragtirma sorular1 ile dogrudan baglantilidir ve 23- 32., 35- 39., 41- 43. ve 47.
sorular lizerinden ele alinmustir.

Arastirmaya katkida bulunan katilimcilarin demografik ozellikleri ve sahip olduklari
diger nitelikleri tanimlamak amaciyla arastirmada kullanilan kavramlar arasinda,
Tirkiye Cumhuriyeti ve ABD vatandagi, tniversite mezunu gibi kavramlar yer
almaktadir. ‘Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi’, Tiirkiye Cumbhuriyeti niifus clizdanina
sahip olan kisidir. Ayn1 sekilde ‘ABD vatandasi’ da, Amerika Birlesik Devletleri
pasaportu tasiyan, en az bes yildir Tirkiye'de yasayan, Tiirkiye'de turist olarak
bulunmayan ya da Tirkiye Cumhuriyeti vatandashigina ge¢memis olan kisidir.
Arastirma kapsaminda ‘iiniversite mezunu’ tanimi ise, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandast
katilimcilar icin, Tirkiye simirlart igerisinde bulunan herhangi bir devlet veya vakif
tiniversitesinin herhangi bir boéliimiinden lisans diplomasi almis kisilerdir. Yabanci
uyruklu katilimecilar i¢in, Amerika Birlesik Devletleri sinirlar igerisinde bulunan
herhangi {niversitenin herhangi bir lisans programindan lisans diplomast almisg

kisilerdir.

Katilimcilarin dogum yeri de Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarda Ankara,

Istanbul ve Izmir; ABD vatandas1 katilimcilarda ABD'nin herhangi bir sehrini ifade
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etmektedir. Arastirmanin yuriitiildiigii esnada ikamet ettigi sehirde yasamini gegirmesi
ile kastedilen, katilimcinin, yasaminin bes yildan fazlasinda belirlenen sehir/ tilkeden
farkl1 bir sehirde/ iilkede ikamet etmemis olmasidir. Burada belirtilen sehirler Ankara,

[stanbul ve Izmir, iilke ise ABD'dir.

1.3.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma Ankara, Izmir ve Istanbul'da, on bes Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi ve on
bes ABD vatandasi olmak iizere otuz kisinin katilimi ile 15.10.2012 ve 03.04.2013

tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Arastirmanin konusu ve arastirmadan elde edilmek istenen verinin niteliginden dolay1
arastirmanin yiiritiilecegi sehirler ve katilimcilarin nitelikleri belirlenirken nitel
arastirma teknikleri kullanilmistir. Katilimeilarin belirlenmesinde de kapsayicilik ve
genellenebilirlik gibi kaygilar gozetilmeksizin konu itibariyle zengin veriyi barindiran
birim ve nesnelere yonelinmistir. Bu baglamda, katilimcilari, séz konusu markalarin her
tikketicisi degil de arastirma i¢in Onceden belirlenmis kosullar1 tasiyan kisiler
olusturmaktadir. Dolayisiyla, katilimcit profili  heterojenlik  degil homojenlik
gostermekte ve genel davranisi sergilemek yerine yalnizca arastirilmak istenen
noktalarda bilgi verir nitelik tagimaktadir. Tiim bunlar i¢in, nitel aragtirma orneklem
stratejileri  kullanilarak, yalmizca arastirmanin ilgilendigi ozellikteki katilimcilara
odaklanan ve bu 6zellikleri arastirmacinin se¢gmesini olanakli kilan amagsal 6rneklem
kullanilmistir. Amagsal 6rneklem kurallar1 ¢er¢evesinde, daha 6nce de belirtildigi gibi,
elde edilmek istenen verinin niteligi ve veri toplama teknikleri dogrultusunda katilime1
gruplari, homojen birimlerden olusmaktadir ve arastirilmak istenen veri acisindan
yogun nitelik sergileyen tipik birimler ele alinmistir. Katilimcilara ulasilma noktasinda
ise kartopu Orneklem metodundan faydalanilmig, iletisime gecilen tiiketicilerden
herhangi biri araciligiyla diger tiiketicilere ulasilarak belirlenen niteliklere sahip

tiiketiciler segilmistir (Patton,1987, s.51-60; Patton,2002,s.45-46).

Katilimcilar1 bulma ve iletisime gegcme sathasinda, her iki katilimc1 grubundan ve her {i¢
sehirde, tiiketim davranisin1 gergeklestiren ve dnceden belirlenen 6zellikleri gésteren en

az birer anahtar kisi ile iletisime ge¢ilmis ve kartopu orneklem stratejisi kurallar
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uygulanmistir. Buna gore, belirlenen anahtar kisinin yakindan ya da uzaktan tanidig
tilkketicilerle iletisime gecilmis, kendilerine arastirma ve arastirmanin amaci ile ilgili
bilgi verilerek katilimc1 olmak isteyip istemedikleri sorulmustur. Arastirmaci, arastirma,
goriisme sorularmin nitelikleri, goriismelerin ka¢ dakika siirecegi, nasil ve nerede
yapilacagi gibi ayrintilar hakkinda kendilerine bilgi verilmis, varsa kendilerinin
yonelttigi sorular yanitlanmistir. Kabul eden tiiketicilerden goriisme i¢in randevu talep

edilmis, goriismeler kendi belirledikleri zaman ve mekanlarda gergeklestirilmistir.

Arastirmaya katilan katilimeilar su nitelikleri tasimaktadir; Ankara, Izmir ve Istanbul'da
yasayan 23- 63 yas arasi, liniversite mezunu, on bes Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas: ve
Tiirkiye'de yasayan on bes ABD vatandasi tiiketiciden olugmaktadir. Yabanci uyruklu
katilimcilarin ABD vatandasi olarak belirlenmelerinin nedeni, arastirmada yer alan
kiiresel giyim markalarinin Amerikan menseli olmasidir. Katilimcilarin sehirlere gore
dagilimi; besi Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi ve besi ABD vatandasi katilime1 olmak
lizere Ankara'da on katilimeci; besi Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi ve besi ABD
vatandasi olmak iizere izmir'de on katilime1 ve besi Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi ve

besi ABD vatandas1 olmak iizere Istanbul'da on katilimc1 seklindedir.

Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimer grubu, 23-46 yas arasi, liniversite mezunu, on
kadin ve bes erkek olmak iizere on bes kisiden olugmaktadir. Bu katilimcilarin dogum
yerleri, ikamet ettikleri sehirler olan Ankara, Izmir ve Istanbul'dur; yasamlarinin bes
yildan fazlasim1 herhangi baska bir sehirde gegirmemislerdir. Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandast katilimcilarin  her biri Tiirkiye'deki herhangi bir devlet veya vakif
tiniversitesinden mezun oldugunu beyan etmis, dokuz katilimer da lisansiistii egitim

aldigini ifade etmistir.

ABD vatandas1 katilimci grubunda ise yine 23-63 yas arasi, iiniversite mezunu,
Amerikan vatandasi on bir kadin ve dort erkek on bes kisi yer almaktadir. Katilimeilar,
Amerika Birlesik Devletleri sinirlart icerisinde dogmus, yasamlarinin en fazla bes yil
hari¢ Tiirkiye'ye gelmeden &nceki kismmi ABD'de gegirmislerdir. Ankara, Izmir ve
Istanbul olmak iizere, en az bes yildir Tiirkiye'de ikamet etmektedirler. Ayn1 zamanda,
katilimcilar tlkelerindeki herhangi bir iiniversitenin herhangi bir bdliimiinde egitim
almis ve mezun olmuslardir; buna ek olarak alt1 katilimci lisans iistii egitim aldigini

belirtmistir.



pecent | Cocuk | Eitim ikamet | lkamet | Gelir Gelir Meslek
Durumu | Yeri f;lr)es' Seviyesi | Destek
ABD,K, 50a bosan | yok Uiniversite | Glimissuy | 8 3bin-5bin Sadece Dekorator
mis u TL kendisi
ABD,K, 62 bosan | 2 doktora sultanahm | 10 Cvp Sadece Emekli (yardim
mis (ABD'de et vermek kendisi org.da gonulli)
yaslyor) istemedi
ABD,E, 46 bekar | yok y. lisans sultanahm | 4 bilmiyor Kendisive | Kafe sahibi
et 1 kisi (6rgltsel
gelisim ve
iletisim uzmani)
ABD,K,50b | bosan | 1 y. lisans Fener 5 3binTL Sadece Gazete&dergi
mis (ABD'de Balat kendisi yazari, ingilizce
yaslyor) Ogretmeni
ABD,E, 63 bosan | 2 y. lisans sultanahm | 6 10 bin $ Kendisi ve | Emekli (avukat,
mis (ABD'de et 1 kisi danisman)
yaslyor)
ABD,E, 35 | Nisanl | yok Universite | A. 6 2 binTL Sadece ingilizce
kendisi o6gretmeni (dil
AyranC| kursunda)
ABD,K, 23 | Bekar | yok Universite 5 Calismiyor | Sadece Ogrenci
(Turkiye’de) Kavaklidere kendisi
(aileden
maddi
destek)
ABD,K, 36 | evli yok Universite | Gaziosman 4,5 Bin TL Esi Pasta gefi
pasa (kendisi) 5 destekliyor
bin TL (esi)
ABD,K, 25 | bekar | yok Universite | A. 4 Cevap Sadece Sirket calisani
vermek kendisi
AyranC| istemedi
ABD,E, 45 | Bekar | Yok Universite | Kavaklidere | g Cevap Sadece ingilizce
vermek kendisi dgretmeni
istemedi
ABD,K, 49 Evli 2 Universite Narlhdere | 22 5bin TL Esi aileyi Emekli (eski
(Tiirkiye’ Uzeri destekliyor isletmeci/restora
de n)
yastyor)
ABD,K, 46 | Evli 2 Y. Lisans Narlidere | 20 Bilmiyor Esi Calismiyor (eski
(Tiirkiye’ destekliyor Ingilizce
de O0gretmeni)
yastyor)
ABD,K, 42 | Bekar | Yok Universite | Kargiyaka | 8 2binTL iadzce Sefasgi
endisi
ABD,K, 44 | Evli 2 Doktora Alsancak | 5 Bilmiyor Esi Galigmiyor
(Tiirkiye’ destekliyor
de
yastyor)
ABD,K, 34 | Evli 2 Universite | Alsancak | 17 Cevap Esi Calismiyor
vermek destekliyor
istemedi

Tablo 2. ABD vatandas1 katilimcr profili




Medeni Cocuk | Egitim ikamet Yeri | ikamet | Gelir Gelir Meslek
Durum Durumu Stresi | Seviyesi | Destek
(yi)
[ femawo. ]
TC,K,37 | Evli 2 Y. Lisans | Beylikdlz 5 Sbin TL | Esi Evhanimi
Uzeri destekliyor
TC,E, 46 | Bosanmi | 1 Dogent Ortakéy 6 5bin TL | Kendisi ve | Ogretim
3 gzlmanya' tizeri 2 kisi daha | Uves
yasiyor)

TC,K, 29 | Bekar Yok Y. Lisans | Begiktas 5 1500 TL | Sadece Peyzaj
yildan | civari kendisi mimari
fazla

TC, K,31 | Bekar Yok Y. Lisans | Kadikoy 5 1500 Sadece Peyzaj
yildan | civari kendisi mimart
fazla

TC, E,30 | Evli Yok Doktora | Zekeriyakdy 15 3bin- Sadece Ogretim

5bin TL | kendisi dyesi
[ANKARA

TC, K,23 | Bekar Yok Lisans Cankaya 5 1500- Sadece Aragtirma

3bin TL | kendisi gorevlisi

TC, E,23 | Bekar Yok Universite | Gaziosman Omir | 1500- Sadece Ogrenci,

pasa boyu | 3binTL | kendisi model

TC, K,24 | Bekar Yok Lisans Gaziosman 12 1500 TL | Sadece Arastirma

pasa kendisi gorevlisi

TC, K,28 | Bekar Yok Lisans Tunal Hilmi | Omir | 4000 TL | Ailesi Y. Lisans.
boyu destekliyor ogrencisi

TC, K,40 | Evli 1 Universite | Cankaya 10 Cevap Esiile Gida

vermek birlikte firmasinda
istemedi yOnetici

TC, K,41 | Evli 2 Universite | Bornova 15 3bin- Esi Ev

Sbin TL | destekliyor | hanimi
TC, K,29 | Bekar Yok Universite | Bornova 6 1500 TL | Sadece Arastirma
kendisi ve gorevlisi,

ailesi Y. Lisans

destekliyor Ogrencisi

TC, E,40 | Evli 1 Oniversite | Bornova Omur | 1500- Esi ve Ogretmen
boyu | 3binTL | kendisinin | (Ikogretim

geliri )

TC, K,38 | Evli 1 Universite | Karsiyaka Omir | 1500 TL | Esive isyeri
boyu kendisi sahibi

TC, E,38 | Evli 2 Universite | Karsiyaka Omiir | 3bin- Onun Gida
boyu Sbin TL g.el.iriylojl{ firma5|.nda

kisi geginiyor | denetgi sef

Tablo 3. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimer profili

Katilimcilar, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandast ve ABD vatandasi olmak tizere iki grup

olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin

iki gruptan olusmasmin Oncelikli

nedeni,
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arastirmanin, ¢ok uluslu sirket markalarina mense iilke ve dis pazar niteligindeki iilke
tiiketicileri tarafindan yiiklenen anlamlarin kiyaslanmasini icermesidir. Bir diger neden
olarak, c¢ok uluslu sirket markalarmin s6z konusu iki tiiketici grubunun tiiketim
aligkanliklar1 tizerindeki etkisinin ele alinmasi da gosterilebilir. Boylece, Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandas1 ve ABD vatandasi olmak iizere iki tiiketici grubu olusturularak
belirlenen markalarin kiiresellestirici etkisinin yan1 sira, bu markalarin farkli iki
kiltiirde kazandigy, tirettigi ve tasidigr anlamlar hakkinda fikir sahibi olunabilmistir. Ele
alman tiiketim nesneleri ve markalariin kaynak iilke pazarinda sahip oldugu anlam
paralelinde yarattigr tiiketim aligkanhiginin o6zellikleri, Tiirkiye pazarma tasidigi
anlamlarin irdelenmesine olanak saglamistir. Boylece, her iki kiiltiirdeki tiiketim anlam
ve aligkanliklar1 kiyaslanmis, tliketim aligkanliklar1 ve anlamlari ile birlikte markalarin

titkketim sikliklar1 gibi diger faktorler de tartismaya dahil edilmistir.

Arastirma Ankara, Izmir ve Istanbul sehirlerinde gergeklestirilmistir. Bu sehirlerin
secilme nedeni, Oncelikle Ankara'da yliriitiilmesi amaglanan arastirmanin, gerekli
yabanci uyruklu katilimer sayisina ulagilamadigindan genisletilmis olmasidir. Ankara
disindaki diger iki sehir olan Izmir ve Istanbul da, Tiirkiye'nin niifus yogunlugu yiiksek
olan sehirleri arasinda yer almalari ve yabanci uyruklu kisilerin bu sehirlerde
yogunlagsmasi sebebiyle arastirmaya dahil etmek adina secilmistir. Arastirmaya dahil
olan katilimcilarin sehirlere gore dagilimi su sekildedir; bes Tiirkiye Cumhuriyeti ve bes
ABD vatandas1 katilimeir Ankara; bes Tirkiye Cumhuriyeti ve bes ABD vatandasi
katilime1 Izmir ve bes Tiirkiye Cumhuriyeti ve bes ABD vatandasi katilimer Istanbul'da

ikamet etmektedir.

Katilimer grubunun dogum yeri, niifus ciizdan1 ve/ veya pasaportta yer alan dogum
yeridir. Yagsamimi gegirdigi yer seklinde belirlenen kosul ise, Tiirkiye Cumbhuriyeti
vatandag: tiiketici i¢in Ankara, Izmir, Istanbul; yabanci uyruklu tiiketici igin ise ABD
disinda bes yildan daha uzun siire boyunca ikamet etmemis olmaktir. Boylece, gecmis
deneyimlerde Onemli rol oynayan faktorlerden biri olan yasam alani faktorii sabit
tutulmaya ve ge¢miste bu anlamda benzer deneyimlere sahip olan kisiler belirlenmeye

caligilmistir.

Katilimcilarin en az bes yildir belirlenen sehirde/iilkede yasamasi niteligi, 6zellikle

ABD vatandas1 katilimcilar s6z konusu oldugunda 6nem kazanmaktadir. Tiirkiye'nin
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toplumsal ve kiiltiirel yapisi hakkinda belirli oranda genel bilgileri olmasi adina,
katilimcilar en az bes yildir Tiirkiye'de; Ankara'da, Izmir'de ve Istanbul'da yasamakta
olan tiiketiciler arasindan secilmistir. Boylece, tiiketim, pazar, markalar ve triinler gibi
konularda bilgi sahibi olduklar1 ve belirli aliskanliklar gelistirmis olduklari
varsayllmistir. Ayrica, katimcilarin Tiirkiye disinda farkli {ilkelerde bes yildan uzun
stire ikamet etmemis olmasi, tiikketim aligkanliklarinda sahip olduklar1 tiiketim
davraniglar1 ve beklentiler gibi unsurlarin, mense iilkede sekillenmis olma olasiligini
beraberinde getirmektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar igin s6z konusu
olan belirlenen sehirlerde en az bes yildir ikamet etme Ozelligi de iki grup arasinda

anlamli bir benzerlik noktasi olusturmak amaciyla belirlenmistir.

Gelir seviyesine dair belirlemeler, yiiksek gelir seviyesinin kiiresellestirici araglarla
temasin artmasma olanak sagladigi fikrine dayanmaktadir. Buna gore, arastirmanin
katilimc1 nitelikleri, konu itibariyle, bu araglarla kimin ne kadar temas ettigi ya da
etmediginden ¢ok, temas eden kisilerin gelistirdigi aliskanliklar, markalara yiikledigi
anlamlar ve bunlarin nedenlerine odaklanir. Dolayisiyla, secilen katilimcilar da
belirlenen ozellikleri tasiyan, kiiresellestirici araglarla temasi gerceklestiren, biiylik
oranda homojen nitelik gosteren gruplardir. Belirlenen o6zellikler belirli bir gelir
seviyesinin iizerinde, orta {ist ve list gelir seviyesinde yer alan katilimcilar1 hedefler. Bu
gelir seviyesinde yer alan bireylerin, belirlenen markalarin iiriinlerini siirekli olarak -
yilda en az bes defa- tiiketebilecek bir kazanca sahip olduklar1 kabul edilir. Gelir
seviyesi ile ilgili sorulara katilimcilardan alinan cevaplar genellikle sorular1 yanitlamak
istemedikleri ya da bilmedikleri yoniindedir. Bu nedenle, katilimcilarin gelir
seviyelerine dair anlamli bir biitiin elde edilememistir. Ancak su belirtilmelidir ki, ilgili
arastirma sorusunun siklar1 arasinda yer alan 1500 TL alti, cevap veren hi¢ bir
katilmcinin gelir seviyesini ifade etmek igin kullandig1 rakam degildir; ilgili soruyu
yanitlayan katilimcilarin her biri gelir seviyelerinin 1500 TL'min {izerinde oldugunu
belirtmistir. Tablo 4'de gosterildigi gibi, katilimcilarin 15'inden gelir seviyesi sorusuna
cevap almamamustir. 15 katilimcinin 10" soruya cevap vermek istemedigini, 3'0
bilmedigini, 2'si ise ¢aligmadig1 i¢in bir gelire sahip olmadigini belirtmistir. Ayrica
katilimcilarin 11'1 gelir seviyesini aylik 1500-3000 TL arasi, 5'1 3000-5000 TL aras1 ve
3'li de 5000 TL tizeri, 1'i de 1500 TL civar olarak ifade etmistir.
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1500 TL civari (1
Kisi)

Tablo 4. Katilimer gelir seviyesi (Aylik/ TL)

Gelir seviyesinin bir alt ozelligi olarak, katilimcilarin ¢alisma durumlari ve maddi
destek alma ya da verme ile ilgili nitelikleri de belirtilmelidir. Buna gore, Tablo 5'de de
gosterildigi gibi, katilimeilarin yirmi biri ¢alistigini, dokuzu da calismadigimi ifade

etmistir.

Tablo 5. Calisma durumu
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.. Yan
Lisans Ustii )
Ev Hanim . Emekli Zamanh Toplam
Ogrencisi
Calisan
ABD
3 1 2 1 7
Vatandasi
TC
2 2 - - 4
Vatandasi
Toplam 5 3 2 1 11

Tablo 6. Gruplara gore ¢alisma durumu

Calismayan katilimcilarin besi ev hanimidir ve maddi anlamda esleri tarafindan

desteklenmektedirler. Calismayan ti¢ katilimci lisans tistii 0grencisidir ve maddi

anlamda aileleri tarafindan desteklenmektedirler. Calismadigini belirten iki katilimei

emeklidir. Bir katilimc1 da yar1 zamanl islerde g¢alistigini ve maddi gec¢imini esinin

sagladigimni belirtmistir. (Tablo 7).

Yari zamanli

¢alisan
10%
(1 Kisi)

Tablo 7. Calismayan katilimci1 dagilimi
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Katilimcilarin yas araligi olarak 23-65 yas belirlenmistir. Bu sinirlandirmada baz alinan
kriter, Birlesmis Milletler Uluslararas1 Standart Yas Siuflandirmasr’nin® calisma
"eylemi ve atillik", "gelir dagilimi, tiiketim ve birikim", "bos zaman ve kiiltiirel
aktivite", "bos zaman ve kiiltiirel aktivite i¢in yapilan harcama" bagliklarinda baz alinan
yas siniflama kurallaridir. Bu kurallar géz oniinde bulundurularak ve katilimcilarin
diger nitelikleri de bunlara eklenerek 23 yas, alt sinir olarak belirlenmistir. Tiirk egitim
sistemine gore iniversite mezuniyet yasi ortalama 22-24 oldugundan, katilimecilarin
egitim durumunun {iiniversite mezunu olmasi kosuluna da uyum gostermektedir.
Yabanci tiiketici agisindan da benzer bir durum gecerlidir; Tiirkiye'de yasayan 23 yas
altt yabanci tiiketici grubunun {iniversite mezunu olma ve maagh bir iste calisma
niteliklerine sahip olmasi egitim sistemi géz oniinde bulunduruldugunda daha diisiik bir
olasiliga sahiptir. Herhangi bir neden ile Tiirkiye'ye kii¢iik yasta tasinmis olan yabanci
tilkketici de katilimer grubu disinda kalmaktadir. Bunun o6ncelikli nedeni, s6z konusu
tilkketicinin sosyalizasyon siirecinin kiiclik yastan itibaren Tirkiye'de gerceklesmis
olmasidir. Bu durum, tiiketicinin olas1 tiiketim aliskanliklarinin ve tiiketim kiiltiiriiniin
Tiirk tiiketicisine benzerlik gostermesi ve Tiirkiye kosullarina gore gelismesine neden
olur ki bu da arastirmada kiyaslanmak istenen tiiketim aliskanliklar1 arasindaki farki
ortadan kaldirarak kiyaslamay: anlamsiz kilar. Ust sinir olarak belirlenen 65 yas ise her
iki katilimcer grubu i¢in de gerekli kosullar yerine getirmekte, kiiresellestirici araglarla
olan temasi saglayan tiketim aligkanliklarini edinmede ¢ok ileri yaslar
kapsamamaktadir. Her iki grup i¢in de tiiketim davranisi ve aligkanliklarini belirleyen
kisisel kurallarin daha esneklik gosterdigi kabul edilen yaslar kastedilmektedir. Otuz
kisiden olusan katilimci grubunun yas dagilimlart su sekildedir; Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1 katilimcilarin yas araliklart 30 ile 40 arasi agirlikli olmak tizere 23 ile 46
arasindadir. ABD vatandasi katilimecilar ise 23- 63 yaslar arasindaki yas araligina

mensupturlar.

! Department of International Economic and Social Affairs; Statistical Office. (1982). Provisional Guidelines on
Standart International Age Classifications. (Series M. No. 74). New York: United Nations Publication.
http://unstats.un.org/unsd/publication/SeriesM/SeriesM_74e.pdf
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50-60 yas arasl 60 yas Gzeri (2
6% Kisi)
(2 Kisi) 7%

Tablo 8. Katilimci yas araliklart

60 Yas
20-30 Yas 30- 40 Yas 40- 50 Yas 50- 60 Yas .
Uzeri
TC 6 5 4 - -
ABD 2 3 6 2 2
Toplam 8 8 10 2 2

Tablo 9. Gruplara gore katilimci yas araliklar

Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi ve ABD vatandasi olmak {izere her iki katilimer grubu

da tiniversite mezunu tiiketicilerden olugsmaktadir. Bunun 6nemli nedenlerinden biri,
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yabanci uyruklu tiiketici grubunda yer alan katilimcilarin Tiirkiye'de ikamet ve ¢alisma
vizesine sahip olmalari ile ilgilidir. Tiirkiye'de, pek cok mesleki alanda, yabanci uyruklu
kisilerin calisma vizesi alabilmesi i¢in liniversite mezunu olmasi kosulu vardir. Bu
kosula belirli sertifika programlar1 da dahildir fakat veriye ulagmanin zorlugu acisindan
bu unsurlar aragtirma disi birakilmigtir. Bir diger onemli neden, egitim seviyesinin
kiiresellestirici araglarla olan temasta rol oynama, artan egitim seviyesinin
kiiresellestirici araglarla temas1 arttirabilme olasiligidir. Tiim katilimcilar {iniversite
mezunu olmakla birlikte otuz katilimcidan on besi, yiiksek lisanstan dogentlige kadar
cesitli akademik kademelerde lisansiistii egitim aldigini belirtmistir. Tirkiye
Cumhuriyeti vatandas1 katilimcilardan dokuzu, ABD vatandasi1 katilimcilarin ise altisi
lisanstistii diplomaya sahip oldugunu ifade etmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas:
katilimcilarin dokuzu yalnizca lisans, ligli yliksek lisans, biri doktora diplomasina
sahiptir ve katilimcilardan bir tanesi de dogentlik kademesindedir. ABD vatandasi
katilimcilarin dokuzu lisans diplomasina sahiptir, dordii yiiksek lisans ve iki katilimci

da doktora programlarindan mezundur.

Tablo 10. Katilimci egitim seviyeleri
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. Yiiksek Yiiksek
Universite ) )
Lisans Lisans Dr. Docent
Mezunu ..
Mezunu Ogrencisi

TC Vatandasi 6 3 4 1 1
ABD Vatandasi 8 4 1 2 -
Toplam 14 7 5 3 1

Tablo 11. Gruplara gére katilimei egitim seviyeleri

Katilimer profiline cinsiyet agisindan bakildiginda toplam otuz katilimcinin yirmi biri

kadin, dokuzu erkektir. Bu rakamlarin gruplara gére dagilimi ise; on kadin ve bes

erkekten olusan Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar, on bir kadin ve dort

erkekten olusan ABD vatandasi katilimcilar seklindedir.

Tablo 12. Katilimci cinsiyet dagilimi
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Kadin Erkek Toplam
ABD Vatandasi 11 4 15
Tiirkiye
Cumbhuriyeti 10 5 15
Vatandasi
Toplam 21 9 30

Tablo 13. Gruplara gére katilimei cinsiyet dagilimi

Katilimcilarin - nitelikleri  belirlenirken  meslek  kategorisi  olusturulmamastir.
Katilimcilarin {iniversite mezunu olmalar1 gerekli goriilmiis ancak mezun olduklari
boliimler ve mensup olduklari meslek gruplari belirleyici bir unsur olarak kabul
edilmemistir. Goriismelerin gerceklestirildigi katilimcilarin meslekleri su sekildedir:
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi katilimcilardan besi akademisyen ve Ogretim
gorevlisidir, ikisi mimardir, ikisi ev hanimidir; bir katilimci lisansiistli 6grencisi
oldugunu, bagka bir katilime1 da biiytlik bir gida firmasinda denetleyici sef oldugunu, bir
katilimc1 da yonetici oldugunu ifade etmistir. Bir katilimci meslegini serbest meslek
olarak nitelemis, bir baska katilime1 6gretmen oldugu ifade etmis, bir diger katilimci da
ogrenci oldugunu ancak profesyonel olarak modellik ve mankenlik yaptigini
belirtmistir. ABD vatandas1 katilimcilarin ise mesleki dagilimlart su sekildedir; bir
katilimc1 Tiirkiye ¢apinda iiretim yapan bir gida firmasmin sahibi, bir diger katilimci
kafe sahibidir. U¢ katilime1 ev hanimi oldugunu belirtmis, bir katilime1 buna ek olarak
belirli zamanlarda 6gretmenlik yaptigini da eklemistir. Iki katilimci 6gretmenlik
yaptigini, bir katilimci ABD'de mezun oldugu iiniversitenin ardindan Tirkiye'ye
yerlestigini ve Tirkiye'deki bir vakif iiniversitesinde lisans {istii egitim almakta
oldugunu ifade etmistir. Bir katilimc1 gazeteci yazar, bir diger katilime1 da sef as¢1
oldugunu beyan etmistir. Diger ii¢ katilimcidan her biri kendisini dekorator, yardim

gontlliisti ve emekli avukat olarak nitelemistir.
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ABD TC Toplam

Ev Hanim 3 2 5
Uni. Asist. ve Y.L. Ogr. - 3 3
Y. L. Ogr. 1 1 2
Mimar - 2 2
Ogretmen 2 1 3
Emekli 2 - 2

Sef/ Denetleyici Sef/
Pasta S);ﬁ 2 ! 3
Sirket Cahsam/ L 1 )

Yoneticisi

Isyeri Sahibi 1 1 2
Aras. Gor. - 1 1
Ogretim Uyesi - 1 1
Model ve Y.L.Ogr. - 1 1
Gazeteci- yazar 1 - 1
Dekorator 1 - 1
Yardim goniilliisii 1 - 1

Tablo 14. Katilimer meslek dagilimi

Calisan katilimcilara kendi gelirleri ile kag kisi gecindikleri sorulmustur. Buna gore,
katilimcilarin on dordi kendi geliri ile yalnmizea kendisi gecinmektedir. Evli oldugunu
belirten dort katilimei, ailenin gecimini esi ve kendisi ortak sagladiklarini belirtmistir.

Yine calisan katilimcilarin ikisi, kendisinin yami sira bir kisiyi, biri de iki kisiyi
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destekledigini belirtmistir. Bir baska katilimci da kendisinin yani sira {i¢ kisiyi
destekledigini ifade etmistir. Calismayan alt1 katilimc1 maddi olarak esi tarafindan, iki

katilimci da ailesi tarafindan desteklenmektedir.

M geliriyle sadece kendisi
geginenler (14 Kisi)

H maddi olarak esi tarafindan
desteklenenler (6 Kisi)

M esi ile birlikte ¢alisanlar (4 Kisi)

H maddi olarak ailesi tarafindan
desteklenenler (2 Kisi)

kendisinin yani sira 1 kisiyi
destekleyenler (2 Kisi)

i kendisinin yani sira 2 kisiyi
destekleyenler (1 Kisi)

id kendisinin yani sira 3 kisiyi
destekleyenler (1 Kisi)

Tablo 15. Katilimer maddi destek alma/ saglama durumu

ABD vatandas1 katilimcilardan besi medeni halini evli, besi bekar, dordii bosanmis ve
bir tanesi de nisanli olarak nitelendirmistir. Bir katilimei bir ¢ocuk sahibi oldugunu, alti
katilimc1 iki ¢ocuk sahibi oldugunu ve sekiz katilimeir da ¢ocugu olmadigini ifade
etmistir. Ttrkiye Cumhuriyeti vatandas1 katilimcilarin yedisi bekar, yedisi evli ve biri
de bosanmis oldugunu ifade etmis, ii¢ katilime1 iki ¢ocugu oldugunu, ii¢ katilimci da bir

cocugu oldugunu belirtmistir.
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Nisanli
3%
(1 Kisi)

Tablo 16. Katilimct medeni durumu

Katilimcilarin Ankara, Istanbul ve izmir'de yasadiklar1 semtler de su sekilde bir dagilim
gostermektedir: Istanbul'da yasayan ABD vatandas: katilimeilarin {i¢ii Sultanahmet'te,
biri Fener Balat'ta, biri de Giimiissuyu'nda ikamet ettigini ifade etmistir. izmir'de
yasayan ABD vatandags1 katilimeilarin ikisi Narlidere'de, biri Karsiyaka'da ve diger ikisi
de Alsancak'ta yasadiklarini belirtmislerdir. Ankara'da yasayan ABD vatandasi
katilimcilarin ikisi A. Ayranci'da, ikisi Kavaklidere'de ve bir tanesi de Gazi Osman
Paga'da ikamet ettigini belirtmistir. Istanbul'da yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi
katilimcilarin ikisi Beylikdiizii'nde, bir tanesi Ortakdy'de, bir tanesi Besiktas'ta ve bir
tanesi de Kadikoy'de yasadigini ifade etmistir. Izmir'de yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1 katilimcilarin ii¢li Bornova'da, ikisi de Karsiyaka'da yasadigini belirtmistir.
Ankara'da yasayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 katilimcilarin ikisi Cankaya'da, ikisi

Gazi Osman Pasa'da ve bir tanesi de Tunali Hilmi Caddesi'nde yasadigini ifade etmistir.



Tablo 17. Katilime1 gocuk sayisi

Cocugu Yok 1 Cocuk Sahibi 2 Cocuk Sahibi
TC Vatandasi 8 4 6
ABD Vatandasi 8 1 3
Toplam 16 5 9

Tablo 18. Gruplara gore gocuk sayisi
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1.3.4. Veri Toplama Siireci

Katilimcilarla gergeklestirilen goriismeler, 15.10.2012- 03.04.2013 tarihleri arasinda 30

katilimer ile Ankara, Istanbul ve Izmir'de gergeklestirilmistir.

Arastirma uygulama planinda belirlenmis olan 6zelliklere sahip katilimcilara ulasmak
amactyla oncelikle Ankara'da gesitli 6n goriismeler yapilmistir. 2012 Temmuz, Agustos
ve Eylil aylarinda gergeklestirilen bu goriismelerden o6zellikle ABD vatandasi
kisilerden yeterli sayida geri doniisler alinamamistir. Bu siirecte iletisime gecilen
kimselerin bir kisminin, aragtirma i¢in belirlenen, drnegin Tiirkiye'de en az bes yildir
yasamak gibi, niteliklere sahip olmadigr saptanmistir. Ayrica, iletisime gegilen
kisilerden biri, Tiirkiye'de tanidigi ABD vatandasi olmadigini, bir baskasi ise kendisinin
ve tanidigl diger kimselerin katilimin iicretli olmasini tercih edeceklerini belirtmistir.
Ayni sekilde Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi goniilli katilimcilara ulagmak adina

anahtar kisilerle gergeklestirilen 6n goriismelerde de yeterli sayiya ulagilamamamastir.

Ankara'da yeterli geri doniisiin saglanamamasi nedeniyle, Ekim ayinda Izmir'e gidilmis
ve her iki grup igin anahtar kisiler ile iletisime gegilmistir. Izmir'de ilk olarak ABD
vatandasi katilimcilarla goriismeler gergeklestirilmistir. ABD vatandagsi katilimcilar i¢in
belirlenen anahtar kisi, 17 yildir Tiirkiye'de yasayan bir ABD vatandasidir ve izmir'de
yasayan ABD ve Avrupa vatandasi pek ¢ok kisi ile iletisim igerisindedir. Kendisine
arastirma hakkinda bilgi verilmis ve katilimci olmak isteyebilecek kimselerle iletisime
geeme konusunda yardimina bagvurulmustur. S6z konusu kimselerle oncelikle kendisi
goriisen anahtar kisiden, arastirmaya goniillii olan katilimcilarin telefon numaralar veya
e- posta adresleri alinmis, arastirma ve arastirmaci hakkinda 6n bilgiler verilmistir.
Aragtirmaya katilmaya kabul eden katilimeilarla kendi belirledikleri yer ve zamanlarda
goriismeler gergeklestirilmistir.  Ayni  siiregte Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi
katilimcilarla goriisme gerceklestirilememis, 6n goriisme yapilan kimseler anahtar kisi

ya da katilimc1 olmay1 reddetmistir.

2012 Kasim, Aralik ve 2013 Ocak aylarinda Istanbul'a gidilmis, anahtar kisi olabilecek
ABD ve Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi kisiler ile ongoriismeler gergeklestirilmistir.
ABD vatandas1 katilimcilara ulasmak icin iki farkli anahtar kisi ile goriisiilmiis ve

yalnizca biri araciligiyla ulasilan katilimcilarla goriisme gerceklestirilmistir. Segilen
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anahtar kisi, goriismeler esnasinda 1,5 yildir Tiirkiye'de yagamaktadir. Genis bir sosyal
cevreye sahip olmamakla birlikte yakin ya da uzak g¢evresinde bulunan ABD vatandasi
katilimcilarla &n goriisme yapilmasini saglamistir. Ongériisme yapilan kisilerden birinin
katilime1 olmayi kabul etmesi iizerine kendisi ile goriisme gergeklestirilmistir. Ardindan
kendisinin yonlendirmesi ile sosyal ¢evresinden bir bagka katilimciya ulasilmistir.
Ulagilan katilimct bir bagka katilimci ile iletisim saglamis ve sonraki katilimcilara da
kendinden onceki katilimci araciligiyla ulasilmistir. ABD vatandasi katilimcilarla
gerceklestirilen goriismelerle ayni donede, es zamanli olarak Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1  katilimcilarla da anahtar kisi olmalarima yonelik o6n gorlismeler
gerceklestirilmistir. Olumlu cevap alinan anahtar kisi araciligiyla goniilli iki katilimciya
ulagilmistir. Kendileriyle gerceklestirilen goriismelerin ardindan, sosyal g¢evrelerinden
kimselerle iletisime geg¢ilmis ve ili¢ kisiden alinan olumlu cevap lizerine goriismeler
gerceklestirilmistir. Tiirkiye Cumhuriyet vatandasi katilimeilarle iletisimi saglayan

katilimei yaklagik 8 yildir istanbul'da yasamaktadir.

Istanbul'da goriisme gerceklestirilen ABD vatandasi katilimcilardan biri araciligiyla
Ankara'da yasayan ABD vatandasi bir anahtar kisi ile iletisime gecilmistir. S6z konusu
anahtar kisinin yonlendirmesi {lizerine her biri birbirinin yakin ¢evresine dahil olan
kimselerle oOnce Ongoriismeler, ardindan da goniillii katilimcilarla  goriismeler
gerceklestirilmistir. ABD vatandagi katilimcilarla goriismelerin devam ettigi siirecte, 6n
goriisgme yapilan anahtar kisiler aracilifiyla Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas
katihmcilarin  bir kagi ile goriismeler gergeklestirilmisse de yine yeterli sayiya

ulagilamamustir.

Devam eden siirecte Izmir'de Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 katilimcilara ulasmak icin
goriisme yapilmis olan anahtar kisi ile tekrar iletisime gecilmis ve kendisi araciligiyla
goniillii bir katilimciya ulasilmistir. S6z konusu gelisme iizerine tekrar Izmir'e gidilmis
ve kendisi ve yakin c¢evresinden goniilli olan diger kimselerle gorligmeler

gerceklestirilmistir.

Izmir'de yeterli sayiya ulasildiginda, Mart ayinda tekrar Ankara'ya doniilmiis ve
goriisme gerceklestirilmis olan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarla tekrar

iletisime gecilerek yakin ya da uzak c¢evrelerindeki goniillii diger kimselerle iletisim
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kurulmustur. Bdylece Ankara'da eksik olan katilimc1 sayisi da tamamlanarak

goriismeler sonlandirilmistir.

07. 2012'de sahaya ¢ikma asamasi ile baslayan ve 15. 10 2012'de gerceklestirilen ilk
goriisme de dahil on ay siiren veri toplama siireci, 03.04.2013'de gergeklestirilen son

goriisme ile noktalanmistir.

Katilimcilar ve anahtar kisilerle iletisime gecilmeden once Ek 5'te yer alan goriisme
kilavuzu, goriisme protokolii olusturulmus ve goriismelerin yapisal 6zellikleri
belirlenmistir. Goriisme protokoliinde yer aldigi gibi, anahtar kigiler ve aragtirmaya
katilim saglamaya gonillii olan kisiler ile gergeklestirilen 6n gorlismelerde veya
goriismelerin 6ncesinde arastirmaci tarafindan, arastirma, aragtirmaci, verilerin kullanim
alan1 ve amaci1 hakkinda agiklamalar yapilmistir. Her goriismenin sadece kod numarasi
verilerek kaydedilecegi, kendi isimlerinin kullanilmayacagi, diger bir deyisle,
kendilerinden edinilen bilgilerin anonim olarak kullanilacagi vurgusu yapilmstir.
Ayrica, gorlismenin ortalama siiresi, katilimcilarin soru sorabilecekleri, istemedikleri
sorulara cevap vermek zorunda olmadiklari, goriismeyi durdurabilecekleri, sorular
tamamlanmamis olsa da goriismeye son verebilecekleri gibi goriisme kurallar1 hakkinda
bilgi verilmistir. Goriismelerde kayit cihazi kullanimi konusunda katilimcilarin izni

alinmistir ve katilimeilarin tamami kayit cihazini onaylamigtir.

Gortismelerin tamami aragtirmaci tarafindan katilimcilarla ylizytize gerceklestirilmistir
ve her katilimer ile farkli yer ve zamanlarda bir araya gelinmistir. Goriismelerin tamami
katilimcilarla yapilan on goriismeler sonucu kendilerinin belirledikleri zaman ve
mekanlarda gergeklestirilmistir. ABD vatandasi katilimcilarla, goriismelerin 10'u
belirledikleri kafelerde, 4'lii katilimcilarin is yerlerinde ve 1'1 de katilimcinin evinde
gerceklestirilmistir. Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandas1 7 katilimci ile is yerlerinde, 6
katilimci ile evlerinde ve iki katilimci ile de kafelerde goriisme gergeklestirilmistir.
Goriisme esnasinda ses kaydi alinirken ayni zamanda katilimcilar ya da sorular

hakkinda kiiclik notlar alinmistir.

Katilimcilarla gergeklestirilen goriigmelerde, yari1 yapilandirilmis ya da diger bir
adlandirmaya gore, 'goriisme kilavuzuna gore yapilan goriisme' (Patton,1987,s.340-349)

baslica veri toplama teknigi olarak belirlenmistir. Bunun 6ncelikli nedeni, arastirmanin,
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olduk¢a belirli, sinirlar1 ¢izilmis bir davranisi ve bu davranisi g¢evreleyen anlam
stireglerini arastirmayi amaclamasidir. Bu da, aragtirma konusunu ¢ok genis bir nosyonu
ya da bilinmeyen bir davranisi arastirmaya odaklanan yapilandirilmamis ve arastirma
nesnesinin her ayrintisini en iyi sekilde bilen ve nicel arastirmaya yakin duran
yapilandirilmis goriismelerden ¢ok yart yapilandirilmis goriismeye uygun kilar
(Turner,2010,5.755-756). Gorlisme tekniginin belirlenmesinde rol oynayan Onemli
faktorlerden bir digerini arastirmacinin, katilimcinin verdigi cevaplar {izerindeki

kontrolii ve sorularin sekli olusturur.

Yar1 yapilandirilmis goériisme teknigi uyarica, gerceklestirilen goriismelerde,
arastirmanin konusu geregince olusturulmus sorular katilimcilara yoéneltilmis ancak
katilimeilarin cevaplari dogrultusunda, kendilerine yoneltilen sorular belirli oranlarda
degistirilmistir. S6z konusu degisiklik, sorularin katilimciya ve gorligmenin gidisatina
gore yeniden yapilandirilmasini igerir. Belirli goriismelerde sorular, olusturulmus olan
sira gozetilmeksizin sorulurken, belirli goriismelerde de yeniden sekillendirilerek ve
katilimcinin cevaplarina gore uyarlanarak sorulmustur. Sorularin anlam ve igerikleri
aym olsa da bazi sorularin sorulma sekli farklilik gostermektedir. Ornegin, soruya
paralel bir konu hakkinda zaten konusmus olan bir katilimciya, ufak bir hatirlatma ile
ilgili sorunun kisaca sorulmasi gibi. Bu nedenle her goriigmede sorulan sorular ayni olsa
da her goriismenin yapisi farklidir. Her bir katilimer ile yiiriitiilen goriisme kendine has
bir akisa sahiptir, katilimcilara cevaplar ve goriismenin gidisati hakkinda biiylik bir
miidahalede bulunulmamistir. Katilimcilar, belirli durumlarda mevcut sorularin
cevaplarini, sorular kendilerine yoneltilmeden vermis ya da sorular dahilinde olmayan
belirli noktalara deginmek istemislerdir. Bu gibi durumlarda goriismenin akis
bozulmamis ancak istenen cevaplarin alinmamasi1 durumunda sorulara geri doniilerek
katilimciya ayni sorular tekrar yoneltilmistir. Bunlara ek olarak, goriismeler esnasinda
goriisme sorularma eklenmis ve yine bu sorular arasindan, dolayisiyla analiz
asamasinda arastirma kapsamindan ¢ikarilmis sorular da mevcuttur. Dolayisiyla, her bir

goriismenin kendine has bir yapisi ve soru dizilimi vardir.

Goriismeler sohbet niteliginde gerceklestirilmistir ve katilimcilarin sorular1 rahat ve
giivenli bir tavirla cevaplamalar1 saglanmaya calisgilmistir. Katilimcilarin belirtmek

istedikleri konularda konugmalarina olanak saglanmis, gerekli goriilen noktalarda
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soruya geri doniisler yapilmistir. Ayn sekilde, farkli bir soruda cevabi verilmis bir soru

atlanmis, cevap daha sonra desifre agsamasinda ilgili sorunun altina eklenmistir.

Katilimcilarin tereddiit ettigi sorularda, arastirma i¢in yalnizca kendi goriisleri, kendi
algilar1 ve aligkanliklarinin 6nemli oldugu hatirlatmasi1 yapilmis ve kendilerini daha
rahat ifade etmeleri saglanmaya c¢alisilmistir. Bu nedenle ilk sorularda verdikleri bazi
cevaplar ile sonra verdikleri cevaplar arasinda geligkiler meydana ¢ikabilmistir. Bu gibi
durumlarda, benzer nitelikteki ilk sorulara yeniden doniilmiis ve hangi cevaplarin
daha gegerli olduguna dair dolayli sorular sorulmustur. Bdyle miidehalelerde,
katilimcidan alinan en son cevap, diger cevaplartyla tutarlilign da goz Oniinde

bulundurularak en gegerli cevap olarak kabul edilmistir.

Gorlismelerin sonunda eklemek ya da sormak istedikleri bir konu olup olmadig:
sorulmustur. Katilimcilardan bir kagi, konu ile baglantili oldugunu diisiindiigii ancak
goriisgme esnasinda hakkinda konusmadigi noktalar oldugunu belirtmistir. Bdylece,
sorular tamamlanmis olsa da katilimcilarin eklemek istedikleri noktalar1 ifade

etmelerine olanak taninmistir.

Gortismeler sonlandirildiginda katilimcilara tekrar tesekkiir edilmis ve kimlik
bilgilerinin sakli tutulacag: bilgisi yinelenmistir. ABD vatandasi katilimcilar isimlerinin
kullanilmasimin kendileri i¢in bir sakinca dogurmayacagini ifade ederken, Tirk
katilimcilar goriismelerin anonim tutulmasindan memnun olduklarini belirtmis ve isim

kullanimi konusunda ¢ekimser olduklarini ifade etmislerdir.

1.3.5. Verilerin Analizi

Goriigmelerin  tamamlanmasinin ardindan, katilimcilarin gergek kimlikleri disinda,
aragtirma siliresince kendilerinin tanimlanmasmi saglayan kodlar belirlenmis, tim
goriismeler bu sekilde sozlii ve yazili kayit altina alinmig, depolanmis ve analiz

edilmistir.

Ses kayit cihazinda kaydedilen goriismeler bilgisayar ortaminda 6nce ses dosyasi
halinde depolanmis, daha sonra da desifre edilmistir. Desifre edilerek yazili materyale

doniistiiriilen gériismelerin orijinallerine bagl kalinmistir. ABD vatandasi katilimcilarla
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yiiriitiilen biitiin goriismeler Ingilizce gergeklestirilmis, goriismelerin desifresi esnasinda
ses dosyalar1 arastirmaci tarafindan birebir terclime edilerek Tiirkce metin haline

doniistlirilmiistir.

Ses doyalarinin yazili metne doniistiiriilmesinin ardindan, goriismelerin akiglarindaki
farkliliklar nedeniyle tekrar soru- cevap haline doniistiiriilmiistiir Boylece, goriisme
esnasinda farkli yerlerde sorulmus olan sorular cevaplari ile eslestirilmistir. Elde edilen

metinler izerinden kodlama islemi gerceklestirilmistir.

Kodlama siirecinde, oncelikle arastirmada varilmak istenen noktalar ile goériismelerde
soru ve cevaplarla elde edilen veriler goz Oniinde bulundurularak bir konu taslagi
hazirlanmistir. Bu taslakta her bir veri analiz birimi belirtilmis ve basamaklanmuistir.
Bagliklandirilan bu birimlere kodlar verilmis ve metinler bu kodlar gbéz oniinde
bulundurularak yeniden ele alinmistir. Kod numaralar1 su sekilde orneklendirilebilir:
110 tiiketim aliskanliklar; 220 Tirkiye'deki tiiketim aliskanliklari; 250 Tiirk- kiiresel
marka kiyaslamasi; 300 markaya duyulan giiven vb. Metinlerde yer alan biitiin
ctimlelere, kendilerine tekabiil eden kod numarasi verilmis ve biitiin metinler bu sekilde
notlandirilmistir. Ardindan, her metin kodlara gore ayrilmis ve kod numaralar1 altinda
goriismeler dikey olarak yeniden birlestirilmistir. Bu noktada kategorilendirme siireci

baslamistir.

Kodlarina gore ayrilarak dikey bir sekilde yeniden birlestirilen metinler, birbirine yakin
olan ve baglant1 kurulmak istenen kodlarin bir araya getirilmesi ya da siniflandirilmasi
icin yeniden kategorilendirilmistir. Baglant1 kurulan kodlar bir araya getirilmis ya da
ayrilmig ve kategoriler olusturulmustur. Kategoriler de kendi iginde belirli bir
siniflandirmaya tabi tutulmus ve yeni bir ¢erceve hazirlanmistir. Boylece elde edilen
gergeve, arastirmanin uygulama sathasinda takip edilen ve elde edilen verilerin
yorumlanmasindan olusan basliklar1 meydana getirmistir. Ornegin; 440-450-460 no’lu
kodlar 'tiikketim devamlilig1' kategorisini; 340-370-390 no’lu kodlar 'markaya yiiklenen

anlamda mensenin rolii' kategorisini olugturmustur.
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2. BOLUM: KURESELLESME YAKLASIMLARI VE
BELIRLEYICI UNSURLARI

Aragtirmanin kavramsal gercevesinin en temel iki baghigmi kiiresellesme ve tiiketim
olgular1 olusturdugundan, her iki kavram oncelikle kendi i¢inde, daha sonra da ayni
diizlemde ve arastirma bulgularinin da 15181nda, aralarinda belirli bir paralellik kurularak
ele alinmistir. Dolayisiyla, gerek kiiresellesme gerekse tiiketim alanlarinda, teoriler,

arastirmanin bulgular1 ve baslica kavramlar paralel bir sekilde tartisilmigtir.

Kiiresellesme kavrami, dogasinda bulundurdugu ¢ok boyutluluk nedeni ile ¢cok genis bir
tartisma alani sunmaktadir. Ele alindig1 disipline paralel olarak tanimi da belirli oranda
farklilik gosteren kiiresellesme kavraminin, kiiltiirii ve ekonomik hareketleri odak
noktasina yerlestiren tanimlarina yer verilmistir. Konuyla baglantili bir sekilde,
oncelikle kiiresellesmeyi bir zihniyet ve algi bi¢gimi olarak tanimlayan
kavramsallastirmalara, kurumsallasmis algi ve deger bigimleri oldugu igin kiiltiiriin,
kiiresellesmenin diinyay1 algilama bi¢imlerinde neden oldugu degisiklikten dolay1r ne

sekilde farklilastigina deginilmistir.

Kiiresellesmeyi bir idrak ve algilama bigimi olarak goren goriis, kiiresellesmenin aslinda
bireysel ve toplumsal bazda diinyanin nasil algilandig: ile ilgili oldugunu savunur.
Kiiresellesmeyle birlikte degisen algilama, kiiltiire, diinyaya ve diger kiiltlirlere karst
sahip olunan bakis acgisin1 da doniistirmektedir. Arastirmada tartisilan kiiltiirel anlam
kodlari, marka algis1 ve tiiketim aligkanliklar1 gibi basliklar da s6z konusu idrak
siirecleri igerisinde ele alinmaya calisilmistir. Ornegin Robertson (1992), “Kiiresellik bir
idraktir” derken, diinyanin ‘teklik’ haline geldigini “algilama bi¢imi’ni kasteder; ayni
sekilde Albrow da kiireselligin “bir referans gergevesi” oldugunu belirtir (aktaran Oke,
2001,s.7-8). Benzer bir bicimde, Keyman& Saribay da (1998), kiiresellesmenin, akim
olmaktan ¢ok zihniyet oldugunu savunur (s.7). Robertson (1999) i¢in bu yaklasimin
acilimi, biling yiikseligini, insanlarin daha fazla bilinglenmesini ve farkindalik
kazanmalarin1 igerir (s.52). Ona gore kiiresellesme, cografi, toplumsal ve kiiltiirel
diizenlemelerin bilesenlerinin ortadan kalktig1 ve bu duruma ait farkindaligin yer aldig:

toplumsal bir siirectir; benzer bir sekilde Oman da (1993’den aktaran Pieterse,2004)
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kiiresellesmeyi, diinyanin bir biitiin olduguna dair bilincin artmasidir seklinde tanimlar
(s.17). Giddens da, Robertson gibi, kiiresellik sdylemlerinin bireylerin diinyay1 bir
biitliin olarak tasavvur etmeleri ve tek bir yer olarak algilamalarima neden oldugunu
savunur (aktaran Waters,2001,s.185). Waters ise (2001), maddi karsilikl
bagimliliklardaki artis ve ekonomik, siyasi toplumsal ve Kkiiltiirel diizenlemeler
tizerindeki cografi kisitlamalardaki azalmayla beraber, kiiresel bilingte yiikselme
olacagini ve diinyanin tek bir sistem olarak yeniden iiretilecegini vurgular ki ona gore
kiiresellesme, kapitalist iiretimi, pazara dayali tiiketimi ve Bat1 kiiltiirliniin yayilmasini
temsil eder; bu yayilmanin sonucunda da gilinlimiizde var olan biitiin kurumlar kiiresel
kosullara gore yeniden tanimlanacaktir (s.184, s.232). Nitekim Waters’in (2001)
kiiresellesme tanimi; ekonomik, siyasi toplumsal ve kiiltiirel diizenlemeler tlizerindeki
cografi kisitlamalarin azaldigi; insanlarin, bu azalmanin daha ¢ok farkina vardigi ve bu

yonde hareket ettigi toplumsal bir siiregtir (s.5).

En genel anlamiyla kiiresellesme, Held, McGrew, Goldblatt& Perraton (1999) ile
Pieterse’in (2004) yaptig1 kavramsallastirmadaki gibi, toplumsal diizenlemeleri, yereli
ve bolgeseli esneten, birlestiren ve dontistliren, kitalar ya da bolgeler arasi eylem ve
etkilesim akislar1 ve sebekeleridir. Siire¢ genis Olcekli ve uzun vadelidir, yogun ve
sabittir, siiratli ve etkili oldugu kadar diizensiz ve paradoksaldir da. Bir ‘yapilagma’
stirecine benzer, hem bireysel eylemin hem de sayisiz ajan ve kurumlarin diinya ¢apinda
etkilesiminin bir {riinlidir ve etkilesimlerin, dolayisiyla siirecin sekillenmesinde
teknolojik gelismeler oldukca 6nemli bir rol oynamistir. Kiiresellesme, gelisimsel bir
mantik icermedigi gibi, diinya toplumuna degil, bolgeler arasi, sebeke, etkilesim ve
degisim sistemlerinin meydana gelmesine delalet eder. Bunlarin sonucunda meydana
gelen yapi, esitsizliklere neden olur ya da onlar derinlestirir, dolayisiyla tabakalagmis

ve hiyerarsiktir (Held vd.,1999,5.215-216,5.227-8; Pieterse,2004,5.3-4,5.8).

Kiiresellesme tartigmalarinda ortaya atilan iddialarin  yani1 sira, arastirmada
kiiresellesme, ekonomik temelli gelisimlerden meydana ¢ikan kiiresellestirici araglarin
neden oldugu temaslar seklinde kavramsallastirilmistir. Bir kavram ve siire¢ olarak
kiiresellesme, Oncelikle sorgulanmaya devam edilen ve diinya ¢apinda yasanan
gelismelerle birlikte degisen ve uyarlanan bir kavram olarak kabul edilmistir. Belirli bir

stiredir glincelligini siirdiirse de kiiresellesme, bir siire¢ olarak birden fazla agsamaya
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sahne olmustur. Oncelikle, diinya ¢apinda yasanan ekonomik degisimleri agiklamak icin
basvurulan bir kavram olarak ortaya ¢ikmigsa da zamanla kiiltiirel, toplumsal, siyasal ve
pek ¢ok alanda basvurulan bir kavram haline gelmistir. Ge¢miste kullanilan terimlerin
yeterli aciklayicilifa sahip olmadigi noktalarda 'kiiresel' kavrami devreye girmis ve
tartigmalar belirli bir acidan kiiresellesme ile baglantili hale gelmistir. Bu siireci,
kavramin irdelenmesi ve ¢esitli agilardan tartigilmasi siiregleri takip etmis ve genel
anlamda teorisyenler tarafindan gerek kabul gormiis gerekse de reddedilmistir. Bu
donemde her tiirlii toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik gelisim kiiresellesme kavramiyla
bagdastirtlmis, bunun sonucunda da kavram yer yer yanliglanmaya yer yer
dogrulanmaya c¢alisilmistir. Giliniimiize ulasan siirecte, literatiirde kiiresellesmenin
varliginin kabul gordiigii ve tartismalarin bu dogrultuda gergeklestirildigi sdylenebilir.
S6z konusu kabul siirecinden sonra yiiriitiilen tartismalar kiiresellesmenin siire¢ olarak
etkileri, boyutlari, degiskenleri, onciileri gibi konular {izerine odaklanir. Gerek kabul
gerekse reddedilsin, kavram ve slire¢ olarak kiiresellesme, diinya ¢apinda gergeklesen

olaylar etkilerken ayn1 zamanda da bu olay ve gelismelerden etkilenmektedir.

Kiiresellesme, gelisen teknolojik araglar, genisleyen tiiketim ve seyahat olanaklar1 ve
paylasilan ortak dilin gittikge daha fazla sayida kisi tarafindan konusulmasi gibi
kiiresellestirici araglarla diger {ilkeler, kiiltiirler ve ekonomiler ile temas etmeyi
icermektedir. Basta internet, tv ve uydu yayinlar1 gibi iletisim araglar1 da dahil, gelisen
teknolojik araglar s6z konusu temaslarin boyutunu arttirmaktadir. Bu araglar, birey ve
toplumlarin, kendilerinden farkli kiiltiirler, yasayis bicimleri ve farkli cografyalar
hakkinda fikir sahibi olmalarimi saglamaktadir. Bu da mevcut bilgi, paylasim ve
deneyimlerin benzesmesine neden olmaktadir. Ayni sekilde kiiresel markalarin diinya
capinda gelismis ve gelismekte olan iilkelerin pazarlarina girerek tiikketim olanaklarini
gelistirmesi ve secenekleri arttirmasi tliketilen iirlinlerin birbirine daha benzer hale
gelmesine meydan vermektedir. Bu unsurlara ek olarak seyahat olanaklar1 da, gormek,
bilmek ve deneyimlemek gibi olanaklar saglayarak temaslarin agisimi biiyiitmektedir.
Basta Ingilizce olmak iizere paylasilan ortak dillerin daha fazla kisi tarafindan
Ogrenilmesi de iletisimi ve ulagilan mevcut veriyi anlaylp yorumlama olanagi
saglayarak temas ve paylagim oranim arttirmaktadir. Ancak su da belirtilmelidir ki s6z
konusu araglarla temasin boyutunu belirleyen cesitli faktorler mevcut oldugundan,

toplumun tamaminda yaygin ve esit bir temas gerceklesmemektedir. Ornegin, gelir ve
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egitim seviyesi, yasanan yerlesim bolgesi, yasam sekli, mesleki standartlar gibi
unsurlar, s6z konusu temasin sekli ve boyutunun belirlenmesinde biiyiikk O6nem
tasimaktadir. Gelir seviyesi, mevcut araglara ulasimi daha kolaylastirirken, belirli

meslekler de seyahat olanag saglayarak temasi arttirabilmektedir.

Temasin boyutu belirli bir toplum igerisinde farklilik gosterdigi gibi, ililkeler arasinda da
cesitlilik gosterir. Endiistri, siyaset ve ekonomi alanlarinda daha gelismis olarak kabul
edilen tilkelerin temas olanaklari ile 'gelismekte olan iilkeler' seklinde adlandirilan
tilkelerin temas olanaklar1 birbirinden farklidir. Ayni sekilde, siirece yaklagimlari ve
siiregte etkin olma olasiliklar1 da degisiklik gdstermektedir. Ornegin, 'gelismis iilkelerin'
siirece katilimlar1 daha aktitken ve daha ¢ok etkileyen roliine yakinken, 'gelismekte olan
tilkelerin' rolii daha cok etkilenen olma egilimindedir. Etkin iilkeler, endiistriyel ve
ekonomik agidan daha gelismis olmalar1 nedeniyle, daha fazla sayida kiiresellestirici
araca sahiptir. Bu araglarin arastirma agisindan en 6nemli olami kiiresel markalardir;
belirli bir lilkenin kiiresel boyutta satis yapan markasi o tilkenin kiiltiirel anlamda etkin

araci olarak kabul edilmistir.

Kiiresellesmenin lokomotifi olarak kabul edilen ABD siirece miidahildir, stireci
sekillendirir ve etki alan1 diger ililkelerden daha genistir ki bu da etkilenen degil
etkileyen iilke oldugu anlamina gelir. Arastirmanin ele aldig: tiikketim alanlarinda tiretim
yapan markalarin biiyiik ¢ogunlugunun mensei ABD'dir ve bu da s6z konusu markalar
araciligiyla temasin artmasi ve etkileme siirecinin daha da aktif hale gelmesine yol agar.
ABD'nin ardindan gelen, sanayilesme devrimini aktif bir sekilde yasamis olan Ingiltere
ve Almanya gibi Avrupa iilkeleri de etkileme olanagma sahip iilkeler arasinda yer
almaktadir. Ayrica, Cin ve Japonya da, Avrupa lilkelerinden daha farkli bir bicimde de
olsa, siiregte etkin bir rol iistlenmektedir. Arastirma kapsaminda etkileme olanagi,
kiiltiirel baglamda ele alinmis ve iki kiiltiirlin temas1 esnasinda baskin kiiltiiriin diger
kiiltiir lizerinde degisiklige neden olmasi seklinde betimlenmistir. Arastirma konusunu
olusturan Kkiiltiirel anlam kodlar1 ve bu kodlarin c¢esitli ekonomik temelli tiiketim
nesnelerinde bicimlendirilmesi siireci tam da bu noktada devreye girmekte ve belirli
temaslar sonucunda tiiketim kiiltiirii araciligiyla Tiirk tiikketim kiiltiiriinde bir etkilenim
yasanip yasanmadigint sorgulamaktadir. Ancak su da belirilmelidir ki bir iilkenin

kiiltiirel etkinlik alani yalnizca ekonominin ve sanayinin biiyiikligii ile paralel degildir
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¢linkii s0z konusu eylem yalnizca alim satim ya da alma verme islemi degildir. Siirec,
anlam kodlar1 gibi diger istendik sonuca varan kiiltiirel etmenleri de i¢eren ¢ok boyutlu

bir siiregtir.

Arastirmanin  kuramsal ¢ercevesini  Oncelikli olarak kiiresellesme tartismalari
olusturmaktadir. Bu tartismalar, kiiresellesmeye olan yaklasimlarina gore kendi icinde,
asir kiiresellesmeci, siipheci ve doniisiimcii goriis olmak tizere tice ayrilir (Held vd.,
1999,5.2). Bu {li¢ goriisiin kiiltiirel kiiresellesme ve Ongodriilen sonuglarina olan
yaklagimlar1 arastirmanin kiiltiirel kiiresellesme boyutunun kuramsal altyapisini
olusturmaktadir. Kiiresellesme siirecinin varligini ve kacinilmazligini tam olarak kabul
eden asir1 kiiresellesmeci goriis, kiiresellesmenin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel gibi
mevcut her alanda yasandigini ve kiiltiirel alanda yasanan siirecin bir sonucu olarak
diinya iizerinde var olan biitlin kiiltiirlerin kiiresellesecegini ongoriir. Ancak bu noktada
teorisyenler birbirinden ayrilarak s6z konusu siirece iki farkli kutuptan bakarlar; bu
kutuplardan ilki, ‘olumlu asir1 kiiresellesmeciler’ seklinde tanimlanan, kiiltiirlerin
kiiresel kiiltiir haline gelmesini olumlu bulan goriisii meydana getirir ve kiiresel kiiltiiriin
tiim kiiltiirlerden {istlin ve catismalar1 ortadan kaldiracak nitelikte oldugunu savunur.
Ikinci kutupta ise ‘olumsuz asir1 kiiresellesmeciler’ seklinde tanimlanan goriisii savunan
teorisyenler yer alir ve kiiresel kiiltliriin kiiltlirleri standartlastirarak niteliksiz hale
getirdigine inanirlar (MacKay,2000,s.48). Asir1 kiiresellesmeci goriisiin yani sira, bir
diger kiiresellesme tartismasini sunan siipheci goriisiin, kiiresellesmeyi ve dolayisiyla
kiiltiirel kiiresellesmeyi sorgulayan ve kiiresel ya da standart bir kiiltiiriin olamayacagin
(Hirst ve Thompson,1998,s.8) savunan fikirleri de arastirmada ele alinmistir. Bu
tartigsmalar arasinda son olarak, doniisiimcii goriisiin, tim kiiltiirlerin kiiresellesme
stireci ile biiyiik bir doniisime ugradigimi (Giddens,2000,s.13) ancak ne tam olarak
degistigini ne de tam olarak ayni kaldigin1 ortaya atan iddialarina deginilmistir. Kisaca
Ozetlenen goriislerin her birine yer verilirken kiiltiirel kiiresellesme ile ilgili temel
kavramlar tartigilarak ve elde edilen arastirma verileri ile belirtilen varsayimlar arasinda

baglant1 kurulmaya calisilmistir.

Kiiresellesme literatiirii pek ¢ok agidan kendi i¢inde siniflandirmalar igerir. Bunlar
kiiresellesmenin var olup olmadigy, slirecin baslangi¢c zamani, kiiresellesmenin boyutlari

gibi bagliklar altinda toplanir. Bu bagliklar ise kiiresellesme tartismalarinda yer alan
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teorisyenlerin kiiresellesmeye bakis agisini, kiiresellesmenin olumlu ya da olumsuz
olmasi takdirini, kavramsallagtirmay1 ve siirecin gelecegi ve sonuglaria dair ytrtitiilen

tahlil ve tahminlerin seklini belirler.

Kiiresellesme kuramlar1 siiflandirmalar genellikle kiiresellesmenin varligi tartismalari
tizerine dayandirilir. Kiiresellesmenin var olan bir olgu oldugunu savunanlar ve esasen
bdyle bir siirecin sdz konusu olmadigint savunanlar siniflamanin temelini olusturur. Bu
temelden hareketle, kiiresellesme iizerine yazilmis pek c¢ok kaynak kiiresellesme
teorilerini baglica ii¢ ekole ayirir: Asiri Kiiresellesmeciler (the Hyperglobalizers);

Gelenekselciler/ Siipheciler (the Septics); Doniisiimciiler (the Transformationalists)

(Held vd.,1999,s.2).

Temsilcilerini bagta Ohmae, Greider, Braudel ve Waters gibi yazarlarin teskil ettigi agirt
kiiresellesmeciler ve doniisiimciiler kiiresellesmenin varligim1 kabul ederlerken,
siipheciler ya da gelenekselciler kiiresellesmenin varliginin asirt kiiresellesmecilerin
iddia ettigi boyutlarda olmadigin1 savunurlar. Bu ayrimdan hareketle, goriisleri pek ¢ok
acidan birbirinden farkli ii¢ kutuplu tartisma, her bir kutbun goriisleri kendi igerisinde

ve birbirlerine gore ayni sekilde ele alinmalidir.

2.1. ASIRI KURESELLESMECI YAKLASIM

Kiiresellesme teorilerinden, ortaya siirdiigii fikirler acisindan en ¢ok tartisilani asiri
kiiresellesmeci yaklasimin olusturdugu yaklagimdir. Diger iki yaklasimdan biri olan
dontisiimcii yaklasim, hareket noktasini zaman zaman asir1 kiiresellesmeci yaklagimin
fikirleri lizerinden belirlerken, diger yaklagimi olusturan siipheci yaklasim tartisma
odaklarin1 genellikle asir1 kiiresellesmeci yaklasim olusturur. Buna ek olarak, siipheci
yaklasim literatliriiniin asir1 kiiresellesmeci yaklasimi yanlislamaya yonelik oldugu da
ileri siirtilebilir. Asin kiiresellesmeci yaklasimin bu denli tartigilir olmasi kiiresellesme
olgusuna siireg, kapsam, siireklilik, gegmisten farklilig1 ortaya koyan donemsellestirme,
kavramsallastirma ve en Onemlisi de kiiresellesme siirecinin sonuglart bakimindan
yaklasimimin oldukca farkli ve keskin olmasidir. Ileride deginilecek olan bu keskin
cizgiler ve genel olarak ortaya attiklar fikirler bu yaklagimina sahip teorisyenlerin

radikaller olarak da adlandirilmasina neden olur.
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Asirt kiiresellesmecilere gore kiiresellesme oOncelikle, etkileri diinyanin her yerinde
hissedilen gercek bir olgudur. Diinya {izerindeki her birey ve her toplum bu siirece sdyle
ya da boyle dahildir. Ancak bu dahil olus, beraberinde kiiresellesme siirecini kontrol
altina alma ya da siirece miidahil olma olanagini getirmez ¢ilinkii bu goriisii savunanlar,
kiiresellesmeyi basa ¢ikilamaz bir gelisme, karst koymanin anlamsiz ve basarisizlikla
sonuglandig1 bir siire¢ olarak goriirler (Cochrane ve Pain,2000,s.22). Waters’a (2001)
gore de kiiresel pek cok giic, kisiler listiidiir ve bireyler ya da gruplarin kontrol ve

niyetinin iistiinde/ 6tesinde bir unsurdur (s.3).

Yaklasimin temelinde, yukarida deginilen miidahale edilemezlik, kapsayicilik ve
kacinilmazligin yaninda, diinyanin her yerinde ¢ok boyutlu ve ¢ok kapsamli toplumsal,
kiiltiirel, ekonomik ve pek ¢ok alanda koklii degisim ve doniigiimlerin yasanacagi
varsayimi yatar (Held ve McGrew,2002,s.7). Bu goriisii savunan yazarlarin en ¢ok
kullandiklar1 terimler de goriisiin diisiinsel temelini agiklayacak niteliktedir; kiiresel
diinya, kiiresel toplum, kiiresel kiiltiir, kiiresel vatandaslik gibi. Burada vurgulanan, her
alanin kiiresellesecegi, sinirsizlasacagi, herkes tarafindan paylasilacagidir. Adi gegen
‘kiiresel” degisim ve siirecler olustukca diinya bagimsiz hale gelecektir (Held

vd.,1999,27). Bu bagimsizlik, ulussuz ya da ulus iistii olmakla yakindan ilintilidir.

Diinya tizerindeki uluslarin ve kiiltiirlerin meydana getirdikleri ayrimlarin bulunmamasi
daha homojen, herkesin belirlenen ortak kurallara uydugu uluslararasi anlamda
standartlasmis bir diinyanin olugsmasini saglayacaktir. Boylece, her alanda toplumsal,
ekonomik, bilimsel, yasam tarzi gibi konularda bir uyum saglama ve teklik, uluslararasi
bir standart olusur. Nitekim insanlar arasindaki ulus istii birlik, iletisim ve yaygin
cikarlarin artan farkindaligi ‘kiiresel bir sivil toplumun’ meydana geldigine dalalettir.
(Held vd., 1999, s.24-25). Bu siirecin karsinda higbir gii¢c duramaz, dolayistyla, ulusal
kimlikler, ekonomiler ve siyaset kiiresel akiglara kapilmaktadir. Bunlar yerel ve ulusal
farkliliklari, 6zerkligi ve hakimiyeti azaltmakta ve daha homojen bir kiiresel kiiltiir ve

ekonomi yaratmaktadir (Cochrane ve Pain, 2000, s.22).

Odak noktalarin1 ekonomi olarak belirleyen asir1 kiiresellesmeciler, meydana gelmekte
olan yeni diizende ekonominin belirleyici oldugunu savunurlar. Kiiresellesmenin diger
boyutlar1 gibi ekonomi de kiiresellesmekte, sinirlari olmayan yeni bir kiiresel ekonomi

meydana gelmektedir. Burada ekonominin belirleyiciliginin en dnemli nedeni, artik yeni
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diinya diizeninin diizenleyici ve itici giicleri haline gelecek olan giiclii kiiresel sirketlerin
ulus devletlerin yerini alacak olmasidir. Siire¢ igerisinde, uluslararasi sirketler ulus
devletlerin yerini alirken, ulus devletler de hakimiyetlerini yitirecek, kendi halklar1 ve i¢
islerini kontrol etmekte yetersiz kalacak, kiiresel akislara kapilacaklardir. Varliklarini
stirdiirseler de, asinacaklar, iktidarlari azalacak ve uluslararasi diizlemde ge¢miste sahip
olduklar1 yerleri kiiresel yonetim yapilarina birakacaklardir (Held vd.,1999,5.24-25;
Waters,2001,s.221). Boylece ulus devletler, ‘karar alan’ degil, ‘karar uygulayan’
birimler haline geleceklerdir (Held,2000,s.3).

Biitiin bu siireglerin hangi yonde ya da hangi giiclerin egemenligi altinda gelisecegi
konusunda kiiresellesme tartigmalarinda dahil olan her yazar gibi asir1 kiiresellesmeciler
de, kiiresellesmenin giiclii ekonomik ve toplumsal giiglerin ¢ikarlarina hizmet ettigini
inkar etmezler (Held ve McGrew,2002,s.5). Waters’a (2001) gore bu gii¢ Avrupa
merkezlidir (s.6). Bu goriis, genel itibariyle kiiresellesmenin varligin1 kabul etmekle
birlikte kiiresellesmeyi olumlu ve olumsuz degerlendirenler olarak ikiye ayrilir: lyimser

kiiresellesmeciler ve kotiimser kiiresellesmeciler.

Iyimser bakis acisi, kiiresellesmenin avantaj ve faydalarma vurgu yapar, toplumsal
iliskilerin yagam kalitesini gelistirecegini, insanlar1 bir araya getirecegini savunur. Bu
da kiiltiirlerin paylagilmasini, diinya ¢apinda tiim uluslarin daha anlayish hale gelmesini,
herkesin diinya vatandasi olmasin1 saglayacaktir (Cochrane ve Pain,2000,s.22).
Topluluklar fiziksel ve cografi bagliliklarindan kurtulacak ve cok biiyiikk bir ses
cesitliligi meydana gelecektir (MacKay,2000,s.48). Her yerde yeni firsatlar ve
secenekler sunan, heyecan verici kiiresel diinyada, yerel hayatlar kiiresellesirken,
toplumsal iligkiler genisler ve esner. S6z konusu yeni diizen, geleneksel kiiltiir ve yasam
bicimlerinin tekrar yorumlanip tazelenmesini saglar. Teknolojik olanaklar sunar ve
seyahat kolaylig1 saglar. Uriinlerin, fikirlerin, teknolojilerin ve toplumsal pratiklerin
ulusal smirlar arasinda serbest dolagimini saglar ve ulusal farklarin olumsuz
Ozelliklerini ortadan kaldirir. Bolgesel farki ve cesitliligi cesaretlendirir ki ulus

devletlerin, halkina tek bir kimlik dayatmasini zorlastirir (Cochrane ve Pain,2000,s.14).

Koétiimser bakis acisina gore ise, kiiresel bagimliliklar yerel diinyalart yok ederek
kontrol dis1, homojen bir toplum yaratir. Kiiltiirel uzakliklar1 eritir, kiiresel bir ekonomi

ve siyasal bir sistem empoze ederken ayni zamanda kiiltiirel farkliliklar, geleneksel
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yasam bi¢imlerini de tehdit eder (Cochrane ve Pain,2000,s.13). Kiiresellesmenin
sonuclart dengesiz ve esitsiz bir diinya yaratacaktir (MacKay,2000,s.48). Kiiresel
diinyada tek bir toplum ve kiiltiir meydana gelecek ve bu toplum beklendigi gibi uyum
icinde olmayacak, aksine yiiksek seviyede farklilasma, ¢ok merkezlilik ve kaos ihtiva

edecektir (Waters,2001,s.5).

Asirt  kiiresellesmeci yaklagimin kiiresellesmeyi ne sekilde kavramsallastirdigina
bakildiginda, oncelikle géze carpan, diinya capinda ve her alanda biiylik capli bir
degisim olgusudur. Bunlara toplumsal yasam, yerel ve bolgesel kiiltiirler, ekonomik
sistem, ulus devlet, iktidar gibi pek ¢ok ilke dahildir. Diger bir deyisle, Cochrane ve
Pain’in (2000) de vurguladigi gibi, kiiresellesmenin boyutlar1 olarak nitelendirilen
toplumsal, kiiltiirel, siyasal, ekonomik ve teknolojik biitiin alanlar kiiresellesme akislari
ile birlikte yerel niteliklerini biiyiik oranda kaybederek kiiresel nitelik kazanacaklardir
ve boylece ortaya daha homojen kiiresel kiiltiir, kiiresel toplum ve ekonomi ¢ikacaktir
(s.22). Asin kiiresellesmeci yaklasimin kavramsallastirmasinda 6ne c¢ikan belirleyici
ozellik, ‘kiiresel kiiltiir’, ‘kiiresel ekonomi’, ‘kiiresel toplum’, ‘kiiresel vatandas’,
‘kiiresel yonetim’ kavramlarinda oldugu gibi her olgunun ‘kiiresel’ nitelik tagidig1 ya da

tasiyacagi inancidir.

Kiiresellesme yaklagimlarina en ayrintili aciklamayr getiren Held vd.nin (1999)
semalastirmasindan yola ¢ikilacak olursa, asir1 kiiresellesmecilerin kavramsallagtirmasi
kisaca; kapitalizm ve teknolojik yeniliklerin itici giiclinii olusturdugu kiiresel akislarla
insan eyleminin yeniden dilizenlenmesini igeren, baglica Ozelliklerinin kiiresel
kapitalizm, kiiresel hiikiimet ve kiiresel sivil toplum oldugu kiiresel bir medeniyete
dogru yonelmis bir siirectir. Bu siireg, yerel ve bdlgesel nitelikleri doniistiiren, ulus
devletin hakimiyetine ve eski hiyerarsilere son veren karsilikli bagimliliklari igeren yeni
bir kiiresel siiregtir (Held vd.,1999,5.210-212). Diinya ¢apinda bu denli etkili ve giiglii
oldugu ileri siiriilen bir silire¢ olarak kiiresellesme, asir1 kiiresellesmeciler igin,
gecmisten tamamen farkli yeni bir donemdir (Held vd.,1999,5.2). Giiniimiiz
kiiresellesmesi, diinya tarihinde yasanan higbir donem, tarihsel olay ya da s6z konusu
olmus hicbir yap1 veya sistemle benzerlik gostermeyen, her birinden oldukga ayrilan,
kendi yapisal Ozelliklerine sahip basghi basina farkli bir donemdir. Dolayisiyla bu

farklilik tizerinden hareket etmek ve kiiresellesmeyi yeni ve farkli bir donem oldugu i¢in
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kendi kurallar1 ve diizeni iizerinden algilayarak getiri ve gotiiriilerini kabullenmek

zorunludur.

Kiiresellesmenin tamamen gercek ve somut bir olgu oldugunu savunan asir
kiiresellesmeciler, tartismalarinin zeminini bu 6n kabul {lizerine oturtarak kiiresellesme
siirecinin etkililik, belirleyicilik, kagmilmazlik ve kapsayicilik gibi niteliklerinin ¢ok
genis ve karst konulamaz oldugunu ileri siirerler. Asirt kiiresellesmeci durusun ayirict
niteliklerinden bir digeri olan bu goriis, tiim diinya, insan ve kurumlarin1 kapsayacak
boyutta giiglii kiiresel akislar ve karsilikli bagimliliklar sonucunda, kiiresellesme
siirecinin diinyanin her yerinde etkili ve dahasi, zorunlu oldugunu savunur. Dolayisiyla,
bu denli giiclii ve etkili olan bu siirecten kagmak ya da ona kars1 koymak olanaksizdir,
kald1 ki siireci onlemeye ¢alismak anlamsizdir ve basarisizlikla sonuglanir (Cochrane ve
Pain,2000,s.22; Waters,2001,s.211). Bu nedenle kiiltlirlerin akibeti de ayni olacak,

kacinilmaz nitelikteki kiiresellesme ile birlikte tamamen degiseceklerdir.

2.2. SUPHECI YAKLASIM

Baslica temsilcilerini, Boyer ve Drache, Huntington ve 6zellikle ekonomi alaninda da
Hirst ve Thompson olusturan, kiiresellesme yaklasimlariin ikincisi olan siipheci
yaklasim, diger adiyla gelenekselci yaklagimdir. Siipheci yaklagim tarafindan ortaya
atilan savlar, genellikle asir1 kiiresellesme yaklagimina karst ¢ikis niteligindedir ve
kuramlarin belirli bir kism1 asir1 kiiresellesmecileri yanlislama ve bunu ispat amaci
izerine bina edilmistir. Siipheciler, asir1 kiiresellesmecilerin getirdikleri agiklamalarin
cogunlukla “temelsiz kabullere” dayandigini diisiiniirler ve giiniimiiz kiiresellesmesinin
boyutlarmin asirt kiiresellesmecilerin iddia ettigi kadar ileri sathalara varmayan birer
‘mit’ten ibaret oldugunu savunurlar (Hirst ve Thompson,1998,s.27-28). Onlara gore
kiiresellesme, kavram olarak dahi hi¢ de tatmin edici degildir (Held ve McGrew,2002,
s.2). Bunun nedeni siiphecilerin, her seyden Once kiiresellesme siirecinin sinirlarini
cizmede gosterdikleri 6rneklerdir: Onlar i¢in kiiresellesme, is¢i ve yoksullara, hayat ve
umutlarim ‘uluslararasi rekabete’ kurban ettikten sonra kalana raz1 olmalarin1 saglamak

i¢in kullanilan bir mit ya da bir olgudur (Hirst ve Thompson,1998,s.8). Buna ek olarak,
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ekonomik ve toplumsal faaliyetler hala tam olarak kiiresel degil bolgesel nitelik
tasimaktadir (AB gibi) (Cochrane ve Pain,2000,s.23).

Stipheci yaklasimda yer ala teorisyenlere gore, kiiresel ekonomiler, Asirt
kiiresellesmecilerin iddia ettikleri kadar kiiresel degildir (Thompson,2000,s.89); ‘gercek
ulus otesi sirket’ ¢cok azdir, “cogu sirket ulusal temellidir”; yabanci yatirim gelismis
iilkelerde toplanirken Ugiincii diinya marjinallesir; ekonomik hareketler daha cok
Avrupa, Japonya ve Kuzey Amerika iiggeninde yogunlasmistir ve bdyle olmaya da
devam edecektir. Biiylik ekonomik giicler diger ekonomik faktdrler iizerinde baski
kurabilecek nitelikte olduklarindan, belirli kosullar bu gii¢lerin elindeyse “kiiresel
piyasalar hi¢ de kontrol edilemez ve diizenlenemez degildir” (Hirst ve Thompson,1998,
s.28). Onlara gore kiiresellesme, tarihsel bir siire¢ olarak ele alindiginda da ge¢cmisten
biliyiik bir farklilik gdstermez; giiniimiiz ekonomik gelismeleri, gecmiste yasanan
gelismelerden daha biiyiik ve sasirtict gelismeler degildir. Bunun i¢in 1860°da kitalar
aras1 ekonomik iligkileri tamamiyla yeniden yapilandiran deniz alt1 telgraf kablolarinin
kullanilmaya baslanmasi 6rnegini verirler (Hirst ve Thompson,1998,s.8). S6z konusu
ornek, o giiniin kosullar1 agisindan, giiniimiizde yasanan de§ismelerden ¢ok daha biiyiik

bir adim ya da kirilmadir.

Stipheciler, uluslararasi alanda ulus devletin roliine yonelik olarak, ulus devletlerin bazi
yerlerde, hakimiyetlerini yitirmekten ziyade giiclendirdigini savunurlar (Held,2000,s.3).
Onlara gore ulus devletler hareketsiz hale gelmez, daha 6nce bulunduklar1 konumlar
onemini korur; hiikiimetler, uluslararasilasmanin pasif kurbanlar1 degil aksine baglica
mimarlaridirlar (Held vd,1999,5.26). Her seyin 6tesinde, kiiresel akislar karmagiktir ve

kiiresellesmenin sonuglar1 yer yer 6ngoriilemez niteliktedir (MacKay,2000,s.49).

Held vd.nin (1999) semasi paralelinde, siipheci yaklasimin kavramsallastirmasina
bakilacak olursa, glinlimiiz kiiresellesmesinin ge¢mis donemlerden daha farkli bir diinya
yaratmadigini savunun siliphecilere gore, giiniimiiz kiiresellesmesinin gegmis ile farklilik
gosteren baslica ayirict ozellikleri, diinyada 1890’11 yillarda oldugundan daha fazla
birbirine bagimlilik olmas1 ve bunun da hem hiikiimetleri daha zayif hale getirmesi hem
de ticaret bloklarinin dogmasina neden olmasidir. Siipheciler, asir1 kiiresellesmecilerinin
iddia ettiginin aksine, kiiresellesmenin ulus devletleri zayiflatmadigini, aksine

kiiresellesmenin itici glicleri haline getirdigini savunurlar. Ancak artan bagimliliklar ile
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ekonomik ve kiiltiirel pazarlarin diinya {iizerinde kuzeyi marjinallestiren bir
tabakalagsmaya neden oldugunu da eklerler. Onlara gore kiiresellesme, artarak diinya
tizerinde herkesin ortak c¢ikarda bulustugu bir biitiin olusturmaktan ziyade, ulusal
cikarlarin 6n plana ¢ikmasini saglamaktadir; boylece kiiresellesme kavraminin 6ziinii
uluslararasilagsma ve bolgesellesme olusturmaktadir. Bunun sonucunda da kiiresellesme
stireci, bolgesel bloklarin olusumuyla birlikte medeniyetler ¢atismasina gebedir (Held

vd.,1999,5.211-210).

Stipheciler, kiiresellesme  siirecinin ~ donemsellestirilmesi  agisindan da  asirt
kiiresellesmecilerden ayrilir. Onlara gore kiiresellesme siireci, gegmisin birebir devami
olmamakla birlikte, gecmis donemlerden tamamen farkli, diinya {izerinde daha 6nce hig
yasanmamis olan gelismelerin yasandigi, kendine 0zgii bir siire¢ degil, aksine belirli
konularda ge¢mis donemlerden dahi daha az gelisme ve kirilmanin yasandigi daha az
radikal bir siiregtir. Gegmiste yasanan toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik hemen her
gelisme, kendi cagi ve kosullar igerisinde daha biiyiik kirilmalara neden olmustur.
Kiiresellesme siirecinin tarihin gecmis donemlerinde basladigi 6n kabuliiyle hareket
eden siipheciler, kiiresellesme siirecini genis bir tarihsel ¢ergeve igerisinde
degerlendirirken, ayni zamanda ge¢mis, glinlimiiz ve gelecege ait kiiresellesme
siireclerini tamamen donemin tarihsel, ekonomik, toplumsal vb. kosullarina
dayandirarak incelerler. Buna goére, giliniimlizde yasanan gelismeler, ne asir1
kiiresellesmecilerin ileri siirdiigii kadar farkli bir siirecin parcasidir ne de ge¢misin
birebir tekraridir: Daha ¢ok, gegmis siiregler ve gelismelerle benzerlik gosteren, belirli
oran ve konularda yinelenen Ozelliklere sahiptir ancak gegmisten tamamen kopuk ve
daha o6nce hi¢ yasanmamis bir siireci iceren gelismeler de degildir. Ornegin,
kiiresellesmeyle birlikte meydana gelen bloklasmanin sonucunda yasanacagi ileri
stirlilen medeniyetler catismasinin belirleyici faktorlerinden olan kiiltiirel kimliklerin
agirlik kazanmasi ve ayristirict rol oynamasi, toplumsal ve ekonomik modernlesmenin
sebep oldugu, yabancilasma ve kimlige tutunma siireclerinin sonucudur. Kaldi ki her
seyin kiiresellestigi goriisiiniin aksine, kiiresel ¢atigsmalar 90’11 yillardan sonra bolgesel
catismalara doniismiistiir. (Cochrane ve Pain,2000,s.23; Held,2000,s.3; Held vd.,1999,
s.214; Huntington,2008,s.179,5.182; Thompson,2000,s.90).
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Kiiresellesme siirecinin gegmis donemlerden ¢ok biiylik bir farklilik gostermedigi
tartigmasi siipheciler tarafindan teknolojik, ekonomik ve siyasi cesitli Orneklerle
desteklenir; ekonomik alanda 6rnegin, kiiresel ekonominin 6nceki donemlerden farkli
olmadig1r ve diinyanin “biiyiik ol¢iide eskisi gibi” dondiigii ve yasananlarin tarihin
tekrart oldugu belirtilir (Giddens,2000,5.20-21). Bunu desteklemek i¢in de 1914’ten
once diinya ekonomisinin su anda oldugundan daha kiiresel oldugu ileri siiriiliir. Buna
gore, kolonilesme donemi, 1870-1914 yillar1 arasim1 kapsayan Yeni emperyalizm
donemi, bolgesel emperyalizmi sekillendirmis ve Bati llkeleri daha sonra diinya
yiizeyinin %96’sin1 kontrol atlina almiglar, boylece kiiresel hale gelmislerdir. Ardindan

gelen Biiyiik Buhran ve II Diinya Savasi da kiireseldir (Pieterse,2004,s.18).

Stipheci yaklasimin yukarida Ozetlenen kiiresellesme yaklagiminin en belirgin
ozelliklerinden bir digeri ve hatta hareket noktasi, daha 6nce de asir1 kiiresellesmeci
yaklagimda irdelenen kiiresellesme olgusunun gercekligi tartismasidir. Siiphecilerin
Hirst ve Thompson gibi, bir kism1 kiiresellesmenin varligini kabullenmekle birlikte bu
varligin asirt kiiresellesmecilerin iddia ettigi Ol¢iide, kapasitede ve yayginlikta
yasanmadigini belirtirler. Buna gore, tiim diinyay1 kapsayacak nitelikte yaygin ve giiglii
bir siire¢ olmayan kiiresellesme siireci, asir1 kiiresellesmecilerin 6ngdrdiigii boyutta
kapsayict ve kagmilmaz da olamaz. Daha once de belirtildigi gibi, tezlerini asir
kiiresellesmecilerin ortaya attiklar tartismalara paralel yiiriiten slipheciler, kiiresellesme
siirecinin kavramsallastirilmasindan baslayarak daha ¢ok yanliglamaci bir tartisma

sunarlar.

Giddens’in da (2000) vurguladig1 gibi, silipheciler icin kiiresellesme teorileri, “bastan
sona tartigmal1” olan bir “kuru giiriiltii”’den olusur (S.20). Onlara gore kiiresellesme
kavrami tatmin edici olmamakla birlikte, asir1 kiiresellesmeciler tarafindan abartilmig
bir mittir ve gittik¢e biiyiiyen bir yalandan ibarettir (Cochrane ve Pain,2000, s.23;
Waters,2001,s.211; Held ve McGrew,2002,s.2,s.ix). Yaklasimin baslica temsilcilerinden
olan Hirst ve Thompson (1998), yirittiikleri tartismalarda ‘kiiresellesme var midir’
sorusuna, “kiiresellesmenin —asiriya kagan kiiresellesme savunucular1 tarafindan
tasarlandig1 haliyle- bir mit oldugu kanisina vardik” cevabini verirler (5.27). Onlara gére
kiiresellesme olgusu, gelismis Batili uluslar, dzellikle de ABD ve Ingiltere tarafindan

yaratilmis, is¢i ve yoksullarin, ‘uluslararasi rekabetin’ gdlgesinde kalan ‘hayatlarini ve



55

umutlarini’ yitirdikten sonra kendilerine kalana razi olmalarini saglamak i¢in kullanilan
suni bir kavramdir. Dolayisiyla, biitiin kiiresellesme literatiirii biiyiik oranda “temelsiz
kabullere” dayanir (Hirst ve Thompson,1998,s.8, s.27-28). Kiiresellesmenin daha ¢ok
sonuglariyla ilgilenen Huntington (2008) i¢in ise ulasim ve iletisim tekniklerinin
ilerlemesiyle bilgi, insan, diislince ve goriintii diinya capinda kolay ve ucuz hareket
etmektedir ancak siirecin gittigi tek nokta medeniyetler arasinda meydana gelecek olan
catigmadir ve ticaret gibi, artan hareket olanaklar1 ¢atismalar1 engellemege

yetmemektedir (s.87).

2.3. DONUSUMCU YAKLASIM

Giddens, Castells ve Rosenau gibi teorisyenlerin temsil ettigi donilisiimcii yaklasim,
diger iki  yaklastmin  arasinda  konumlandirilabilir  (Thompson,2000,s.90).
Kiiresellesmenin var oldugunu ve diinyanin bir degisme siirecine girdigini, dahasi bu
stirecten tiim diinyanin 6yle ya da boyle etkilenecegini savunur (Giddens,2000,s.13).
Buna gore kiiresellesme, kiiresel araglarla toplumsal yasam big¢imlerini, gelenekleri,
dolayisiyla kiiltiirii, toplumu ve bireyi donustiiriip degistirmektedir. Asir
kiiresellesmecilere benzer bir sekilde, doniisiimciiler de kiiresellesmeden kagmanin ya
da onu kontrol etmenin ¢ok da miimkiin olmadigin1 varsayarlar. (Giddens,2004,5.43).
Ancak burada farkli olan, kiiresellesme siirecinin, hakkinda Onceden tahmin
ylriitiilebilir bir siire¢ olmadigi1 ve tamamen kosullara bagh oldugudur (Held,2000,s.3).
Ayrica, diger yaklagimlardan farkli olarak doniisiimcli yaklagim, var olan diinya
diizeninin higbir boyutunun tam olarak degismedigini ya da tamamen degistigini
savunmak yerine, her tiir toplumsal, ulusal ve uluslararast kosul ve kurumlarin yeni
kosullara uyum saglamak adma doniistiiglinii savunur. Ancak tiim bunlarin sonucunda,
esasen hi¢bir zaman tam olarak 6zerk olmamis olan ulus devletler, hakimiyetlerini
yitirme siirecine girmis olsalar da bir sekilde giiclii kalmaya devam edeceklerdir.
Dolayisiyla, ulus devlet adina hakimiyet alaninda c¢ok oOnemli bir degisme
yasanmamaktadir. Yalnizca, kendilerini yeni diinya kosullarina uyum saglayacak
nitelikte yeniden sekillendirmektedir (Held vd.,1999,5.28-29) ve bunun sonucunda da
anahtar rolde kalmaya devam edeceklerdir (Cochrane ve Pain,2000,s.24). Devletler

birbirlerine baglandiklar1 bir diinyada yasarlar, uluslararasi karsilikli bagimliliklar
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sonucu, bir iilkede meydana gelen bir degisim diger llkeleri de -etkilemektedir

(Thompson,2000,s.86).

Kiiresellesmeyi, toplumlar1 ve diinya diizenini yeniden sekillendiren, hizli, toplumsal,
siyasi ve ekonomik degisimlerin temel itici giici seklinde tanimlayan Doniisiimci
yaklasimin kavramsallagtirmalarina daha yakindan bakilacak olursa, Rosenau’ya
(1996°dan akt. Held vd.,1999) gore kiiresellesme oOzelde, toplumlari, ekonomileri,
hiiklimet kurumlarmmi ve genelde de biitiin diinya diizenini basli basma degistiren
oldukga kuvvetli bir doniistiiriicti giigtiir (s.27). Giddens’a (2000) gore ise kiiresellesme,
“celiskili ya da birbirine zit etkenlerin devreye girdigi,... karmasik siireclerin bir araya

geldigi” ¢cok boyutlu bir siirectir (s.25).

Déniistimciilere gore, kiiresellesmenin 6ziinde, hizli bir sekilde degisen ve doniisen
yapilar yer alir. Kiiresellesmeyle birlikte, bolgeler arasi iligkilerin ve uzak mesafedeki
eylemlerin yeniden diizenlenmesi, toplumlarin doniisiimii, kisaca diinya diizeninin
yeniden yapilanmasi ve inga edilmesi siireci yasanmaktadir. Onlara gore kiiresellesme,
gecmisten kopuk yasanan bir siirecten ziyade, modernligin gili¢lerince sekillendirilen bir
olgu oldugundan, giliniimiizde ge¢miste hi¢ yasanmadig1 kadar yiiksek seviyede kiiresel
karsilikli baglhliklar s6z konusudur. Doéniisiimciiler her ne kadar acik Ongoriide
bulunmasalar da, siirecin sonuglarina dair fikirleri, diinya diizeninin her alanda ve her
anlamda yeniden yapilanacagi, kiiresel biitiinlesme ve parcalanma yasanacagi; kisacasi
toplumsal, siyasi ve ekonomik biitiin kaliplar ve yapilar kiiresellesme siirecinde

doniisecegi yoniindedir (Held vd.,1999,5.10,s.27).

Rosenau (1997) ve Giddens (1996) gibi doniistimcii yaklasimda yer alan teorisyenler,
giiniimiiz kiiresellesmesinin sekillendirdigi kaliplarin daha o6nce hi¢ yasanmayan
nitelikte oldugunu savunurlar (aktaran Held vd.,1999,s.22). Kiiresellesme siirecini her
ne kadar rastlantisal ve celiskili gorseler de doniisiimciiler siirecin, ge¢miste yasanan
tarthsel donemlerden biiyilik oranda farkli oldugunu belirtirler. Bunun yani sira siire¢ ne
tam olarak ge¢misten kopusu ne de tam olarak ge¢misin devamini simgeler;
kiiresellesme gegmisin cesitli kaliplar tizerine oturan ancak ge¢misten oldukca farkli bir
yap1 sergileyen bir siirectir. Ornegin Giddens’a gére, giiniimiiz kiiresellesmesi, gecmis
donemlerden fakli, yeni bir diizene sahip, koklii degisimlerden gegmis ve gegmekte olan

ancak yine de ge¢mis donemlerde yasanan gelismelerin devami niteligini tasiyan bir
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sirectir. Giddens bu donemi, modernligin sonuglarinin eskisinden daha c¢ok
radikallestigi ve evrensellestigi, modernlikten tam olarak kopmamis ancak modernligin
birebir devam1 da olmayan radikal ya da yiiksek modernlik olarak adlandirir (Giddens,
2004,5.3,5.12-13,5.54,5.162).

Doniisiimciiler, kiiresellesmenin hi¢ kimse tarafindan yok sayilamayacak kadar gergek
bir olgu oldugunu ve diinyanin bir degisme siirecine girdigini, dahasi bu siiregten tiim
diinyanin dyle ya da bdyle etkilenecegini savunurlar (Giddens,2000,s.13,s.19). Ancak
kiiresellesme siirecinin  asir1  kiireselciler tarafindan abartildigi  konusunda da

gelenekselcilere katilirlar (Cochrane ve Pain,2000,s.23).

Déniistimciilere gore, asirt kiiresellesmecilerin argiimani olan kiiresellesme siirecinin
kacinilmaz ve diinyanin her yerinde kapsayiciliga sahip bir siire¢ oldugu fikri,
sOylendigi derecede ileri boyutta degildir. Kiiresellesmenin kapsayict ve kaginilmaz
boyutlart oldugu dogru olmakla beraber, siirece belirli bir oranda karsi koymak ve
slireci geri dondiirmek ya da engellemek miimkiindiir (Cochrane ve Pain,2000,s.24).
Giddens (2000), kiiresellesmenin 6zellikle ekonomik alanda asir1 kiiresellesmecilerin
belirttigi gibi kapsayict oldugunu, kiiresellesmeyle birlikte yasanan degismelerin
“yeryiiziiniin herhangi bir bolgesiyle sinirli olmayip hemen her yeri kapsa”digini belirtir
(s.13). Aym sekilde, ne oldugunu hi¢ kimse tam olarak anlamasa da, herkes etkisini

tamamen yasadigi kiiresel bir diizene dogru ‘siiriiklenmektedir’ (Giddens,2000,s.13-22).
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3. BOLUM: KURESELLESME SURECINDE EKONOMIK
TEMELLI KURESEL HAREKETLERIN TUKETIM KULTURU
UZERINDEKI ETKIiLERI

Kiiltiirli, insanlarin gilinlilk yasamlarmma katkida bulunan biitiin pratikler olarak
tanimlayan Tomlinson (2004), kiiresellesmenin de gozlemlenebilir bir ger¢cek oldugunu
vurgulayarak, kiiresellesmenin neden oldugu siireglerin “kiiltiirel deneyimin temel
yapisint ve modern diinyada kiiltiiriin ne olduguna iliskin diisiincelerimizi” etkiledigini
belirtir (s.12-13,5.36). Benzer bir sekilde, Wallerstein (1998) da, kiiltiiriin "degerler ve
pratikler dizisi" oldugunu ve insan topluluklarinin birbirinden farklilasan his ve
faaliyetlerine gonderme yaptigini savunur (s.121). Gegmisten tasinan siiregler, bireysel
ve toplumsal iletisim yoluyla anlam ve deger insa etme siirecleri olarak ele alindiginda
kiiltiir, glinlimiizde diinyada meydana gelen teknolojik, ekonomik ve siyasi pek ¢ok

stiregten dogrudan ya da dolayli olarak etkilenebilme olasiligin1 da beraberinde tasir.

Anlam ve deger yaratma siireglerinin kiiltlir kavraminin igsel niteligi olarak kabul
edilmesi, bu unsurlarin kiiresel siireclerden etkilenip etkilenmediginin ele alinmasini
zorunlu kilar. Arastirmanin odak noktasinda yer alan tiiketim nesneleri ve tasidiklar
anlamlarin tiikketiminin tiiketim kiiltiirtine ¢esitli sekillerde yansimasi, s6z konusu
duruma Ornek teskil edebilir. Kiiltiirlerin kiiresellesme de dahil ¢esitli siireclerden
etkilenmesine tam aksi yonden yaklasan Robertson (1998), toplumlarin kiltiirlerini
meydana ¢ikaran unsurun, ‘"kiiresel sistemdeki bagka toplumlarla karsilikli
etkilesimleri" oldugunu savunur (s.117). Ona gore, toplumlarin kiiltiirleri farkh
kiltiirlerle i¢c ige gegerek bicimlenir. Bu yaklasimdan hareketle Robertson (1998),
kiiresel kiiltiir diisiincesinin yerel kiiltiir kadar anlaml1 oldugunu ve bu kiiresel kiiltiiriin
"kismen, ulusal toplumlar arasindaki ve igindeki 6zgiil etkilesimlerin {irlinii” oldugunu

belirtir (s.119).

Kiiresellesme literatiiriinde, kiiltiirlerin kiiresellesme siirecinden etkilenmeleri ile ilgili
tartigmalara kisaca goz atildiginda, Robertson'in kiiresel kiiltiir yaklagimina benzer

baska tartismalarin da s6z konusu oldugu goriilir. Bu tartismalar, kiiresellesme
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stireclerinin kiiltiirler {izerinde etkili oldugu konusunda hemen hemen hemfikirdir.
Tartismalar genellikle kiiresellesmeyle Dbirlikte olusan yeni kiiltliriin, var olan
kiltiirlerden ne derece farkli oldugu konusunda yogunlasmaktadir. King (1998) ve
Waters’a (2001) gore, kiiresellesme ile birlikte diinya tizerindeki kiiltiirler niteliklerini
yitirmekte ve kiiresel kiiltiir benimsenmektedir. Held vd. (1999) icin kiiresellesme,
kiiltiirleri doniistiirmekte; Robertson’a (1998) gore ise kiiresellesmenin neden oldugu
yeni kiiltiir, var olan biitiin kiiltiirlerin i¢ ice ge¢mesiyle olugsmakta ve hepsinden belirli
Ozellikler tasimaktadir. Waters'a (2001) gore, gliniimiizde kiiresellesme, kiiltiirii akislar
aracilifiyla sekillendirmekle kalmayip kiiltiiriin 6zlinii de olusturmaktadir (s.184).
Dolayisiyla, kiiltiir artik tamamen kiiresellesmistir ve insan, fikir, bilgi gibi akislar,
diinya capinda siirekli ve hizli bir sekilde ilerleyerek, hicbir iilke kiiltiirtine bagl
olmayan, var olan biitiin kiiltiirlerden farkli, uluslar iistii kiiresel bir kiiltiiriin olusmasin
saglar. Ancak, bu yeni kiiresel kiiltiir diizenli olmayan, kaotik, birlesmis, merkezilesmis
ya da kendi i¢inde uyumu yakalamis degildir. Buna ragmen, ne kiiresellesmeyi ne de
kiiltiir tizerindeki etkilerini dnlemek miimkiindiir ¢linkii kiiresellesmeyi Onleyebilecek
olan yollarin hepsi kapanmistir (Waters,2001,5.179). Benzer bir sekilde King de (1998),
insanlarin sahip olduklar1 bir 6znitelik oldugunu vurguladig: kiiltiiriin, kiiresellesme
sirecinde “her gecen giin daha ¢ok yurtsuzlag”tigim1 ve dolayisiyla insanlarin
kiiresellesme ile birlikte koklerini yitirdigini belirtir (s.17, s.23). King ve Waters’dan
farkl1 goriiste olan Robertson (1998), kiiresellesmenin diinya kiiltiirlerinden farkli,
onlar1 yok eden uluslariistii bir kiiltiir yaratti1 fikrine kars1 ¢ikarak, biitiin kiiltiirlerin
diger kiiltiirlerle i¢ ice gecerek bigimlendigini, bu nedenle olusan kiiresel kiiltiiriin de
kismen, kiiltiirler “arasindaki ve i¢indeki 6zgiil etkilesimlerin iirlinii” oldugunu savunur
(s.119).

Held vd.’nin (1999) yaklasimina gore ise, kiiltiirel kiiresellesme, ulusal kiiltiirlerin
iiretimi ve yeniden iiretimini saglayan baglami doniistiiriir (s.328). Ayn1 zamanda bu
baglamin ulusal kiiltiirlerin dogas1 ve etkinligi iizerindeki etkisini, diger bir deyisle
mesajinin, degerlerinin ve iceriginin etkisini doniistiirmektedir. Kiiltiir, toplumsal
yapilagsmayi, eklemlenmeyi ve anlamlandirmayr isaret eder. Boylece, kiiltiiriin
sekillenmesi ve degismesinde kiiltiirel akislar acisindan, kiiltiiriin {reticileri ve
tiikketicileri arasinda kiiltiirel olgunun aktarimi olduk¢a O6nem kazanir. S6z konusu

aktarirm ve sekillendirmeyle birlikte, kiiltiirel kiiresellesme, Oncelikle insanlarin
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hareketlerini, sonra nesnelerin ve sonra da sembollerin bdlgeler ve kitalar arasindaki
dolagimini saglayarak kiiltiirel iligki ve pratiklerin esneyip artmasi, degisme, tartisma ve
buluslarin bir yerde gerceklesmesi ve baska yerlere tasinmasi demektir (Held
vd.,1999,5.328-330).

Kiiltiirlerin kiiresellesme siireglerinden ne sekilde ve ne boyutta etkilendigini ele alan
tartismalarin yan1 sira, bu etkilenme durumuna neden olan kosullart inceleyen
tartismalara da yer verilmelidir. Bunlardan biri, kiiresellesmenin etki alan1 genisledikce
iilkelerin hatta sehirlerin birbirlerine kars1 bagimli ve baglantili hale geldigini savunan
goriistiir. Ekonomik, siyasi ve kiiltiirel gibi pek ¢ok alanda iilkeler birbirlerine ihtiyag
duymakta ve birbirlerinin ¢ikarlarini desteklemektedir. Artan bu uluslararasi karsilikli
bagimliliklar, ekonomi piyasalarini, kiiltiirleri, {iretimi, bilimi ve iletisimi bir biitiin
haline getirerek tek bir zemin {izerinde bir araya getirir.

Ekonomik piyasalarin ve dolayisiyla kiiresel kapitalizmin farkli toplumlar1 "karmasik
bicimde yeniden diizenlenmekte ve birlestirilmekte" oldugunu one siiren Greider
(2003), bu durumun topluluklar1 "ayni piyasanin giicli halatlariyla birbirine
bagla"digim1 ve boylece 'tek diinya' pazarmin olustugunu savunur (s.15). Ona gore,
kiiresel ekonomik isleyisler, toplumlarin giinliik pratikleri tizerinde, "kendi
dinamiklerine dayanan ve geleneksel toplumsal anlayisla sinirlanmayan yeni bir diizen
inga" edecek kadar biiyiik bir etkiye sahiptir (Greider,2003,s.15). Karsilikli bagimliliklar
ve baglantililiklar sonucu "diinyada tek bir toplum ve kiiltiir meydana gelecegi fikri"ni
onaylayan Tomlinson da (2004) kiiltiirel farkliliklarin 'benzerlige' doniistiirtildiiglinii
belirtir (s.23). Bu durumu, iilkelerdeki ulusal kurumlarin kiiresel kurumlara, 6rnegin
ulusal ekonomilerin kiiresel kapitalizme hapsolmasi ile 6rneklendirir. Teklesmenin
gerceklesmekte oldugu fikrini 'akla yatkin' bulsa da, baglantililik siirecinin diinyanin her
yerinde herkesi kapsayacak boyutta olmadiginin altini gizer (Tomlinson,2004,s.23).
“Diinyanin teklesmesi yoniindeki egilimlerin ne yapilirsa yapilsin 6nlenemez” oldugunu
belirten Robertson da (aktaran Tomlinson,2004), bunun bireyler ve topluluklar arasinda
hizla artan iligkiler, sinirlar arasinda “mallarin, bilginin, insanlarin ve pratiklerin” akis,
teknolojik ve elektronik gelismeler sayesinde gerceklestigini kaydeder (s.13, s.24). Ona
gore, toplum ve bireylerin kendilerini konumlandirdiklar1 ‘referans ¢ergevesi’ni igeren
bu kiiresel teklik yaklagimi, yerelin 'ufkunu genisleten' bir unsurdur ve diinyanin tek bir

mekan olarak billurlasmasi 'kiiresel insanlik durumunu’ ortaya ¢ikarir (King,1998,5.28;
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Tomlinson,2004,s.24-25). Kiiresellesme siirecinde 6ne ¢ikan unsurlardan birinin giderek
artan uluslararas: karsilikli bagimliliklar oldugunu savunan bir diger goriis ise Hall'a
(1998) aittir (s.45). Tomlinson'a benzer bir sekilde Hall da (1998), kiiltiirel farkliliklarin

ortadan kaldirilmak yerine, ekonomik sermaye tarafindan " igine al"indigin1 ve sonra
geri yansitildigimi  belirtir  (s.54). Karsilikli  bagimlilik meselesini  ekonomik
bagimliliklarla sinirlayan Ohmae de (1996) miinferit iilke ekonomilerinde meydana
gelen sorunlarin kiiresel ekonomiyi etkileyeceginden dolayr tiim diinya iilkelerini
ilgilendirdigini ¢linkii glinlimiiz diinyasinda egemen olan niteligin karsilikli
bagimliliklar ve 'sinirsiz ekonomi' oldugunu savunur (s.98).

Kiiltiirel teklesme ya da kiiresel kiiltiir gibi gorilislerden farkli olarak, Wallerstein (2011)
ise, diinya- sistemleri analizinde, bu sistemin igerisinde yer alan devletlerin her birinin
sahip oldugu farkl kiiltiirii korudugunu, esasen ortak bir kiiltiiriin mevcut olmadigini
one siirer. Bu farkli kiiltiirlerin ortaya c¢ikardigi ortak yapilar s6z konusu olsa da
bunlarin tek bir kiiltiir haline donlismedigini ve donlismeyecegini vurgular. Ona gore,
bu iilkelerin meydana ¢ikardig: teklesme ya da bu iilkeleri bir arada tutan unsur, her
ilkenin farkli roller istlendigi isbolimiidiir (Wallerstein,2011,s.52-53). Wallerstein'in
(1998) kiiltiirlerin belirli alanlarda uluslararasilasmasin1 ve kiiltiirel ortak yapilar
dayandirdign nokta da yine s6z konusu isboliimiidiir. Isboliimiiniin islerlik
kazanabilmesi i¢in "devlet sinirlarinin gegirgen olmasi" gerekir ve bu da iilkeler arasi
akislarin kesintisiz olmasina neden olur (Wallerstein,1998,5.129). Kesintisiz olan
akiglarla birlikte ulusal farkliliklar belirli oranda azaltilir ve siirecin belirleyicisi, bu
siirecten kar saglamay1 hedefleyen merkez iilkelerdir. Ortak bir diinya kiiltiirii ortaya
cikarmamakla birlikte, sistemde siyasi, ekonomik ve Kkiiltiirel acidan daha giiglii
konumda olan merkez iilkeler, kendi kiiltlirlerinin ¢evre ve yari- ¢evre konumundaki
tilkelerin kiiltiirleri lizerinde hegemonya kurmasini saglayarak kiiltiirli bir 'silah' olarak

kullanirlar (Wallerstein, 1998,5.124-131).

Kiiltiirel tstilinliige ve bu iistiinliigli elinde bulunduran merkez iilkelere verilebilecek
orneklerden birini Ritzer (2000) ortaya koyar. Kiiresel siireclerin kiiltiirel etkilerinin
olduk¢a genis ve giiclii oldugunu savunan Ritzer (2000), giiniimiiz diinyasinda
Amerikan tiiketim tiriinlerinin "Amerikan logosu" tasidigini ve "'Amerikan kiltiirini
yansit"tigin1 ve bu iirlinler araciligiyla, Amerikan yasam bi¢iminin de ihra¢ edildigini

belirtir (s.71). Ona gore, ABD menseli tiiketim araglari, tiikketim iiriinleri ve diger pek
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cok unsurla, pazar konumunda bulunan iilkelerin hepsi Amerikanlastirilmaktadir

(Ritzer,2000,s.71).

Kiiresellesme siirecinin kiiltiirler tizerindeki etkilerini kapsayan teorik tartismalarda, her
biri kiiresel olarak da tanimlanabilecek olan, tek bir toplum, tek bir kiiltiir ve tek bir
ekonomi meydana getirdigi vurgusu yer almakta ve bir biitiinlesmeden s6z edilmektedir.
Bu teklesmenin varligi tartismalidir ve giiniimiiz siireglerinde boyle bir gergekligin s6z
konusu olduguna dair gecerli bilimsel bir verinin mevcut olmadigi soylenebilir.
Arastirmada, kiiresellesme siirecinin miinferit kiiltiirleri degistirdigi iddia edilmemekle
birlikte, bu kiiltiirlerin ekonomik temelli eylemlerin kiiltiirel ikincil siireclerinden belirli
Olciide etkilenebilecegi sorusunsali ele alinmistir. Tiirkiye'de gilinlimiizde mevcut olan
kiiltiirel yap1 goz oniinde bulundurularak gercgeklestirilen aragtirma, bu kiiltiiriin 6nemli
bir parcasi niteliginde olan tiiketim kiiltiiriinii odak noktasina yerlestirmistir. Tiiketim
kiltliriiniin, ¢okuluslu sirketlerin kar elde etmek i¢in iilke pazarinda satisa sunduklari
iriinler ve satis siireclerini igeren kiiresel ekonomik siireclerden ne sekilde etkilendigine
deginilmistir. S6z konusu etkilerin iilke kiiltiiriiniin genelinde derin degisikliklere neden

olup olmadigindan ziyade, etkilenme siireci tiiketim kiiltiirii iizerinden ele alinmistir.

Gilintimiizde kiiresellesme siirecinde pek cok alan gibi, ekonomi ve kiiltiir de birbirini
etkileyen alanlardir. ki alan da birbirini destekler ve birbirinin kazanimlari ile beslenir.
Arastirma konusu baglaminda ele alindiginda, ekonomik girisimler, kiiltlirel anlamlar ve
imgelerle desteklenirken; kiiltiirel alan, ekonomik hareketlilikle yayginlik kazanir.
Robertson'in (1998) deyimiyle “giderek artan bir bicimde i¢ ice gegmekte” olan kiiltiir
ve ekonomi arasindaki iligki giiniimiizde goriiniir bir nitelik kazanmistir (s.103). Bu
durumu Tomlinson (2004), "sembollestirme" ile agiklar. Uretim ve satis siireclerine
yiiklenen anlamlara deginir ve silireglerin arag olmaktan ¢ikarak amac haline doniisecek

kadar gii¢lii oldugunu belirtir (Tomlinson,2004,s.34-35).

Aragtirmanin kavramsal g¢ergevesi baglaminda kiiresellesme, ekonomik temelli ticari
hareketlerin tasidiklar1 anlamlar araciligiyla tiiketim kiiltlirii lizerindeki etki siireci
olarak degerlendirilebilir. Baglica hedefi ekonomik kazanim olan s6z konusu
hareketlerin aktorleri, kiiresel nitelik tasiyan c¢okuluslu sirketlerdir. Bu sirketler
arastirmada, tasidiklar1 kiiresel nitelik ve merkezlerinin bulundugu mense iilkelerin

kiiresellesmenin merkez tilkeleri olmasi sebebiyle 'kiiresellestirici araglar' olarak kabul



63

edilmistir. Kiiresel sirketlerin {irlinlerini yerel ve kiiresel pazarlarda temsil eden
markalar ve tiliketicilerin bu markalar ve mense {ilkeleri bazinda tiiketim tercihinde
bulunmalar1 da  s6z  konusu  'kiiresellestirici  araglarla  temas'  olarak

kavramsallastirilmistir.

Aragtirmada, kiiresel boyutta ekonomik faaliyet gosteren sirketler cokuluslu sirketler adi
altinda genellenmistir. Bu genelleme, c¢ok uluslu- yerel sirketler, kiiresel sirketler,
ulusasiri sirketler ve uluslararasi sirketler olmak tizere dort temel ¢cokuluslu sirket tipini
icermektedir. Bunlardan ilki olan '¢ok uluslu- yerel/ multidomestic’ sirketlerin genel
ozelligi, yonetimin belirli oranda merkezsizlesmesidir. Sirketin ana merkezi, sirketle
ilgili genel karar alma siireclerini slirdiirmeye devam eder ancak burada uygulanan satis
stratejileri ya da dretilen iiriinler, dis pazarda yer alan bagl sirketlerde farklilik
gosterebilir. Faaliyet gosterilen dis pazar konumundaki iilkelerde, ana sirket biinyesinde
yer alan ancak hammaddeye ulasim ve iiretim gibi konularda kendi kendine yetebilen
sirketler kurulur. Hammadde, isgiicii ve fiziksel yerlesim gibi konularda yerel kaynaklar
kullanilir. Uriin, dagitim, reklam, sunum ve satis gibi siiregler yerel uyum siireclerinden
gecirilerek yeniden olusturulur ya da diizenlenir. Ayni sekilde yerel karar alma siiregleri
de o iilkeden ise alinmis kimselerce gergeklestirilir. Bu diizenlemenin en Onemli
nedeninin faaliyet gosterilen pazara, pazar gereksinimlerine, tliketim Kkiiltlirline ve
kaynaklarina azami uyum ve bu uyum sonucunda da azami kar oldugu soylenebilir. Bir
diger ¢ok uluslu sirket tipi olan 'kiiresel sirket'lerin genel 6zelligi, tek merkezden
yonetilmeleridir. Yonetim ve karar alma ile ilgili siireglerin tamami menge iilkede yer
alan bu merkezlerden siirdiiriiliir. Bilgi tiretimi merkezde gercgeklestirildigi gibi, bagh
kuruluglarin bilgi aktarimlar1 da merkeze dogrudur. Baglh kuruluslar, yerelin cesitli
kaynaklarimi kullanir ancak merkeze baglhdirlar. Merkez {ilkenin iistiinliigline inanilan
bu sirket tipinde, yerel pazarlarin farklar1 goz ardi edilerek ya da en aza indirgenerek
diinya pazar bir biitiin olarak algilanir. Sirketlerin genel hedefi diisiik maliyet ve konum
avantajlarina sahip olabilmektir. Bu sirket tipine, arastirma ve yonetim merkezi
Japonya'da bulunan Japonya menseli Sony sirketi ile ABD menseli Intel sirketi 6rnek
verilebilir. (Robbins, Bergman, Stagg ve Coulter,2012,5.139; Thompson,2000,s.203;
“Corporate Info”, erisim tarihi:13.04.2015; “Sirkete Genel Bakis”, erisim
tarihi:13.04.2015)
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"Ulusasin sirketler', merkezsizlesme ve merkezilesme 6zellikleri gosteren bir ¢okuluslu
sirket tipidir. Bu sirket tipinde, yonetim ve karar alma merkezde toplanir ancak ayni
zamanda belirli oranda birbirinden bagimsiz, uzmanlagsmis birimler s6z konusudur. Bu
birimler, farkli bolgelere konumlandirilir. D1s pazarda aktif olan bagl kuruluslarin bir
kisminda ¢alisan uzmanlarin da bulundugu bu boéliimler, merkeze stirekli veri aktarimi
saglarken, ayni zamanda sirketin yerele uyum saglamasini da kolaylastirir. Bununla
birlikte, dis pazardaki aktif aktarim, yerel ihtiya¢ ve kaynaklarin belirlenmesini saglar
ve sirket hareketlerine belirli bir esneklik kazandirir. Tiirkiye pazarma 1935 yilinda
giren ve giiniimiizde genel miidiirii yerel degil merkeze tabi uzmanlardan olusan ABD
mengeli IBM bu sirket tlirline ornek gosterilebilir (“Tiirkiye’de IBM”, erisim
tarihi:13.04.2015). Son olarak, 'uluslararas: sirketler' ise, merkezi yonetim Ozelligine
sahiptir. Bilgi liretimi ve gelistirmeler yalnizca merkezde gerceklestirilir ve bagl
kuruluglarca yerel ihtiyag ve kosullara gore uyarlanir. Dolayisiyla, yetki ve yonetim

merkezde toplanir (Robbins vd., 2012,s.139; Thompson,2000,s.203).

Kiiresellesme stireci, yaratilan kiiresel piyasa kosullart aracilifiyla, kiiresel sirket
markalarinin diinyanin pek ¢ok tilkesinde faaliyet gdstermesini olanakli kilmistir. Bu da
kiiresel ¢okuluslu sirketlerin ekonomik karlarinin ve faaliyet alanlarinin genislemesini
beraberinde getirmistir. Kiiresellesme olgusundan onceki siireglerde diinya capinda
hareket edebilen sirket sayisinin azlig1 g6z 6niinde bulunduruldugunda, bir siire¢ olarak
kiiresellesmenin ekonomik hareketlere sagladigi kolayliklar 6nem kazanir. Geligmis
ekonomilere sahip tlkelerin pazar paylarimi arttirmak adina mense iilke digina agilmalari
ile baslayan bu siireci, pazarlastirilan iilkelerde gergeklestirilmesi gereken ekonomik ve
hukuksal diizenlemeler izler. Bu ama¢ dogrultusunda, dis pazarlarin yeniden
sekillendirilmesi sonucu, gelismis ekonomilerin birer {iriinii olan c¢okuluslu kiiresel
sitketler yeni pazarlara yonelir ve bu pazarlarin talebini karsilamaya ve bunun
ekonomik karsiligini almaya baglar. Dolayistyla siirecin gelismesini ve genislemesini
saglayan kosullar kiiresellesme olgusu saglamis, ekonomik ¢ikarlarin desteklenmesini
olanakli kilmistir. Bu sirketlerin mense iilkeleri disinda gerceklestirdikleri satis
faaliyetleri, Urettikleri ya da araci olduklari iirlin ve/ veya hizmetleri kapsamakla
kalmaz, bu iiriin veya hizmetlerin pazar niteligindeki iilkede satisin1 olanakli kilan

cesitli nitelikleri de beraberinde getirir.
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Pazar iilkede markanin taninmasi ve tercihini saglayan tanitim faaliyetleri ile pazarda
tiikketicinin iiriinleri kabullenmesine neden olan kiiltiirel uyum siire¢leri bu niteliklere
birer ornek teskil edebilir. Gerek tanitim gerek uyum siireglerinde, mevcut yerel
toplulugun kiiltiirel yapisi géz Oniinde bulundurularak bu yapimin o6gelerine uygun
anlam kodlar1 6ne ¢ikarilir. Tiirkiye'de aile kurumunun sahip oldugu dneme paralel
olarak aile igerikli anlam kodlar1 kullanilabilir: Bir aile toplantisinda tiiketilebilecek bir
icecek, ailenin tiim bireylerince uyum igerisinde giyilebilecek bir giyim {iiriinii ya da
kalabalik aileleri tastyabilecek genislikte bir otomobil gibi. S6z konusu uyumla birlikte,
tiretici firmanin ve/ veya mense iilkenin ¢esitli kiiltiirel niteliklerine de belirlenen kodlar
icerisinde yer verilebilir. Amerikan is yasamina uygun kahve, Amerikan hizli yasam
tarzina uygun hazir gida, Amerikan rahatligin1 yansitan giyim iriinleri gibi anlam
yiiklenmis trilinler tiiketiciye, {lirlinle birlikte sahip oldugu bu niteliklerin de satin
alinmasi ve lriinde yansimasini bulan bu yasam tarzinin bir pargasi olunmasi olanagini
saglar. Farkli bir 6rnek de mense iilkelerin belirli olumlu niteliklerinin 6ne ¢ikarilmasini
ve tiiketicinin satin aldigi {iriinle birlikte bu nitelikleri de satin aldiginin altinin
¢izilmesini igerir. Alman mihendisliginin {riinii olan bir otomobil, ileri Japon
teknolojisi {irlinii teknolojik bir iiriin, Italyan deri islemeciliginin iiriinii bir ¢anta ya da
ayakkab1 gibi sloganlastirilmis kodlar buna 6rnek gosterilebilir. Tiketiciler, satin
aldiklar tiriinlerin belirtilen bu niteliklerini tercih esnasinda kabul ederek s6z konusu
sloganlar1 gercek kilma ve yeniden iiretme egilimindedir. Tiiketim siirecinde tiiketicinin
zihninde olusan imge de genellikle bu yonde sekillenir ve satin aldigi markanin biitiin
iriinlerine ayni nitelikleri atfetmesi ile devam eder. Tiiketiciye sunulan segenekler,
tercih stiregleri ve ulasilabilirlik gibi faktorlerin etkisi ile birlikte tiiketici, duydugu
memnuniyet neticesinde markanin tirlinlerini satin almaya devam eder. Arastirmada
'tiiketim devamliligl' olarak kavramsallastirilan bu siire¢, markalarin pazarda

kazandiklar1 anlamlarin gelismesine katkida bulunur.

Markalarin anlamlandirilmasi siirecinin ikincil asamasi olan bu durum, marka ve
triinlerin tiiketicilerin yaratti§i ya da marka tarafindan yaratilmis olan anlami
destekledigi siiregtir. Tiiketici, belirli anlam kodlarmi géz 6niinde bulundurarak satin
aldig1 iirlintin belirli niteliklerine sozlii ya da eylemsel boyutta vurgu yaparak diger
tilkketiciler iizerinde etkili olabilir. Marka tarafindan kendisine sunulan anlami satin

almis olan tiiketici, yukaridaki 6rneklerde oldugu gibi, Amerikan yasam tarzinin bir
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izdiisimiini. kendi yasaminda sergiledigi ve kendisi gibi sergileyen, séz konusu
markanin tiiketicilerinden biri oldugu izlenimi verebilir. Sahip oldugu sosyal gevreye
belirtilen mesajlar1 verme egiliminde olan tiiketici, diger tiiketiciler tizerinde de benzer

imgelerin ve anlamlarin liretilmesinde rol sahibi olabilir.

Kiiresel markalarin {iriinlerini pazar niteligindeki iilkelerde satisa sunmasi, siradan
ekonomik bir alisveristen fazlasini icerir. Uretici i¢in nihai amag pazara siiriilen {iriinden
getiri elde etmek iken bunu saglama yollari, belirli stratejiler sonucu, birbirine baglantili
olarak genisleyen bir anlamlandirma siirecine doniisiir veya doniistiiriiliir. S6z konusu
bu siiregler, kiiresel markalarin yalnizca tiiketimini saglamaz, ayni zamanda bu
markalarin anlamlandirilmast araciligiyla tiikketim kiiltiiriiniin birer parcasi1 haline
gelmesine neden olur. Tiiketim kiiltiiriiniin bir parcasit olan bu markalar {izerinden
zamanla yerel markalar ve diger lilke markalar1 da degerlendirilir ve markalar arasinda
kiyaslamalara gidilir. Yapilan bu degerlendirme ve kiyaslamalar, tercih siireclerini ve
markalarin sahip oldugu pazar paylar iizerinde etkili olur. Ornegin, arastirmada elde
edilen veriler, her iki katilimer grubunun da kiiresel markalar1 yerel markalardan iistiin
olarak algiladigin1 ve tercih esnasinda kiiresel markalar1 yerel markalara tercih
edeceklerini gostermistir. Benzer bir sekilde, markalar arasinda tiiketiciler tarafindan
yapilan kiyaslamalar, belirli mense iilkelerin belirli alanlarda diger iilkelerden {istiin
oldugu algisini pekistirir niteliktedir. Belirtildigi gibi, kiiresel markalarin mense iilkenin
gelismis tiretim alanlar1 ya da diger niteliklerine vurgu yaparak anlam yiikledigi iiriinler,
tiiketicilerde yansimasini bulabilmektedir. Ornegin arastirmada, iki katilimc1 grubunun
da Alman otomobillerinin dayanikliligina ve Japon teknolojisinin istiinliigiine giiven
duyduklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica arastirmada, belirli alanlarda {istiin olarak
kabul edilen mense iilke iiriinlerinin g6z oniinde bulundurulmasi ve markalar arasinda
kiyaslamalar yapilmasi sonucunda, katilimcilarin zihninde markalari konumlandirdiklar

hiyerarsik bir yapinin var oldugu da gozlemlenmistir.

Markalarca yapilan nitelik vurgulariyla sekillenen bu hiyerarsik yapmin en st
basamaklarinda Almanya ve Italya gibi Avrupa markalari ile ABD markalar yer
almakta, ikinci basamakta Tiirkiye ve benzeri diger "gelismekte olan" ilkeler gelmekte,
en alt basamakta da biitiin tiiketim alanlarii igerir sekilde Cin yer almaktadir. Mense

tilkelerin istendik yonde gelismesine katkida bulundugu bu hiyerarsik yapinin, tiikketim
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kiiltiirintin ~ sekillenmesinde olduk¢a etkili bir rol oynadig distiniilmektedir.
Tiiketicilerin s6z konusu imgeler ve hiyerarsiden hareketle belirli marka ve irlinlere
yoneldikleri, ge¢miste kendileri i¢in gecerli olan tercihlerin degistigi sdylenebilir.
Gegmiste kendileri i¢in 6nemli olan triinler, 6rnegin yerel marka iirtinleri, tiiketici i¢in
anlamin yitirebilirken, ayn1 zamanda kiiresel markalara yiiklenen olumlu anlamlarin
olugmasint ve desteklenmesini saglayabilir. Benzer bir bicimde, kiiresel markalarin
yerel pazarlara uyum siirecinde de, kiiltiire 6zel yerel tirlinleri pazara siirmek gibi ¢esitli
kararlarla tiiketicilerin iirlinleri ve markayr kabullenmesini saglayarak yerel tiiketim
kiiltiirlinlin birer pargas1 haline gelir. Burada da amag, ekonomik kar elde etmektir ancak
stirecin sonucunda yerel kiiltiirle uyum saglamis ve tiiketicilerin tiikketim tercihlerini,
aliskanliklarini ve tiiketim bigimlerini gegmisten farkli bir sekle biiriindiirmiis bir olgu

haline doniisiir.

3.1. KAPITALIST SURECLER VE KURESEL SERMAYE

Kapitalist ekonominin temelini, birbiriyle tamamen baglantili olan iiretim, pazar ve
tiiketim siiregleri olugturur. Uretim, belirli bir yatirim neticesinde meydana geldiginden,
iiretici bu yatinmda yaptigi harcamanin artarak kendisine geri donmesini amaglar.
Tiiketici, Uriin icin belirlenmis olan meblag karsiliginda gereksinim duydugu iiriinleri
satin alir. Uretici ve tiiketicinin satma ve satin alma siireclerinin gerceklesmesi de belirli
bir pazarda bulugmalar1 sonucu saglanir. Siirecin nitelikleri ve dengesi zaman ve
mekana gore farklilik gosterse de belirleyici unsurlar séz konusu ii¢ 6gedir. Uretici
niteligindeki ekonomik girisim, sahip oldugu sermayeyi artirma egilimi gdosterirken,
tilketici de gereksinimler, kiiltiirel anlam kodlar1, sosyal ¢evre, reklamlar gibi faktorlerin
etkisiyle tiiketim siirecinden gesitli kazanimlar saglamay:r gozetir. Ulke capindaki
pazarlar da s6z konusu aligveristen basta tiiketim kiiltlirii olmak iizere, ekonomik ve

kiiltiirel agilardan ¢esitli sekillerde etkilenebilir.

Uretim, pazar ve tiiketim siiregleri birbiriyle baglantili olarak gelisse de kapitalist
ekonominin baskin unsurunu kar amaci ile hareket eden {iretici teskil eder. Sistemin
temelini, girdinin {irline donistiiriilmesi ve iirliniin satig1 yoluyla "yatirilan sermayenin

geri doniisliniin" saglanmasi olusturur. Hizmet ya da tretim sektorii gibi, faaliyet
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gosterilen alana gore ¢esitli niteliklere biiriinse de girdi, sermaye, emek ve hammaddeyi
icerir. Wallerstein'in (2011) 'iretim maliyetleri' olarak adlandirdigi daha genel ve
kapsayic1 kavram ise, iicretler, girdiler ve vergilerdir (s.139,5.91,5.143). Ucretler,
calisanlara 6denen ticretleri, girdiler ise hammaddeyi de kapsayan iiretim malzemelerini
icerir. Ekonomik bir girigimin temel amacina ulagsmasinin yolu, kar elde etmek, diger bir
deyisle birim iiriinlin satisindan elde edilen {icretin s6z konusu {iriiniin {iretimi i¢in sarf
edilen girdiden fazla olmasini saglamaktir. Marx'n (2012) "artik deger" kavramiyla
acikladig1 bu durum, kapitalist sistemde, ticari bir isletmenin, dolasima soktugu paranin,
isin sonunda fazlalasmasini beklemesinden kaynaklanir. Bir iiriini, o iiriin i¢in harcanan
paranin belirli bir miktar fazlasina satmak amaglanir. Burada harcanan para hammadde,
isglicii, liretim makineleri ve bu makinelerin aginma pay1 i¢in 6denen paray1 igerir.
Uriiniin satis degeri hesaplandiginda, bu harcamalar iizerine eklenen para degeri, diger
bir deyisle, elde edilen paranin "baslangigtaki degeri asan" kismina "artik deger" denir.
[k dolasim degerinin, dolasim siirecinde ve siirecin sonunda aymi kalmamasi ve arti
degerin bu degere eklenerek deger biiylikliigiiniin biiylimesi, paray1r sermayeye
doniistiiriir. Bu noktada, {irlinlerin tiretim degerleri degil, dolagima sokulan degeri nem
kazanir. Artik degerin olusturulma yollar ise, iiretim i¢in harcanan emek siiresinin
uzatilmasindan geger. Iscinin kendi ihtiyaglar: i¢in kazanacag: iicreti elde etmek adina
calistig1 siire artik degeri iiretirken, bu siiregte is¢i tarafindan harcanan emek de Marx
(2012) tarafindan, is¢inin emek gilicliniin somiiriilmesiyle elde edilen "artik emek"

olarak kavramsallastirilir (5.154-217).

Marx’1n "artik emek" kavraminda oldugunu gibi maliyetleri asgariye indirgemek ve kar1
azamiye cikartmak i¢in ge¢miste ve giiniimiizde cesitli yontemler gelistirilmistir.
Calisanlara 6denen fcretleri azaltmak ve ilretim malzemelerine yatirim yapmamak
adimna isgilicliniin diisiik iicretlere dayandigi bolgelere iliretim merkezlerinin taginmasi,
hammadde maliyetini azaltmak adina alternatif kalite standartlarinin belirlenmesi;
yiiksek vergi O0demekten kagcinmak icin de gerek mense gerekse pazar iilkelerde
hiikiimetlerle cesitli anlasma ya da yaptinm yollarina gitmek {iretim maliyetlerini
azaltmanin yollar1 olarak orneklendirilebilir. Karin azamiye ¢ikarilmasina da talebin
yogun oldugu yeni pazarlara agilma siirecleri ve bu pazarlarda yeniden yapilandirilan
yiiksek tirtin fiyatlar1 6rnek gosterilebilir (Greider,2003,5.58-61; Wallerstein,2011,s.62-

65). Belirtilen bu yollarla sermaye birikimi artar ve daha fazla iiretim sonucu ekonomik
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bliyiime ve "sonsuz sermaye birikimi" yoluna gidilebilir. Diinya- sistem analizinde,
modern diinya-sistemin belirleyici unsurunun "kapitalist bir diinya- ekonomi" oldugunu
belirten Wallerstein (2011), bu sistemi gegmisten ayiran niteligin de "sermayenin sonsuz
birikimine Oncelik" vermesi oldugunu ifade eder (s.51). Dolayisiyla, kapitalist
girigsimlerin esas amaci kar elde etmekle sinirli degildir, bu kar1 sonsuz kapasitede
biriktirebilmeyi hedeflerler ve kapitalist sistem de bu olanagi ¢esitli mekanizmalarla

onlara saglar (Wallerstein,2011,5.51-52).

Arz olarak tanimlanan, iriiniin lretimi ve satisa sunulmasi siireci, Uriiniin satin
alinmasini ve satin almayi tercih eden tiiketiciyi ifade eden talep ihtiyacini beraberinde
getirir. Dolayisiyla, iiretilen iirlinlin sermayeye doniismesini saglayan tiiketici ve bu
tiketiciye ulasmayr saglayacak pazar gereksinimi dogar. Geri doniisii saglanan
sermayeye paralel olarak, tiiketici talebinin en yogun oldugu pazarlara ulasma egilimi
gosterilir. Talebin yogunlugu iriin fiyatlarinin artmasina neden olurken, daha fazla
tiretim, satis ve daha yiiksek kar anlamina gelir (Bocock,2009,s.43; Greider,2003,5.57-
58; Wallerstein,2011,s.143). Tiiketim iriiniin ¢esidine gore farklilik gdsteren talep
olgusu, belirli durumlarda mevcutken bazi durumlarda da iretici araciligiyla
yaratilabilir. Tiiketicinin talep ettigi iiriinlerin iiretimi ve pazara sunulmasi arz talep
cakismasina sebep oldugu gibi, talep disinda piyasaya siiriilen ve tiiketicinin pazarda

tanistig1 ve satin almayi tercih ettigi durumlar da s6z konusu olabilir.

Glniimiiz kiiresel ekonomisinin en belirleyici niteligi olan kapitalizm, ge¢misten
giinimiize cesitli degisimler gecirmis de olsa, lretim, pazar ve tiiketim siirecleri
merkezi 6nemini korumaktadir. Sermayenin yogun kiiresellesmesi siirecini baglatan,
tiretici niteliginde olan tilkelerdir. Sanayi devrimini baslatan ve sonrasinda 6zellikle 19.
yiizyillda sanayilesme ve teknolojide biiyiilk yol kat eden {ilkeler, zamanla sahip
olduklar1 sermayenin kiiresel nitelik kazanmasini saglamistir. Bu iilkeler, siirecin
basinda Ingiltere, Fransa ve Almanya gibi Avrupa iilkeleridir. Gerek somiirgelesme
stirecinde gerekse sonrasinda banka, otomotiv iirlinleri ve tarim makineleri gibi pek ¢ok
tiketim alaninda menge iilke pazarlarindan c¢ikarak farkli {ilke pazarlarinda satig
yapmaya baslamiglardir. Daha sonra siirece ABD de katilmis, General Electric, General
Motors, Ford Motor gibi biiyiik ve daha fazla sayida sirketle, Avrupa iilkelerinin etkin

oldugu tiiketim alanlarindan daha fazlasinda s6z sahibi olmustur. Burada s6z konusu
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hareketliligi saglayan sirketler olsa da bu sirketlerin pek ¢ogu, 6zellikle ekonomik
kiiresellesme siirecinin baslarinda hiikiimetler tarafindan desteklenmistir. Bu ekonomik
girisimler, yukarida da belirtildigi gibi, iiretim i¢in sarf ettikleri sermayenin artarak geri
doniisiinii saglamay1 hedeflemis ve bunun i¢in 6ncelikli olarak mense lilke pazarinda
faaliyete ge¢mistir. Zamanla, artan iretim yani arz pazarda mevcut olan talebin
kargilanmasina neden olmus ve "doymus piyasa" olarak tanimlanan olguya yol agmustir.
Doyma noktasina yaklasan pazar talebinin yani sira, benzer {iriin iiretimi ve rakip
sirketlerin de ayn1 pazarda faaliyet gostermesi, kar oranlarinin diismesi ile
sonuglanmistir. Karlilik oranini yliksek tutma egiliminde olan kapitalist girisim, talebin
daha yiiksek oldugu "az gelismis" pazarlara yonelmis ve mense iilke disina ¢ikmaya
baslamistir. Ancak belirli iiriinler ve girisimler bu mantikta yer alan gereklilik kosullar
disinda hareket etmis ve kurulusundan itibaren farkli pazarlar1 hedeflemistir. Yalnizca
'gelisgmekte olan iilkelerde' faaliyet gosteren fakat sermaye birikimini mense iilkeye
yonlendiren Osmanli Donemi yabanci sermaye bankalar1 bunlara 6rnek gosterilebilir.
Gerek birincil gerekse ikincil hedef olsun, her iki sekilde de mense iilke disinda yer
alan, "talebin arzi astig1 ve birim basma kar marjlarinin genisletilebildigi yeni sicak
pazarlar" faaliyet alani olarak belirlenmistir (Greider,2003,5.58-61; Hall,1998,s.49;
Kuyucuklu,1982,s.254; Wallerstein,2011,5.51-57).

3.1.1. Cokuluslu Sirketler ve Kiiresellesmenin Oncii/ Merkez Ulkeleri

Oncii iilke kavramu, kiiresellesme siirecinin basat oyuncular1 olan, ekonomik, siyasi ve
kiltirel anlamda en etkili ve giiclii kabul edilen iilkeleri ifade eder. Bu iilkeler,
Almanya, Ingiltere ve ABD gibi sanayi devriminden giiniimiize, iiretimde ve iiretim
teknolojilerinde oldukc¢a uzun bir ge¢mise sahip iilkelerdir. Sanayilesme ve iiretim
teknolojilerindeki ilerleme, daha fazla {iretim ve daha fazla sermaye birikimine yol
acmis ve diger ekonomik faktorlerle birlikte ekonomik gelisme ve biiyiik bir ekonomi
ile sonuclanmistir. Biiyliyen ekonomilerde meydana ¢ikan sermaye birikimi, bu
ekonomilerde etkin olan sirketlerin de biiylimesine ve mense iilke disindaki farkli
ekonomilerde de etkinlik gosterebilecek boyuta gelmesine sebep olmustur. Genellikle
menge iilkenin devlet destegiyle dis pazarlara agilan ¢okuluslu sirketler, diinya ¢apinda

faaliyet gostermeye bagslamiglardir. Genelde ulus devlet ekonomileri 6zelde de
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cokuluslu sirketler, kiiresel ekonominin olusmasinda ve kurallarinin sekillenmesinde
baslica rolii iistlenmislerdir. S6z konusu c¢okuluslu sirketlerin mense iilkeleri,
kiiresellesmenin Onciisii olarak kabul edilir (Chomsky,2003,s.278-279; Greider,2003,
s.24,5.40; Hall,1998,5.41,5.43).

Kiiresellesmenin oncii tllkeleri kavrami, Wallerstein'in (2011) diinya- sistemleri
analizinde merkez, yari- gevre ve gevre iilkeler seklinde agiklanmigtir. Devletlerin,
devletlerarasi bir sistem igerisinde bulundugunu kabul eden bu analize gore, bu sistem
kapitalist bir diinya- ekonomidir. Diinya- ekonomi ise, igerdigi isboliimii nedeniyle
tiriinlerin igsel miibadelesinin yapildigi, "sermaye ve emek giicii akislarinin gercek-
lestigi bliyikk bir cografi alandir" (Wallerstein,2011,s.51). Farkli din, dil ve kiiltiir
mensuplarint barindiran birden ¢ok siyasi yapiya sahip olan bu sistemi bir arada tutan
unsur isbolimidiir. Dolayisiyla, devletlerin sistemde bulunduklar1 konumu da isboliimii
araciligiyla kapitalist siireclere katilimlar1 belirler. Bu katilimda yani, merkez- cevre
ayriminda belirleyici unsur, liretim siiregleri ve bu siirecler sonucunda elde edilen
"karlilik derecesidir" (Wallerstein,2011,s.59). “Merkeze 0Ozgii iretim siiregleri ile
cevresel tliretim siiregleri arasindaki 'eksenel bir isboliimii' olarak™ tanimlanan bu
kosullar, isboliimiiniin merkeze 0zgli iiretim siireclerinin lehine sonuglanir

(Wallerstein,2011,5.42).

Cevre lilkeler ise, merkezin disinda kalan ve bu iirlinlerin satisa sunuldugu ve
tekellesme sonucu elde edilen karin s6z konusu olmadig: iilkelerdir. Yari-gevre iilkeler
de, merkeze ve c¢evreye 0zgii Uriinlerin esit derecede karmasini barindiran {ilkelerdir
Ekonomik ag¢idan diger tilkelerden daha giiclii olan merkez iilkeler, 6nde gelen tirlinleri
iireten, en c¢ok tekellesmis ya da oligopollesmis {iriinii elinde bulunduran iilkelerdir
(Wallerstein,2011,5.42,5.59). Tekel, kismi- tekel ve oligopol, bir pazarda belirli bir
triintin tek bir Ureticinin elinde bulunmasi (tekel); az sayida ve isbirligi i¢inde olan
tireticinin elinde bulunmas1 (oligopol); iiriiniin belirli kosullarla sinirli, 6rnegin telif
stiresi gibi, bir satic1 tarafindan elinde tutulmasi (kismi-tekel) acisindan 6dnemlidir. Her
tic kosul da bulunulan pazarda azami kar elde etmek anlamma gelir.

(Wallerstein,2011,s.55-56,5.173).

Devlet destegi ile kiiresellesen sermayede basrolii oynayan c¢ok uluslu sirketlerin

gelismesinde ABD etkin rol oynamistir. Kiiresel ¢apta hareketlilige sahip ancak yonetim
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ve yasal baglilik merkezi mense lilkede bulunan bu sirketler, ekonomik faaliyetlerin
yani sira, mense iilkenin kiiresel sermaye birikimi ve siyasal iktidarinda da énemli role
sahiptir. Kiiresel ekonomide en fazla ve en biiylik sirketlere sahip olan iilkeler, diger
iilkeler tlizerinde ¢esitli ekonomik ve siyasal yaptirimlar uygulayabilmekte ve kiiltiirel
acidan bu iilkeleri daha fazla etkileyebilmektedir. Dolayisiyla, kiiresel ekonomide s6z
sahibi olmak adina basta ABD olmak iizere pek ¢ok iilke kendi ¢okuluslu sirketini
desteklemistir. ABD'de Biiylik Buhran'dan sonra devlet, iktisadi girisimlerde bulunmus
ya da devlet dis1 girisimleri desteklemis ve bu girisimlere yol gosterecek planlamalar
gelistirmistir. Cokuluslu sirketler biiyiidiikce hareket alanlar1 genislemis, bu da mense
tilkenin etki alanma katkida bulunmustur. Literatiirde, giinlimiiz kiiresellesmesinde
cokuluslu sirketlerin ulus devletlerden daha etkili oldugu, siireci yonlendirme giiciine
sahip oldugu ve ulus devletlerin dogrudan ya da dolayli miidahalesinin s6z konusu
olmadig1 tartisilan konular arasindadir. Cokuluslu sirketlerin islerlik ve yonetim
anlaminda hiikiimetlere yasal olarak dogrudan bagli olmadigi sdylenebilir. Ancak
giiniimiizde kiiresellesmenin basat aktorlerini isaret eden 'ncti iilkeleri' tartismasinin, en
fazla sayida c¢okuluslu sirkete ve bu sirketlerin yillik gelirlerinin en yiiksek olanina
sahip tilkeler belirlenerek yiiriitildiigi de goz ardi edilmemelidir. Buna ek olarak,
hiikiimetlerin kendi iilke sirketlerinin kiiresel ve yerel pazarda diger iilke sirketleri ile
rekabetini kolaylastirmak adma g¢esitli kolayliklar getirdigi ya da kiiresel kriz
donemlerinde  sirketleri  ekonomik  olarak  destekledigi de  belirtilmelidir
(Chomsky,2003,s.271; Greider,2003,5.186; Hall,1998,5.43; Kuyucuklu,1982,5.12).
Burada vurgulanmast gereken nokta, arastirmada kiiresellesmenin belirleyici
unsurlarinin, yalnizca ¢okuluslu sirketler ya da tek basina ulus devletler degil, zamanla
gelisen karsiliklt bagimliliklar sonucu ulus devletler ve ¢okuluslu sirketlerin karsilikli
cikar iliskileri olarak kabul edildigidir. Bu baglamda, ¢okuluslu sirketlerin ekonomik
hareketlerine yer verilmis, siire¢ igerisinde kiiltiirel yonden baskin iilkelerin ¢okuluslu

sirketlerinin Tiirkiye pazarindaki kiiltiirel etkinligi ele alinmistir.

Kiiresellesme siirecinde yasanan tarihsel degisimler, kiiresellesmenin oncii iilkeleri
arasmdaki dengelerin de zaman icerisinde degismesine neden olmustur. Ornegin II.
Diinya Savagsi sonrasinda diinya ¢apinda yasanan yeniden yapilanmanin baglica aktorii
ABD'dir. ABD hiikiimeti, yeni pazarlar aramak maksadiyla, "az gelismis" olarak

nitelendirilen {tlkelerde ekonomik, hukuksal ve toplumsal konularda yapilanmaya
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gidilmesi i¢in bu iilkelerin devletlerine ¢esitli miidahalelerde bulunmustur. Bu
miidahaleler, s6z konusu {ilkelerin altyapisal sorunlarinin ¢dziilmesini ve bu iilkelerle
tikketim kaynakli bir etkilesime girilmesini saglamistir. Dolayisiyla, hiikiimet destegiyle
ABD c¢okuluslu sirketleri bu iilkelerde satis yapabilir hale gelmistir. S6z konusu
donemde sayica az olan bu sirketler, zamanla her tiirlii tiketim alanini1 kapsayacak
nitelikte ¢esitlenmis, daha fazla iilkede isler duruma gelmistir (Chomsky,2003,s.15;
Greider,2003,s.40).

Literatiirde, ABD'nin kiiresellesmenin oncii iilkesi oldugunu savunan goriisler kadar,
merkez kaymasi yasandigint ve ABD'nin ge¢miste sahip oldugu konumu
koruyamadigim1 savunan goriisler de mevcuttur. Ornegin Greider (2003,5.24) ve
Friedman (2005,s.40), Asya iilkelerinin ABD'in 6ncii olma niteligini yitirmesinde
onemli rol oynadigini tartisirlar. Greider’e (2003) gére ABD, hala "en zengin, en biiyiik,
en giicli piyasa ekonomisi" olma ozelliklerini barindirsa da artik "yeni diinyanin
merkezinde" degildir c¢ilinkii kiiresel ekonomide baskin olan etmen "karsilikli
bagimlilik"tir (s.17-18). "Cokuluslu biiyiimenin ana kaynagi ve en biiyilk sermaye
ithalatgis1 olan" ABD, 1990'h yillardan itibaren en fazla ¢cokuluslu sirketin mense tilkesi

olmasi 6zelligini yitirmistir (Greider,2003,s.24,5.40).

Kiiresellesme siirecinin ge¢miste ve giiniimiizde Oncii iilkesi oldugunu savunan
goriisler ise, ABD cokuluslu sirketlerinin yaygmligi ve baskinliginm1 savunur. Bu
yayginlik, ABD'nin diinya capinda etkin oldugunu ve bunun uzun bir silire daha
degismeyecegini ileri siirer. Ornegin Hall (1998), giiniimiizde kiiresellesmenin
"Amerikan" oldugunu belirtmis ve bu kiiresellesme araciligiyla, ABD menseli iletigim
sirketlerinin kiiresel kiiltiirii bi¢imlendirdigini eklemistir (s.47). Benzer bir sekilde
Ritzer de (2000) McDonaldslasma siirecinde, Amerikan tiiketim araglarinin ABD'den
diinyaya yayildigin1 ve bu ihracatin da bir Amerikanlastirma siireci i¢erdigini ifade

etmistir (S.77).

Literatiirde yer alan Oncii/ merkez iilke tartismalari, arastirmaya belirli bir biitiiniin
parcalar1 olarak yansimistir. Arastirmada, ekonomik faaliyetlerin yani sira, bu ekonomik
faaliyetlerin kiiltiirel etki alanlar1 ele alindigindan, kiiltiirel anlamda etkileme giicii en
yiiksek iilke olan ABD oncii lilke olarak kabul edilmistir. Bunun sebebi, kiiltiirel

anlamda ABD'nin, giiniimiizde Tirkiye'de giinlilk yasam pratiklerine kadar inen
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etkililigi, ABD kiiltiiriiniin gerek tiiketim gerek davranigsal digavurumlar seklinde
gozlenebilir derecede baskin olmasidir. ABD Kkiiltiiriiniin bu konumunu kalici kilan film,
miizik, spor, giyim, gida, otomobil ve daha pek c¢ok tiikketim {iriinliniin {iretici
sirketlerinin mense tilkesi olmasidir. Bu noktada, s6z konusu tiiketim iirlinlerinin
kiiltiirel anlam yiiklii olma ya da olabilme niteligine sahip oldugu da eklenmelidir.
Literatiirde, ABD'nin merkez iilke olmadigin1 savunan goriislere ragmen, bu savlarin
isaret ettigi ililkelerin Tirkiye'de kiiltiirel anlamda ABD kiiltiiri gibi baskin olmadigi
sOylenebilir. Bunun nedeni tarihsel siliregte daha geg¢ kiiresel ekonomiye katilmalar1 ya
da kiiltiirel anlam ihra¢ etmede ABD'den farkl: siiregler izlemeleri olabilir. Arastirmada
eksen kaymasi tartigmalari tamamen g6z ardi edilmemekle birlikte, bu fikirlerin
yalnizca ekonomik tabanli oldugu ve kiiltiirel etkinlikten ¢ok, ¢okuluslu sirketlerin yillik
gelirlerinin rakamlar1 baz alinarak ortaya atildigi belirtilmelidir. S6z konusu
tartismalarda eksen kaymasina neden olan iilkeler olarak Asya iilkeleri ve bu iilkelerin
tiriinleri ile kiiresellesmenin diger Oncii iilkeleri olarak isaret edilen Bat1 Avrupa tilkeleri
de aragtirmada yer almaktadir. ABD friinlerinin kiiltiirel anlamlar1 ile kiiltiirel
etkinliginin yam sira, belirtilen diger tilkelerin de katilimcilar i¢in ifade ettikleri anlam

ele alinmistir.

3.1.2. "Uciincii Diinya Ulkeleri" Kavrami

Toplumlar ve topluluklar arasinda diger topluluklarin farkliliklari {izerinden kimlik
olusturma ve kendini diger topluluklara gore konumlandirma davranisi zaman ve
mekanla sinirlanamayan, ge¢miste benimsenmis ve gelecekte de sergilenecek olan bir
siirectir. Farklilasma ve farklilastirma oOrneklerinden biri olarak, ekonomilerin,
kiiltiirlerin ve toplumlarin algilar1 bazinda bir inga meydana getiren iilkeler arasi
siiflandirmalar gosterilebilir. Giiniimiize kiiltlirel, toplumsal, dinsel, teknolojik ve
ekonomik farkliliklar olarak yansiyan bu tarihsel siire¢, diinya iilkeleri arasindaki

iletisim ve etkilesimin yapisinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaistir.

Gelismis, gelismemis, gelismekte olan iilkeler ve f{igiincii diinya tlkeleri gibi
tanimlamalar iceren bu siniflandirmalarin ge¢misi, Wallerstein'in (2011) aciklamalari

baglaminda degerlendirildiginde, ulus devletlerin yaratilmasi siirecine dayanir.
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Avrupa'da Birinci Diinya Savasi ve Oncesinde yasanan ulus devlet insasi, devletin
kapsadigi niifusun ¢esitli 6zellikler altinda birlesmesini gerekli kilmistir. Bunu saglayan
niteliklerden biri 1rksal, kiiltiirel ve tarihsel benzerliklerdir ve bu benzerlikler ayni
zamanda diger topluluklarin farkliliklarinin da altim ¢izmistir. Vurgulanan bu
farkliliklar, ulus devletlerin kendilerini var etme ¢abalarinda 6nemli bir rol oynamis ve
birlikteligi ve ayniligi pekistiren unsuru meydana ¢ikarmistir. Hemen hemen biitiin
gruplarin igsel niteliklerinden olan, var olan bir tehdide karsi grubu korumak icin
birlesme refleksi harekete gecgirilmis ve ortak bir diisman karsisinda ulus devlet algisi
giiclendirilmistir. Avrupa devletleri i¢in bu kars1 grup, Avrupali olmayan devletlerdir.
Gecgmiste farkli medeniyetlerin taninmasi séz konusu iken, bu siiregte 'medeniyetler’
algis1 tek bir medeniyetin kabul edilmesi ile tekillestirilmistir. Mevcut algi, ikinci
Diinya Savasi sonrasinda, "liclincii diinya' kavraminin akademik alanda yaygin ve kabul
goren bir sOylem haline getirilmesi ile pekistirilmistir. Bu asamada, baskin rol ABD
tarafindan istlenilmistir. Ugilincii diinya iilkeleri kavrammin sistematize edilmesini
1945'ten sonra ABD iiniversitelerinde sistemli bir sekilde yasanan bilimsel yeniden
yapilanma ile agiklayan Wallerstein (2011), bu yapilanmanin sebep ve sonuglarint ABD
hegemonyasina dayandirir. ABD {iniversitelerinde, daha sonra {i¢iincli diinya iilkeleri
olarak adlandirilacak olan iilkelerin siyasi ve toplumsal ¢esitli nitelikleri hakkinda fikir
sahibi olmak ve analizler yaparak bunlar1 uygulamaya dékmek amaciyla, siyaset bilimi,
sosyoloji ve iktisat gibi bolimlerde "modern olmayan diinyanin incelenmesi" adi
altinda ¢esitli arastirmalar yapilmaya baslanmistir (Wallerstein,2011,s.133). Kavramin
gelismesi akademik caligmalarla desteklenmis ve zamanla kabul edilen bir olgu halini
almistir. Bu siliregte ve sonrasinda kavramin temel dayanak noktasini diinya
toplumlarinin "ayn1 temel tarzda" fakat "farkli tempolarda" gelistigi fikri olugturmustur
(Wallerstein,2011,s.30). Dolayistyla, her toplumun ayni asamalardan gegecegi ve zaman
icerisinde benzerlik gosterecegi diisiincesi biitiin toplumlar adina kabul edilmistir. Bu
diisiince, iilkeler aras1 farkliliklarin belirli bir sebebe dayandirilmasini ve bu farklarin
'gelisgme' anlayis1 igerisinde ortadan kaldirilma girisimlerinin mesrulastirilmasini
olanakli kilmistir. Boylece, 'gelismis' olarak kabul edilen iilkeler, 'gelismemis' olarak
siniflandirilan iilkeler iizerinde gerceklestirmek i¢in ¢esitli yardim, 6zendirme veya
benzemeye tesvik etme gibi stratejileri uygulayabilme konusunda gerekli zemini elde

etmistir. (Wallerstein,2011,5.30,5.120-134). Yine bu fikirden hareketle, ABD ve siirecin
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baslangicinda yer alan Avrupa toplumlari, zamanla aradaki farklarin kendilerini diger
toplumlardan istiin kildig1 diislincesinden de hareketle, s6z konusu farki belirten
sifatlar1  ¢esitlendirmislerdir. Bu sifatlarin basinda, ‘farkli’ olarak kabul edilen
toplumlarin “Ggiincii diinya’, ‘gelismekte olan {ilkeler’ gibi hiyerarsik yapida asagi
basamaklarda konumlandigini igaret eden tanimlamalar gelmektedir. S6z konusu
tanimlamalarin karsilarina ise Batili iilkeleri niteleyen ‘gelismis’, ‘sanayilesmis iilkeler’
gibi sifatlar konmustur. Boylece, Hallun (1998) da belirttigi gibi, kendi olumlu
niteliklerini, diger toplumlarin olumsuz olarak algiladiklar1 nitelikleri {izerinden temsil
etmis ve bu yonde bir kimlik olusturmuslardir (s.41). Bu noktalardan hareketle, kiiresel
capta lilkeleri tanimlayan Robertson'in (aktaran King,1998) deyimiyle 'kiiresel durumun
haritasin1 ¢ikaran' nitelemeler, Batili olmayan iilkelere Bati {ilkeleri tarafindan uygun
goriilmiistiir (s.24-25). Bu nitelemeler, iistlinliik unsurunun altini ¢izerken ayni zamanda
iistin olmanin hakli davraniglarini sergilemelerine de olanak saglamistir. Chomsky
(2003), "gelismekte olan" iilke taniminin Batili iilkeler tarafindan "somiirgelestirilen ve
kontrol edilen iilkeler i¢in kullanilan bir 6rtmece” oldugunu savunmus ve Batili
toplumlarin s6z konusu farkliliklarin artmasini, esitsiz kosullarin daha da derinlesmesini

sagladigin1 vurgulamistir (s.199).

1960'1ardan sonra "farkli" olarak tanimlanan toplumlar, "kapitalist iliskilerin
sirdiiriilmesi i¢in" "kapitalist toplumlara" benzetilmeye ve aralarindaki farklar
azaltilmaya c¢alistlmistir (Ercan,2009,s.20). Bunun en belirgin 06rnegi, yukarida
aciklanan pazarlagma siireclerinde yasanan yeniden yapilandirma girisimleridir. Bu
durumun, {retici konumundaki {lkelerin pazar iilkelerle kuracaklar1 ekonomik
iliskilerin saglanmasit ve ekonomik c¢ikarlarin garanti altina alinmasi seklinde
ozetlenebilir. "Ugiincii diinya" olarak adlandirilan iilkelerin uygun zemin haline
getirilmesi de hedeflere ulasmanin bir gerekliligidir. Ancak s6z konusu siirecin
getirileri, her ne kadar altyapiya sahip olsalar da pek cok iilkenin, hiyerarsik yapidaki
konumlarinin degismedigini, ge¢mis tanim ve algilarin benzer sekilde kaldigimi
diistindiirmektedir. Greider (2003), gilinlimiizde gelinen siirecte, hatta ileri ekonomiler
kastedildiginde 'Bat1' kavraminin anlamsizlastigini, bir Asya iilkesi olan Japonya'nin bu
ekonomiler arasinda yer aldigmi belirtir (s.20). Uretim merkezlerinde ve sahip olunan
sermaye birikiminde yasanan eksen kaymalari, Greider'in (2003) ileri siirdiigii gibi,

gecmis sifatlarin  gecerliliginin sorgulanmasi gerekliligini giindeme getirir. Ancak
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arastirmadan elde edilen veriler, katilimci gruplarinin bakis agilarinda s6z konusu
tanimlamalarin giiniimiizde de gecerli oldugunu gostermektedir. Tiirkiye'de yasayan
ABD vatandas1 katilimcilar, yasadiklar {ilkenin gerek iiretim, gerek kiiltiir a¢isindan
ABD ve Avrupa iilkelerinden oldukca geri oldugunu isaret eden cesitli sdylemlerde
bulunmuslardir. Tirkiye'de karsilastiklar1 kaliteli Tiirkiye menseli iiriinler karsisinda
"saskinlik" yasadiklarini belirten katilimcilar, iilkeye yerlesirken hemen her konuda
beklentilerini en alt seviyede tuttuklarin1 ve bu durumu degistirecek bir ortamla
karsilasmadiklarini ifade etmislerdir. Goriismelerde iiretim, tiiketim, teknoloji,
demokrasi gibi pek ¢ok faktoriin heniiz gelisme asamasinda oldugunu vurgulamislar, bu
ve diger konularda iistlin olarak kabul ettikleri ABD'nin Tiirkiye ve benzeri iilkelere
destek ve yardimda bulundugunu diisiindiiklerini dogrudan ya da dolayli olarak

belirtmislerdir.

3.1.3. Pazar Niteligindeki Ulkeler ve bu Ulkelerin Simiflandirilmasi: Tiirkiye

Ornegi

Bat1 toplumlar: tarafindan ortaya atilan ve kavramsal olarak zamanla yaygin hale gelen
ligiincii diinya tlkeleri' ayrimi, belirtildigi gibi gerek toplumsal gerekse diinya devletleri
arasindaki hiyerarsik iliskinin yapilanmasinda rol oynamustir. Bu iliski, ekonomik,
siyasi ve kiiltiirel alanlar1 da kapsayan genis bir ¢ergevede, ABD ve Avrupa iilkelerinin
diger iilkelerden iistiin oldugu ©6n kabuliine dayanir. Esasen mevcut gerceklik, bu
toplumlar tarafindan meydana getirilmis ¢esitli kaliplarin diger iilkelerin toplumsal ve
kiltiirel gelisimleri goz ard1 edilerek Bati tarzi bir gelismenin dayatilmasidir. Bir 6nceki
boliimde belirtildigi gibi, bu silirecin ¢ikis noktalarindan birini ekonomik hedefler
olusturur. Bu hedefler arasinda {ilkelerin pazarlastirilmasi, ucuz isgiiciinden
faydalanilmasi ya da hammaddeye ulagsmak gibi unsurlar yer alabilir. Ulkelerin bu
sekilde degisime tesvik edilmesi, hem devletler arasinda kurulmus dengeleri
desteklemis hem de merkez {ilkelerin ¢okuluslu sirketlerine yeni pazarlar agmalar

konusunda iglev gormiistiir.

Yiiksek talep oranina sahip yeni pazarlara yonelen ¢okuluslu sirketler, 6zellikle sanayisi

giiclii olmayan ve rekabetin diisiik oldugu ¢evre iilke konumundaki pazarlar: tercih etme
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egilimi gostermistir. Bu {ilkelerin sanayileri tali ve sermaye birikimleri daha diisiiktiir.
Ekonomik ve siyasal agidan da diinya devletleri arasindaki konumlari merkez
iilkelerden daha geridedir ki bu da merkez iilkelerin miidahalelerini kolaylastirir. Uretim
stireglerindeki konumlari, Uriinlerinin merkez tilkelerin tekellesmis tretimleri ile rekabet
olasiliklarimi oldukea diisiiriir. Ulke pazarindaki bu orantisiz rekabet de sermayenin
merkez iilke firmalarma dolayisiyla da merkez iilkelere kaymasina neden olur. Ancak
bu orantisiz rekabet ile merkez ve ¢evre iilkelerin pazarlari arasindaki talep farki, cevre
iilkelerin pazarlarim cokuluslu sirketler igin daha da cazip hale getirir. Ornegin
cokuluslu sirketler, ABD ve Avrupa iilke pazarlarinda yasanan ‘doygunluk’ ve mevcut
rekabet kosullar1 nedeniyle, Cin ve Japonya gibi lilke pazarlarina agilmislardir. Mense
iilke disindaki pazarlara acilma, Diinya Savaslari, 6zellikle de 2. Diinya Savasindan
sonra ABD hiikiimeti ve ¢okuluslu sirketleri tarafindan hizlandirilmistir. Oncesinde,
ABD'nin dis yatirnmlar1 Kanada, Meksika, Kiiba ve Avrupa iilkeleri iken, bu dénemde
daha uzak tlilkelere yonelmistir. Savas sonrast ekonomisinde yeni bir kalkinma hamlesi
olan bu durum, gecmis donemlerde mevcut olan kisith ticari iligkilerden sonra ¢ok daha
genis alanda ve daha yogun bir sekilde yiiriitiilmiistiir. “[Z]engin endiistri toplumlarinin
yeniden yapilandirilmas1” olarak kabul edilen bu siireg, ¢ok uluslu sirketleri hiikiimet
araciligiyla desteklemenin bir 6rnegi olarak ABD merkezli ve ABD araciligiyla
gerceklesmistir (Chomsky,2013,s.184). Merkez iilke konumunda bulunan ABD, c¢ok
uluslu sirketlerin mense {ilkesi olarak bu sirketlerin iilke disindaki faaliyetlerini
ekonomik ve siyasi agidan desteklemistir. Merkeze has iiretim tarzi olarak tekellere
sahip olmak yalnizca firmalara degil, devletlere de olumlu doniis yapan bir durumdur.
Merkez devletler, ekonomik ve siyasi anlamda giiglii konumda olan devletlerdir. Bu
giicii saglama ve korumada diger faktorlerin yani sira, sahip olduklari yerel ve
uluslararast firmalarin rolii vardir. Merkeze, cevre ve yari- ¢evre konumundaki
iilkelerden sermaye akisini saglayan bu firmalar, mense iilkenin sahip oldugu gii¢li
konumdan faydalanirlar. Bu karsilikli bir iligkidir ve kiiresellesme literatiiriinde ele
alindigindan daha kuvvetlidir. Merkez iilkeler, {iretim siireclerinde ellerinde
bulundurduklar1 tekeller araciligiyla, diinya- sistemdeki ekonomik konumlarini
desteklerler. Merkez iilkelerin iiretim siireclerinin karlilik orani, onlarin merkezde
kalmasin1 saglarken ayni zamanda bu karliligi saglayan tekellerin firmalarca elde

edilmesini de merkez iilkelerin diinya- sistemdeki giicii olanakli kilar. Tekel, kismi-
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tekel ya da oligopol olusumlarinda firmalar, giicli konumdaki devletten g¢esitli
yardimlar alirlar. Gii¢lii konumdaki devletler, sermayenin sinirlar arasindaki hareketinde
s0z sahibi olarak, pazar iilkelerin siirlarindan gecen iirlinlerin vergilendirilmeye tabii
tutulmamasini, kendi sinirlarindan gegen triinlerin de belirli kotalarla sinirlandirilmasini
tercih edebilirler. Ayni sekilde, pazar iilkenin kota sinirlamalarinin ya da devlet
korumasinin ortadan kaldirilmasin1 ve yerel iriinlerin rekabet edemez konuma
getirilmesini saglayabilirler. Firmalarin tekellesme yoOniinde hareket edebilmesini,
irlinlin patent haklarin1 korumak gibi yasalarin ¢ikarilmasini ya da uygulanmasini
saglama yoniinde pazar iilkede belirli mekanizmalar1 harekete gecirebilirler. Deginilen
bu sebepler itibariyle, 6zellikle ‘az gelismis’ kabul edilen ¢evre iilkeleri pazarlagtirmak
ve bu iilkelerde ticari yatirinm yapabilmek adina bir yapilandirma siirecine gidilmistir.
Ulkelere, serbest piyasa ilkelerine uyum saglayabilecek bir altyap1 olusturmalari igin
IMF ve Diinya Bankasi araciligiyla ekonomik kredi saglanmig ve bu krediler
karsiliginda da iilkelerin yapisal uyum programlarina uymalar1 istenmistir. Kurulus
amaglart farkli olan bu kurumlar, 1944'te bir araya gelen kir dort iilkenin "Bretton
Woods" Anlagmasini imzalamasiyla kurulan {i¢ kurulus arasinda yer alirlar. Diinya
Bankasinin esasi gorevi, Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan ekonomik sikintilar yasayan
Avrupa tlkelerinin ekonomik siireclerini gelistirme ve desteklemedir. IMF ise, basta
Bati Avrupa’nin sanayilesmis iilkeleri ile ABD arasindaki 'ayarlanabilir sabit kur
oranlarin1 denetlemek ve devamliligini saglamak' ile uluslararasi kredi saglayici bir
banka vazifesi gormektedir. Ancak tarihsel siirecte her iki kurumun da, goérevlerinde
cesitli degisimler yaganmustir. 1954'ten itibaren gelismekte olan iilkelere kredi vermeye
baslayan IMF'nin, 1973'de sabit kur oranlarindan vazgecilmesiyle birlikte asil kurulus
amaci da ortadan kalkmistir. Ancak glinlimiizde de etkinligini, itilkelerin doviz kuru
politikalarini denetlemek ve 6zellikle de tilkelere kredi saglamak gibi gérev tanimlariyla
devam ettirmektedir. IMF'nin ¢alisma prensibi, iilkelere fon saglamak ve bu fon
karsiliginda da hiikiimetlere ¢esitli ekonomi politikalar1 dayatmaktir. Bu politikalar
genellikle tasarruf yonelimlidir ve yerel ekonomide séz sahibi olunmasi sonucunu
dogurmaktadir. Ulkelerden beklenen yapisal uyum programlarina, 6zel miilkiyetin
korunmasi, telif haklari, sézlesmelere uyma zorunlulugu getiren bir yargi sistemi
olusturma ve benimseme Ornek teskil edebilir. Bunlara ek olarak, kurulma karar1 IMF

ve Diinya Bankas1 ile ayn1 zamanda alinan GATT'in ardili olan ve iilkeler aras1 serbest
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ticareti destekleme gorevine sahip Diinya Ticaret Orgiitiine {iye olmak da bu kosullara
eklenebilir. Ayrica ulasim, bankalar, borsa ve iilke parasi kurlar1 gibi diger sistemleri
kapsayan ekonomik istikrar saglama siirecleri de bu drneklere eklenebilir. Ulkelerden
uymasi beklenen bu kosullar, iiretici/ merkez iilkelerin ¢okuluslu sirketlerinin bu
tilkelerde ticaret yapabilmesini, iiriinlerinin ve ekonomik ¢ikarlarinin zarar gormemesini
saglamistir. Gerekli kosullara uymayan {ilkeler, IMF gibi yardim kuruluslarinca
kendilerine saglanan kredide kesinti yapilmasi sonucu ile karsilasmistir. Altyapi
olusturma ve kosullar1 yerine getirme konusundaki daha basarili iilkeler ise liretici
sirketlerin iilke pazarindaki ekonomik faaliyetlerini garanti altina almig ve pazarlagsma
stirecinin ilk basamaklarini atlamistir. Ardindan gelen siirecte, gerekli kosullara uygun
ilkeler, cokuluslu diger sirketler i¢in de uygun pazar niteligi gdstermis ve ekonomisinde
ithal Girtinlerin yerini arttirmistir (Chomsky,2003,5.184-197;Greider,2003,s.37-42, 5.186,
s.209; Kuyucuklu,1982,s.254; Wallerstein,2011,s.20-95; Vreeland,2007,s.5-11).

Pazarlagma siirecinin ilk basamaklarinda olan altyapi olusturma asamasinin ve sonraki
stireglerin Tiirkiye 6rneginden hareketle, olumsuz pek ¢ok tarafinin oldugu soylenebilir.
Tiirkiye'nin IMF'den aldig1 kredilerin uzun vadede iilke ekonomisini zorlayan, geri
O6demenin uzun yillar siirdiigii bir siire¢ oldugu belirtilmelidir. IMF ye 1947 yilinda iiye
olan Tiirkiye, 6zellikle 1951-1960 doneminde, dnceki siire¢lerden daha yiiksek bir dis
bor¢lanma siirecine girmistir. 1970 ve 1980'li yillarda da artarak devam eden dis
bor¢lanma, 1977 yilindan sonra dis borglarin "maliyetinin artmasi" ve Odeme
zorluklarina dontismiistiir. 1980'lerde tlilke ekonomisinde ithalatin ve ihracatin artmasi
O6demeleri olumlu yonde etkilese de mevcut "borg stoku" varligini korumus ve 1990l
yillara kadar O6demeler devam etmistir. Bu donemden sonra IMF'ye olan artan
borglanma, diger kurumlardan alinan borglar ya da i¢ borglar aracilifiyla 6denmeye
calisilmig ve IMF ile yapilan "stand by anlagsmalar1 ekseninde" yiiriitiilmeye devam
etmistir. Bu siirecte, bor¢ alinan kurum olarak IMF, verilen bor¢larin geri 6denmesini
denetleme noktasinda Tiirkiye'de, iilke yonetimi iizerinde baski politikalar1 kurmus ve

cesitli ekonomik "disiplin" yaptirimlart uygulamistir (Yavuz,2009,5.212-217).

Stirecin beraberinde getirdigi, olumsuzluklarin yani sira, kredilendirmede dogrudan ya

da dolayli olan altyap1 olusturma hedefleri amacina ulasmis, kiiresel sirketlerle girilen
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ticari iligkiler giiclenmistir. Boylece, iilke pazarina giren ¢okuluslu sirketler, tanitim
uygulamalariyla dikkat ¢ekmeyi basarmis ve lilke igerisindeki satiglarini arttirmistir.
Tanitim faaliyetlerinde {irtinlerin 'modern’, 'batili', 'daha kaliteli' gibi sifatlarla pazara
sunulmasi, zamanla bu {irtinler hakkinda olumlu bir yargi gelismesine neden olmustur.
Gelisen bu olumlu yargi, siire¢ icerisinde olumlu kiiltiirel anlam kodlarinin olusmasini
saglamis ve uzun vadede bu kiiltiiriin bir parcasi haline gelmistir. Bdylece, tiiketicilerin
neyi tiiketeceginin belirlenmesinde etkin rol oynamustir. Tiiketim kiiltiirinde neden
oldugu diger degisimler ise tiiketicilerin neyi nasil, nerede ve neden tiiketecegi lizerinde
etkili olmasidir. Ritzer'in (2011) 6rnek verdigi gibi, tiiketicinin iiriinleri nasil, ne hizda

ve nerede tiiketecegi dnceden belirlenmistir (s.34-37).

Kiiresel ¢okuluslu sirketlerin iilke pazarina girmesiyle birlikte, mevcut olan pazar
paymin kiiresel sirketlerin markalarinca paylasilmasi yerel sirket markalarinin payini
azaltmistir. Ulke pazarinda tiiketiciye sunulan ulasilabilir {iriin ve {iriin cesitliligi ile
artan rekabetin, iirlin kalitesinde iyilesmeye neden oldugu gibi olumlu taraflar da
mevcuttur. Ancak iriin ¢esitliliginin tiiketici ihtiyacinin ¢ok Otesine gegtigi ve artan
rekabetin yerel isletmelerin bir kisminin ortadan kalkmasina neden oldugu da
belirtilmelidir. Ohmae'nin (1996) vurguladigi bu gibi olumlu taraflar ise pazar iilke
vatandaslarinin yiiksek oranda fayda saglayacagi bir durumdur. Ornegin, vatandaslar
"bagka yerlerdeki insanlarin nasil yasadigi, hangi iiriin ve hizmetlere ulasabildigi ve
bunlarin sundugu gorece deger konusunda" fikir sahibi olabilecek, daha ucuz {irtinlere
ulagabilecektir (Ohmae,1996,s.43-44). Geg¢miste iilkelerin kendi sinirli kaynaklari ile
yetinmek zorunda oldugunu ancak giiniimiizde bu durumun degistigini One siiren
Ohmae (1996), pazarlasma siirecini kabul etmeyen iilkelerin bu sikintilar1 ¢ekmek
zorunda kalmaya devam ettiklerini ve kalkinmay1 engellediklerini belirtmistir (s.82). Bu
tip uygulamalarin iilkenin biiyiimesini imkansiz kildigini, kiiresel ekonominin disarida
tutulmak yerine iceri alinmasi ve kisitlamalar getirilmemesi gerektigini, aksi takdirde
sirketlerin iilkeyi terk edecegini vurgulamistir (Ohmae,1996,s.84). Ona gore, "ekonomik
milliyet¢iligin  satin alma kararlar1 iizerindeki etkisi" giderek azalmaktadir
(Ohmae,1996,5.43-44).  Arastirma  kapsaminda, kiiresel sirketlerin  {ilkeleri
pazarlagtirmasina elestirel bir bakis agisiyla yaklagilmis olsa da iilkeler arasi ekonomik,
teknolojik ve kiiltiirel etkilesimin engellenebilecegi ya da olmamasi gerektigi

savunulmamaktadir.
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Gliniimiiz teknoloji, ulasim, egitim ve ticari kosullarinda bdyle bir savin anlamsiz
oldugu diisiiniilmektedir. Ancak siirecin karsiliklt bir etkilesimden ¢ok, etkileme ve
etkilenme seklinde gerceklestigi fikri arastirmanin ¢ikis noktalarindan birini teskil
etmekte ve bu durumun sonuclarinin ekonomik ve kiiltiirel acidan oldukc¢a esitsiz
oldugu ileri siiriilmektedir. Arastirmanin kapsami baglaminda, Tiirkiye pazarinda en ¢ok
tiiketildigi diistiniilen ABD giyim markalarinin menge iilkesi olan ABD g6z Oniinde
bulunduruldugunda, Tiirkiye'nin bu iilke tizerinde kiiltiirel bir etkisi oldugu séylenemez.
Tirkiye pazarinda, tiiketim kiiltiirtinde, tiiketim {iriinlerinde ve diger pek c¢ok alanda
ABD'nin kiiltiirel ve ekonomik etkileri goriiniir niteliktedir. Mikro 6l¢ekte bakildiginda,
Tiirkiye'de ikamet eden ve yogun bir kiiltiirel etkilesimin igerisinde bulunan ABD
vatandast katilimci grubu iyelerinin, Tiirkiye'ye yerlesmeden ya da yerlestikten sonra
Tiirkiye kiiltiiriinden etkilendiklerine ya da kiiltiirel anlamda genis bir fikir sahibi
olduklarina dair veri elde edilmemistir. Katilimcilarin Tirkiye'de gecirdikleri siire
boyunca ¢esitli giinliik pratikler, kendileri i¢in gerekli olan zorunlu bilgiler hakkinda
fikirleri oldugu gozlemlenmistir ancak gerek yasayis gerekse tiiketimlerinde Tiirk
kiiltiiriine dair bir etkilenim oldugunu isaret eden herhangi bir veriye ulasilmamistir.
Daha sonra da ele alinacag iizere, katilimeilarin giyim, teknoloji ve diger bazi tiiketim
alanlarinda Tiirk markalarin tercih etmedigi, bunun yerine kiiresel ¢okuluslu sirketlerin
markalarini tercih ettigi belirtilmelidir. Tiirk markasi tiikketimleri yalnizca gida ve diger
zaruri alanlarla sinirhidir. Tiirkiye'ye yerlesmeleri ile birlikte degisen tiiketim
aliskanliklar1 yalnizca daha az tiiketmeleri ile smirlidir ve bu durumun nedenini
kendilerine sunulan segeneklerin kisitliligi ya da fiyatlarin yiiksek olmasi seklinde

aciklamiglardir.
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4. BOLUM: TUKETIiM: EKONOMIK TEMELLI
KURESELLESTIRiCi ARACLAR VE BU ARACLARLA TEMAS

Tiirkiye, diinya pazarlarina agilan ¢okuluslu sirketlerin hemen her tiikketim alaninda
faaliyet gosterdigi ve cesitli siirecler sonucunda pazar iilke haline gelen {ilkelerden
biridir. Tiirkiye'nin, tiretim ve tiiketim alanlarinda kiiresel sermaye ile giliclii baglar
vardir. Arastirmada, kiiresellestirici araglar olarak kiiresel boyutta faaliyette bulunan
cokuluslu sirketler ve bu sirketlerin satisa sunduklar iirlinler ya da tiiketim nesneleri
belirlenirken bu baglarin varlig1 da goéz onilinde bulundurulmustur. Bu baglamda bu
iriinler, basta giyim olmak {izere, gida ve teknoloji alanlarinda iiretilen tiiketim
nesneleri ile smirlandirilmistir. Belirtilen bu kiiresellestirici araglarla temas etmek ile
kastedilen ise s6z konusu markalarin iriinlerinin tiiketilmesidir. Marka tercihi, marka
baglilig1, zorunluluk sonucu tiikketim gibi olumlu ve olumsuz siiregleri igerebilen bu

tilkketim, cesitli mecralardan satin almayi ifade eder.

Tiirkiye'nin kiiresel sermayenin yabanci pazarlarindan biri olma 6zelligi goz Oniinde
bulundurularak, arastirmada bu pazarin nitelikleri ve tiiketicileri ile ilgili fikir sahibi
olabilmek adma Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 tiiketicilerle  goriismeler
gerceklestirilmistir. Bu tliketicilerden olusan katilimcilarin tiiketim aliskanliklarinda
kiiresel sirket markalarinin yeri ve Onemi, dolayisiyla yabanci pazar niteligindeki
Tiirkiye'de bu sirketlerin etkinlikleri hakkinda fikir sahibi olunmaya ¢alisiimistir.
Boylece, kiiresel sermayenin ekonomik amaclarinin, katilimcilarin  tiiketim
kiiltiirlerindeki yeri tayin edilmeye calisilmistir. Katilimcilarin kiiresel markalara
duyduklar1 baglilik, kiiresel markalar tiiketmelerinin ardinda yatan etmenler arasinda bu
markalara yiikledikleri anlamlar gibi unsurlar ele alinmistir. Markalara yiliklenen anlam
baglaminda, bu anlamlarin olusturulma siireclerinde kiiresel sirketlerin ve tiiketicilerin
payma yer verilmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi tliketiciler ile kiiresel sirket
markalarin  mense ke tliketicilerinin bu markalara yiikledikleri anlamlar
kiyaslanmistir. Bunun i¢in de Tiirkiye'de yasayan ABD vatandasi katilimcilarla
goriismeler yiritilmiis ve katilimcilara, kiiresel markalarin bu katilimcilar i¢in ifade

ettigi anlamlarla ilgili sorular yoneltilmistir. Elde edilen veriler 1s18inda da, kiiresel
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markalarin iki katilimct grubu igin ifade ettigi anlamdan hareketle, ¢cokuluslu sirketlerin
mense iilke ve yabanci pazar niteligindeki iilkedeki ekonomik isleyislerinin kiiltiirel

siirecleri arasindaki farklar ele alinmastir.

4.1. TUKETIM KAVRAM VE KURAMLARI

Kiiresellesme siirecinde, ¢okuluslu sirketlerin ekonomik hedefler dogrultusunda,
yabanci pazarlarda gosterdigi faaliyetlerin tiiketim kiiltlirlinde sebep olduklar etkiler,
bir etkinlik alan1 olan tiiketim aracilifiyla yasanmaktadir. Tiiketim, tiikketim kiiltiiriinde
meydana gelen anlamsal degisimlerin araci olarak, toplumsal boyutlu bir davranistir.
Tiiketimin, paylasilan anlamlarla kiiltiirel ve toplumsal bir nitelik kazandig1 goz oniinde
bulundurulursa, gerek tiiketim ve tiiketici gerekse tiiketim kiiltliri kavramlar1 6nemli bir
noktada yer almaktadir. Bu baglamda, Goodman ve Cohen (2004) tiiketimi, metalarin
bireyin bir parcasi haline gelmesi araciligiyla gergeklesen pratikler biitlinii olarak
tanimlayarak, tiiketimin anlamla ilgili oldugunu vurgulamaktadir (s.2). Tiiketime
antropolojik zeminde yaklasan Douglas ve Isherwood (1999) ise tiiketimi, ticaretin yer
verilmedigi toplumlari da kapsamak adina "ticaretin Gtesinde ve kanun gergevesinde
serbest olan maddi mallarin kullanim1" seklinde ifadelendirir ve tiiketimin toplumsal bir
eylem oldugunu ekler (s.73,s.110). Ancak tiiketici ve tiiketim kavramlari, genellikle
kavramin ele alindig: teorinin durusu ve tartismanin yiiriitiildigli zaman ve tartismanin
temellendigi akademik disiplin paralelinde konumlanir ve tiiketicinin ve tliketimin

nitelikleri buna gore belirlenir.

Medya kuramlarinda ‘'alici' roliinde olan tiiketici, reklamcilik ve pazarlama
kuramlarinda, davraniglart 6l¢iiliip gerekirse yonlendirilen hedef kitledir. Psikoloji
kuramlarinda tiiketim davranigina neden olan digsal uyaricilar ile i¢sel unsur ve siiregler
irdelenirken, ekonomi kuramlarinda tiiketim eyleminin her bir adimi1 rakamsal veriler
araciligiyla Olclilmeye calisilir. Arastirmada, katilimcilarin goriislerinden hareketle,
tikketim siirecinde rol oynayan marka/ liriin algis1 ve anlamlar bazinda bir ele alis s6z
konusudur. Belirtildigi gibi, tiiketici ve tiiketim kavramlar1 farkli kuramlarda ve farkl
zamanlarda ¢esitli sekillerde tartistlmustir. Ornegin, Frankfurt Okulu da dahil olmak
tizere Marksist ekole gore, benimsetilmis tiiketim aligkanlik ve araglarmin sahip

olduklar1 anlamlar neticesinde bireyler popiiler kiiltiirii ve dolayisiyla kapitalizmi
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icsellestirirler. Bunun sonucunda, kapitalizme uyum saglamis, kapitalizmin gerektirdigi
tilketim aligkanliklarina sahip, iretim ve tliketim siireglerine sorunsuz ve sorgusuz
katilim saglayan tiiketici ve toplumlar olusmustur (Horkheimer ve Adorno, 2002,s.103-
104). Burada tiiketici tamamen edilgendir/ pasiftir ve kendisine sunulan her bir unsuru

kabul etmekle beraber ayn1 zamanda icsellestirir.

Neoklasik iktisadi yaklasimda tiiketim ve tiiketici, rasyonel ve faydacidir. Tiiketicinin
piyasa ilizerindeki etkisi, ekonomide yasanan- drnegin bir sektore fazla, bir diger sektore
az yatirim yapimasindan kaynaklanan- yanlis yonlere gidisleri bile dogru yola
yoneltecek derecede belirleyicidir. Boylece isletmeler tiiketicilerin rasyonelliklerini
hesaba katmali ve dogru ve gerekli karar1 almada onlara giivenmelidirler (Goodman ve
Cohen,2004,s.29). Dolayisiyla tiiketici pasif bir alic1 degil, piyasalar1 diizene sokacak
derecede ekonomide belirleyici bir role sahiptir. Liberal teoride ise tiiketici, satin
alacagi iriin hakkinda bilgiye sahip olan ve olmak isteyen daha bilingli tiiketicCi
konumundadir (Desmond,2003,s.103). Mikro ekonomik teoride ise tiiketici sahip
oldugu gelir lizerinden azami tatmin elde etmeye ¢alisan faydaci birey pozisyonundadir.
Bu teoriye gore tiiketici rasyoneldir ve tirlinleri begeni ve tercihlerine gore secebilme

kapasitesine sahiptir (Robertson,1970,s.8).

Tiiketimi toplumsal acgidan ele alan kuramcilar, tiikketimin toplumlarin ve kiiltiirlerin
merkezinde yer aldigmi ve toplumsal her unsuru sekillendirdigini diisiindiiklerinden
dolay1 tiiketicinin roliine ge¢cmis teorilerden ve diger disiplinlerden daha farkl
yaklagmaktadirlar. Tiiketimin giin gectikge hizlandig1 ve kapsadigr alanlarin arttig1 gz
oniinde bulunduruldugunda ge¢miste {iretilmis tiiketim teorilerinden farklilagmalar
normal Karsilanabilir. Ornegin Bauman, (2007) 'tiiketim toplumu', 'tiiketimci toplum!'
gibi kavramlar tizerinden tanmimladigi tiikketim ve tiiketici kavramlarini, metalar
sisteminin zorunlu bir parcasi olarak goriir. Tiiketicilerin metalar sisteminin bir parcasi
haline gelerek 6zne olmaktan uzaklasip metalagtiklarini ileri stirer. Tiiketici birey,
tilketim toplumunun bir pargast olmak i¢in dnce metalasmali sonra da bu metalagsma
halinden kurtulmak icin ara¢ olarak kendisine sunulan tiiketim yollarin1 kullanmalidir.
Ancak bu yollar asla vaat ettikleri tatmini tiiketicilere saglamadigi i¢in tiiketim stirekli

devam etmektedir ve devam etmelidir. Dolayisiyla tiikketmek ve siirekli tiiketmek
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tilkketicinin asli gorevidir ve sistem tarafindan saglanan bir tilketme ihtiyact araciligiyla

karsilanir (Bauman,2007,s.11-63).

Baudrillard'a (Desmond’dan aktaran,2003) gore de giiniimiizde tiiketim bir gérevdir ve
tiikketiciler de bu gorevi yerine getirmek zorunda olan birimlerdir. Bu noktada, tiiketici
sahip oldugu tiiketme potansiyelini gergege doniistirmek zorunda olan kimse

konumundadir (s.36).

Bourdieu (1984’den aktaran Goodman ve Cohen,2004) de tiiketicinin, tiikettigi Uriini
Ozdeslestirerek ve ¢oziimleyerek iirlinlin iiretilmesine yardimci olan kisi konumunda
oldugunu ileri siirer (s.3). Ona gore, tiiketim otonom bir alan olmadig i¢in, tiiketicinin
kiiltiirel iirtinleri benimseyerek sahiplenmesi yaratici bir siire¢ icermemektedir. Ona
gore tiiketici, ait oldugu sosyal sinifin sahip oldugu bilingdis1 begenileri sonucu, yasam
bicimi segimlerini bilingli ve stratejik bir bicimde gerceklestiren kimsedir. Dolayisiyla,
tiiketici tam olarak bilingdis1 davranan ve yonlendirilen birey olmamakla birlikte, ayni
zamanda yasam boyu sahip oldugu begeniler cergevesinde hareket eden ancak
yaraticiliktan uzak bir bireydir. Bu noktada, Bourdieu'niin s6z konusu yaklagimindan
hareketle, tiikketimin otonom bir alan oldugunu belirten Featherstone (aktaran Ritzer,
Goodman ve Wiedenhoft,2003), tiiketicilerin, tiiketim nesneleri tarafindan kontrol
edilmedigini, aksine tiikketim nesnelerini yaratict bir sekilde benimseyip

sahiplendiklerini iddia eder (5.420).

Tiiketimi, tiretimin bir devami olarak ele alan Baudrillard’a (aktaran Bocock,2009,s.74;
Desmond,2003,5.159-160) gore, modern/ postmodern toplumlarda tiiketim, daha
onceden var olan ve kokeni temel insan biyolojisi diizeyinin Otesindeki bir dizi
gereksinimin giderilmesi iizerine kurulmamistir. Onun anladi§i anlamda “tiiketim”
terimi, basit maddi nesnelerin degil, gosterge ve sembollerin tiiketilmesi anlamini
icermektedir. Dolayis1 ile tiiketici cogunlukla, para biriktirip 6zlemini duydugu
nesneleri satin aldig1 zaman bir bosluk duygusuna kapilan kimsedir. Sassatelli (2007)
ise, geemis teorilerden hareketle tiiketicilerin ne tam olarak kitle yonlendirmesini ne de
benligini gerceklestiren kimseler oldugunu diisiiniir. Tiiketim de, ne aragsal rasyonel ne
de irrasyonel bir disavurumdur. Her iki siiregten de unsurlar tagiyan karmasik ve yogun

iligki Oriintiileridir (5.195).
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Tiiketim ve tliketicinin konumunu belirleyen teorik yaklasimlar tiiketim ile toplumsal ve
kiiltiirel alanlar arasindaki iliskiyi ele alma noktasinda da 6nemlidir. Ornegin Adam
Smith (1910°dan aktaran Ritzer vd.,2003,s.411), piyasa ekonomisinin goriinmez eli
araciligiyla kisilerin kendi ¢ikarlar1 adina {iretimle mesgul olmalar1 sonucunda yeni bir
toplumsal diizen insa edildigini belirterek iiretim ve tiiketim siireglerinin toplumsal bir
degisime neden olduguna deginmistir. Durkheim (aktaran Ritzer vd., 2003) ise tiikketimi,
toplumu tehdit eden bir anomi olarak tanimlamis, ¢oziimiiniin de iiretimde faaliyet
gosteren igbolimiiniin islevsel iliskilerde yattigini savunmustur (S.411). Avrupa'da
kapitalizmin gelisme siirecini bilimsel bilginin teknik kullanimi, rasyonel hukuk ve
yonetim sisteminin gelismesi ve bireylerin rasyonel davranig bigimlerini benimsemesine
dayandiran Weber, Protestanlik ile kapitalizmin isleyis prensipleri arasinda baglanti
kurmustur. Eski Katoliklikten yeni Protestanliga gegis siirecinin bir sonucu olarak
geleneksel ekonomiden kapitalist ekonomiye gecildigini belirtmistir. Weber'e gore,
Protestanlik Ogretilerinin bir sonucu olarak Protestanlar, Tanri'ya olan inanglarini
gostermek i¢in caligmay1 ve maddi isler ve basariy1 bir yol olarak benimsemislerdir. Bu
nedenle, siirdiiriilen caligkan ve iiretken bir yasam inananlarin diinya iizerindeki asli
gorevleri arasinda yer alir. Ancak maddi unsurlara ¢ok deger vermek de Tanri'dan
uzaklastiran bir unsur olarak kabul edilmistir. S6z konusu 'rasyonel ve disipliner' ahlak
da 'kitleleri isgiicline doniistiirmiistiir, endiistriyel sistem de kitleleri kontrol altina almig
ve 'tiiketim giicline' doniistiirmiistiir. Tliketimin toplumsal diizene yansimalari ise, diger
stireclerin yani sira, statli gruplari arasindaki 'rekabetin, tiiketim kaliplarl' etrafinda
sekillenmesidir (aktaran; Corrigan,1997,s.1; Desmond,2003,5.33-36; Douglas ve
Isherwo0d,1999,5.46).

Weber'in statli gruplarinin rekabeti hakkinda ortaya koydugu yaklasima benzer olarak
Bourdieu (1984’den aktaran Desmond,2003 ) de, Fransiz kiiltiirii 6rnegini vererek 'statii
ve simif gruplarmin' tiiketim araciligiyla birbirinden farklilagtigimi  belirtir. Bu
farklilasmanin temellerini, toplumsal gruplarin sahip olduklar1 iki sermaye tipi olan
'kiiltiirel' ve 'ekonomik sermaye' belirler. Ekonomik sermayeye sahip gruplarin tiiketim
tarz1 'gosterig tiiketimi' yonelimli iken, genis kiiltiirel sermayeye sahip gruplar daha
'rafine' bir tliketim yaklasimi sergilerler (s.170). Dolayisiyla tiiketici, iiyesi oldugu

grubun sermaye tipine bagl olarak tiiketim gerceklestirir.
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Toplumsal siniflarin olusumu ve birbirinden tiikketim araciligiyla farklilagsmasi konusunu
en detayli sekilde, teorisinin odak noktasina tiiketimi alan Veblen (2005) ele almistir.
Toplumsal igboliimiiniin gelismesine paralel olarak ortaya ¢ikan sinifsal yapmin aylak
sinift dogurdugunu belirten Veblen (2005), bu smnifin ayiric1 6zelligi olan tiiketim
kaliplarini tiretim siiregleri ile baglantilandirir. Toplumlarin gegirdigi tarihsel ve kiiltiirel
evrimin sonucu olarak ortaya ¢iktigini belirttigi aylak sinif, zamanla biitiin toplumlarda
yerini almistir. Aylak smif "ilkel vahsilikten barbarliga gegis slirecinde" ortaya ¢ikmis,
"yagmaci kiiltiirden bir sonraki parasal safhaya gegerken yeni ve daha tamamlanmis bir

anlam" kazanmistir (Veblen,2005,5.22,5.41).

Veblen (2005), aylak terimini "zamanin iiretici olmayan tiikketimi" olarak tanimlar
(s.44). Biitiin toplumlarda isboliimii gelistikge meslekler arasinda ortaya ¢ikan yapi,
smifsal ayrimlarla paralel gelismistir. "Degerli, onurlu ve asil" olarak goriilen savagsmak
gibi askeri ve ardindan da dini igler, siyaset egitim ve para ile ilgili meslekler {ist sinif
tarafindan tstlenilmistir (Veblen, 2005,s.27). Bu islerin "kahramanlik ve basar1"
barindirdigina inanilir (Veblen,2005, s.23). Toplumun diger gruplarindan istiin oldugu
diisiiniilen bu isler, beraberinde aylaklig1 ve tabi olunmayi getirirken alt sinif mensuplar
da istiin olan iist sinifa tabi olan kimselerden olusmustur. Giinliik temel ihtiyaclari
karsilamaya ve iretime yonelik isler "degersiz, asagilayici ve utang verici kabul
edil"mis ve bu isleri yerine getiren kimseler alt smifi sekillendirmistir
(Veblen,2005,s.27). Ust smifin iiyeleri sahip olduklar1 konumu belirlemek ve korumak
icin gesitli kanitlara ihtiya¢ duyarlar ¢linkii sayginlik "kanita dayandiginda bahsedilir"
(Veblen,2005,s.40). Bu kanitlar arasinda en 6nemli yeri aylaklik ve miilkiyet olusturur.
Alt sinifin yerine getirdigi Uretici isler, tist simif mensuplart tarafindan kag¢imilmasi
gereken ve kinanan 'bayagi' isler olarak kabul edilir ve bu islerden uzak olmanin
gostergesi olarak, liretimden uzak olmak yani aylaklik davranis1 gelistirilir. Aylaklik,
beraberinde sayginligin artmasini getirir ancak kisilerin giinliik islere duyduklar ihtiyag
devam eder. Bu noktada, iist siif sz konusu ihtiyaglarinin karsilanmasinda alt sinifin
diyelerinin tiiretim ve hizmetlerine ihtiya¢ duyar. Bu hizmetlerin karsiligi olarak
yapilacak 6deme, iist sinif mensuplarinin sahip olmasi gereken miilkiyet zorunlulugunu
ortaya cikarir. Sahip olunan miilkiyetin Olciisii, list siif iiyelerinin sahip olduklari
sayginligt  belirler. Dolayisiyla bu bireyler, sayginliklarimi arttirmak adina

miilkiyetlerini, kendilerine tabi alt sinif iiyelerini ve liretmeden gecirdikleri zamanlari
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arttirmak isterler. Bu da, toplumlarin gelisim evrelerine paralel olarak degisen tiikketim
kaliplarinin ortaya ¢ikmasina neden olan siireci baglatir. Bireyin tiiketiminin artmasi,
sahip oldugu servetin biiyiikliiglinlin bir kanitidir ve bu da bireye toplumsal sayginlik ve

statli kazandiran yegane unsurdur (Veblen,2005,5.19-44).

Tabi olma ve itaatkarlik niteliklerinin zorunlu gorildigi alt smnifin ilk 6rneklerini
koleler ve kadmnlar olusturur. Veblen (2005), isboliimiiniin gelismesinde cinsiyet
ayrimlarinin énemli oldugunu ve ayrimin modern toplumlarda da devam ettigini belirtir.
Cesitli toplumsal yapilardan 6rnekler veren Veblen (2005), ilkel toplumlarda kadinlarin
istlendigi temel ihtiyaclar1 karsilayan islerin modern toplumlarda endiistriyel
mesleklere doniistiigiinii ileri siirer. Mesleklerdeki bu doniisiim, zamanla erkekleri de
kapsar hale gelse de kadinlarin sinifsal konumu degismemistir. Kadinlarin mesleki
ayrima paralel olarak ait olduklar1 toplumsal smif, ayn1 zamanda erkeklerin sahip
olduklart toplumsal konumu korumak adina gelistirdikleri 'sahiplik kurumu' ile de
yakindan ilgilidir. Veblen (2005), erkeklerin miilkiyetinin kadinlara sahip olmakla
basladigini belirtir. Bunun ardinda yatan unsurlarin da erkeklerin iistiinliik ve bask1
mekanizmalar1 kurma ‘giidii’leri ve kadinlarin sahiplerinin yani erkeklerin basarilarini
kanitlamadaki faydalaridir. Zamanla kadinlar, koleler ve hizmetkarlar seklinde degisen
ve/ veya genisleyen bu tabi topluluk, toplumlarin her asamasinda erkegin sahip oldugu
miilk olarak goriilmiis, sayginligimin ve "biriken zenginliginin" kaniti olarak kabul
edilmistir (Veblen,2005,s.49). Miilkiyet olmanin yam sira, kadin ve hizmetkar grubu,
erkek adina aylaklik ederek de erkegin sayginligin1 korumasinda rol oynar. Bu noktada
kadinlarin tiiketim siirecine dahil olmasini ve bu davranisi zamanla gelistirmesini
aciklayan Veblen (2005), tamamlayict aylaklik yapan kadinlarin ve aylak erkeklerin

tilketimle kendilerini diger siniflardan ayirma siirecini agiklar (s.21-49).

Toplumsal yapida iistlin konumun gostergesi olarak tiiketim kilit role sahiptir. Bu
amagla gerceklestirilen tiikketimi 'gOsteris tiilketimi' olarak adlandiran Veblen (2005),
tilketimdeki farklilagmay1 yagmaci kiiltiire tarihlendirir. Burada énemli olan, tiiketimin
farklilasmas1 kadar {iretim dis1 olmasi yani tiilketen kimsenin iiretimden uzak olmasi,
tireten kimsenin de tiikketme hakki olmamasidir. Modern toplumlarda belirli oranda
farklilasan bu durum, hak olmaktan ¢ikip s6z konusu fiiriinleri satin alabilecek maddi

giic haline doniligsmiistiir. Hangi toplum yapisinda olursa olsun sayginlik, aylaklik ve
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gosteris tiiketimi iizerinden kazanilabilir. Veblen (2005), modern toplumda tek amaci
hayatta kalmak olan kimselerin dahi bu yonde egilim gosterdigini belirtir ve bunun en
belirgin nedeni olarak ise kisilerin kendilerini "itibar harcamasi ile ifade" etmelerini
gosterir (s.81). Ozellikle, "Ekonomik gelisim ilerledik¢e ve toplum biiyiidiikce", genis
kitlelerle etkilesime gecilen olay ya da ortamlarda bireylerin sayginlik isaretleri tagima
gerekliligi artmistir (Veblen,2005,s.70). Bunun en kolay ve somut yolu gosteris
tilketimidir. Bu nedenle, gosteris tiiketimi aylakliktan daha 6nemli hale gelemeye
baslar. Ust smifin iiyelerince benimsenen gosteris tiiketimi kaliplari, siliklesen
toplumsal siniflar arasindaki artan etkilenime neden olur ve bu da alt siniflarin st sinif
tilketimini taklit etmesiyle sonuglanir. Gerek taklit gerekse genel tiiketim davranisinda
‘kiskancglik’ duygusunun belirleyici unsur oldugunu belirten Veblen, alt siniflarin {ist
smif tiiketimini siirekli olarak kiskandigimi ve bu tiiketime benzer davranislar
sergilemeye calistiklarini belirtir. Ancak iist sinif tiyeleri de sahip olduklar: tiikketim ve
yasam kosullarini gelistirmek ve daha fazlasini elde etmek ve dolayisiyla daha fazla
tilketim gerceklestirmek isterler. Buna ek olarak, tarihsel gelisim siirecinde tiikketimde
uzmanlagsma gerceklestigini belirten Veblen, aylak sinifin tiikettiklerinin kalitesini
segme hakkina sahip oldugunu ve bunun zamanla kaliplasan bir davranis haline
geldigini ekler. Bu siirecin sonucunda da iist siniflara ait yiiksek kaliteli {irtin tiikketimi
ve zevklerde diger siniflardan ayrilma yasanir. Dolayisiyla, her toplumsal siifta yukari
dogru seyreden bir tiiketim ¢izgisi mevcuttur. Sinif i¢i iliskilerde de, kabul goérmiis {iriin
ve tiiketim Ol¢iisiiniin altina diismek ‘kabul gérmeme’ korkusuna yol agacagindan,
tiyeler sahip olduklar1 konumu korumak adina da gosteris tiiketimi sergilerler. Sonug
olarak, siif i¢i ya da siniflar aras1 toplumsal etkilesimler tiiketim seklinde disariya

yansir (Veblen,2005,5.57-111).

Veblen'e (2005) gore, modern toplumlarda gegirilen aylak zaman, erkekler i¢in goreceli
olarak azalmissa da kadinlar i¢in hala gegerlidir. Kdle, hizmet¢i gibi erkege tabi sinifin
azalmas1 erkek icin aylaklik ya da gosteris tiiketimi gergeklestiren maiyetin de
azalmasina neden olmustur ancak eslerinin varligi hala benzer bir islevi yerine
getirmektedir. Veblen, gosteris tiiketiminin tiiriini agirlikli olarak tabi konumda yer
alan kadinlar {izerinden incelemistir. Ust simiftaki erkege tabi olan kadinlar, erkek adina

giyim, ikamet ve ev esyasi gibi tiiketim alanlarinda ihtiyacin ¢ok iizerinde olan bir
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tilkketim gergeklestirirler. Bu tiikketime Veblen, kadinlarin fiziksel goriintiilerini de i¢eren
giyim ve glizellik triinleri 6rnek gostermistir. Basta iist simif iiyesi olmak iizere
kadinlar, donemin giizellik anlayigsina paralel olarak {retimden muafiyetlerini
ispatlamak adina ¢esitli iirlinler tiiketirler. Bunlara korse ve topuklu ayakkabi 6rnegini
veren Veblen, bu friinlerin kadmlarin dretici islerle mesgul olmasini Onleyecek
derecede rahatsiz lirlinler oldugunu belirtir. Veblen, modern toplumda orta smifta yer
alan erkek ve kadinlarin tiiketimlerinin, st smmifin gosteris tliketimi ayarinda
olamayacagini ancak bu seviyeye ulasmak icin ¢aba sarf edilecegini belirtir. Bunun
nedeni ise siiflar arasinda siliklesen ¢izgiler ve iist sinif i¢cin "moda" olan bir {iriiniin alt

siifa kadar azalarak da olsa yansimasidir (Veblen,2005,s.60-66,5.104-105).
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5. BOLUM: TUKETIM DAVRANISI

5.1. TUKETIMDE AKTIF OLAN TERCiH SURECLERI VE TERCIH
SURECININ MARKA TUKETMEDEKI ETKINLiGi

Tiketim kuramlar1 boliimiinde bahsedildigi {izere, tliketim ve tiiketimde tercih
siireclerini  gerceklestiren tiiketici hakkinda birbirinden farkli yaklagimlar oldugu
sOylenebilir. Aragtirmada tiiketici, yalnizca algilariyla, bilincaltinin uyarilariyla ve
yalnizca ireticinin yOnlendirmesiyle ya da salt rasyonel ve faydaci veya tiiketim
davraniginin her asamasinda iirlin ve marka hakkinda sahip oldugu eksiksiz bilgilere
dayanarak hareket eden bir birey olarak ele alinmamistir. Arastirma sorularindan
arastirma nesnesine kadar her bdliimde tiiketici, var olan anlamlar1 algilarken aym
zamanda anlam da yaratabilen bir faildir. Ele alinan anlamlandirma ve algilama
stiregleri, yalnizca edilgen/ pasif degil ayn1 zamanda etken/ aktif olan tiiketiciye
odaklanir. Ancak su da belirtilmelidir ki, arastirma kapsaminda tiiketicinin edilgen
tarafi, etken tarafindan bir adim geride durmaktadir. Bunun 6ncelikli nedeni, tiiketicinin
anlam yaratma siirecine dahil olarak etken ya da aktif oldugu diizlemde, yarattig
anlamlarin belirli oranda, markalarin kendileri adina yarattiklar1 anlamdan biiyiik oranda
etkilenmesidir. Diger bir deyisle, herhangi bir markaya anlam atfetme siirecinde aktif
rol oynayan tiiketici, bir markanin Ornegin, 'kaliteli' sloganin1 dogrulayacak ya da
yanliglayacak anlamlar iizerinde durarak farkli niteliklerine deginmemekte, farkli
nitelikleri ile iliski kurmamaktadir. Bu baglamda, pek cok tiiketim kuraminda deginilen,
tilkketiciye sunulmus secenekler arasindan bir ya da bir kagini segmenin hatta hi¢ birini
secmemenin aslinda 6zgiir irade araciligiyla sergilenen gercek bir se¢im siireci olmadigt
tartismalarma yer verilebilir. Ornegin Bauman (2007), tiiketicilerin segme dzgiirliikleri
oldugu fikrinin, tiikketim toplumunun onlara benimsettigi gercek disi bir durum
oldugunu soyler (s.61-62). Ona gore segme Ozgiirligi, tiiketicilere, monotonluktan,
sorunluluklardan ya da kisitlamalardan bagimsizlasmanin mutlulugu olarak sunulur.
Ancak yasanan, tliketicilerin tirtinleri segmelerine degil, tiiketicilerin yagamlarinin meta
piyasasi tarafindan ilhakina dayanan bir siiregtir. Bu noktada tiiketimi gergeklestirmek

adma cesitli secimler yapilmasi zorunlu hale gelir, aksi takdirde tiiketiciler tiiketim
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toplumundan dislanma korkusuna kapilirlar. Ellen Seiter'in segenek ve se¢im stirecleri
ilgili gorligiine yer veren Bauman (2007), tiiketicilerin satin aldiklari iiriinlerin se¢me,
karar verme ve begeni siireclerini icerdigi ancak tercih edecekleri secenekler lizerinde
kontrolleri olmadig1 noktasinin altim1 gizer. Tiketicilere segenek adi altinda sunulan
tercih unsurlar1 aslinda '0nceden belirlenmis kararlardir' ve ¢ok Onceden

belirlenmislerdir (Bauman,2007,5.85-87,5.60).

Galbraith (1967°den aktaran Desmond, 2003) de 'secme Ozgilrligi' kavraminin
tiiketicilere dayatilan bir durum oldugunu, firmalarin siirekli talep yaratarak tiiketicilere
'ifade etme' isteklerini Tiriinler tiizerinden gergeklestirmek zorunda biraktiklarini
kaydeder (s.159). Tiiketicinin se¢me siirecine odaklanan teorileri ele alan Gabriel ve
Lang (2006) ise, bu teorilere "oyun teorisini" Ornek gosterir (s.27). Agirlikli olarak
pazarlama alaninda kullanilan oyun teorisine gore tiiketici, 'tliketim oyununu
kazanmaya calisan taraftir ve bu nedenle de iiriinler hakkinda elde ettigi cesitli
bilgilerle 'oyunun riskini' azaltmaya calisir. Bir baska modelin, tiiketiciyi 'problem
cozen taraf' olarak tanimladigini belirten Gabriel ve Lang (2006), tiiketicinin
secimlerinin sorunun nasil ¢ézdiiklerine dayandigini ve bunun sonucunda da {iriinii satin
aldiklarin1 ya da satin almaktan vazgegctiklerini belirtirler (s.27). Bettman (1979°dan
aktaran Gabriel ve Lang, 2006) ise tiiketiciyi, se¢im siire¢lerini kendisi gergeklestiren,
sadece yonlendirmeyle hareket etmeyen, bilgi edinen ve ¢esitli hedefleri olan birey
seklinde algilar (s.27). Bettman'in aksine Wilk (1994’den aktaran Goodman ve
Cohen,2004), tiiketicilerin tiriin se¢imlerinde tam olarak 6zgilir olmadiklarini belirtir ve
ozellikle "tglincli diinya iilkelerinin" tiiketicilerinin ekonomik ve ideolojik c¢esitli

zorlamalara maruz kaldiklarini ifade eder (s. 65).

Kendisine sunulan se¢enekler arasindan se¢cim yapmak tiiketiciyi edilgen/ pasif konuma
oturturken, ayn1 zamanda belirli bir aktiflik de saglar ki kendisi, kendisine 'sunulan'
kimsedir. Hangi alanda olursa olsun, tiim {iretici firmalar, varliklarin1 devam ettirmek
icin tiiketiciye ihtiya¢ duyarlar. Hem mikro hem de makro 6l¢ekte kendisine ihtiyag
duyulan unsur, tiiketicinin parasi iken, talep eden de firmadir ki bu da tiiketiciyi belirli
oranda etken ve sec¢ici konuma getirir. Markalar arasindan bir ya da bir kacimi tercih
etme Ozgiirliigiinii elinde barindiran tiiketici bu se¢me siirecinde, elindeki segeneklerle

ne kadar kisitlanmis ise benzer bir durum firmalar i¢in de gecerlidir. Firmalar, marka
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olarak var olmak ve anlamlarin1 olumlu agidan desteklemek zorundadirlar ve bunun igin
de tiiketiciye ve tiiketime ihtiya¢c duyarlar. Dolayisiyla firmalarin hareket alanlari,
tiikketicilerinin ya da hedef kitlelerinin kabullenebilecekleri veya onaylayacaklar
unsurlar ile smirlidir. Bu sinir toplumsal degerlerle, kiltiirle, estetik kaygilarla ve
zevklerle ¢izilmistir. Iste bu noktada markalar bir adim 6ne gider ve bu sinir1 esnetmek
ve genisletmek adina bu sinir1 ¢izen unsurlari etkilemeye calisir. Toplumsal ve kiiltiirel
anlamda farkli olan {iriinler, piyasaya siiriilmeden 6nce toplumsal ve kiiltiirel degerler
tizerinde belirli esnek noktalar olusturularak bu iiriinler normallestirilir. Markalar ve
tilkketiciler arasinda bu sekilde siiriip giden bir ¢ikarlar dengesinde tiiketicinin rold, satig
yapma amaci gliden markalarin bir adim gerisinde olsa da tiiketicinin kendisine sunulan

seceneklerden hig birini tercih etmeme 6zgiirliigii hep mevcuttur.

5.1.1. Tiiketimde Tercih, Zorunluluk ve Rastlantisallik Siirecleri

Tiiketim kuramlarinda yer alan aktif tercih siireclerinde tartigilan noktalar, liretici ve
kapitalist pazar ekonomisi kaynakli segeneklere odaklanir. Segenekler ve seg¢me
stireclerini, tiiketicilere secenek adi altinda sunulmus belirli zorlama ya da yonlendirme
olarak ele alir. Arastirmada ise, segenekler lizerinden gerceklestirilen se¢im siiregleri,
marka hakkinda sahip olunan bilgi, asinalik, marka farkindalig1 ve kendilerine sunulan

secenekleri degerlendirme noktasinda ele alinmstir.

Katilimcilarin marka tiiketimlerinin ne kadarimin aktif tercih sonucu gelistigi, ne
kadarinin da segenekler, rastlantilar gibi diger unsurlar tarafindan belirlendigi hakkinda
fikir sahibi olunmaya calisilmigtir. Bu amacla, katilimcilarin marka tercihi ve tiiketim
stireglerindeki roliinli irdeleyebilmek adina, katilimcilarin marka tercihlerini hangi
etmenlere dayandirdigi, {irtinlerden beklentileri ve bu beklentilerin tercihlerini hangi
kosullarda etkiledigi ele alinmistir. Bunlara ek olarak, katilimcilarin kendilerine sunulan
secenekler dahilinde mi yoksa bu secenekler disinda m1 karar verdikleri gibi konulara
deginilmistir. Oncelikle belirtilmelidir ki, marka ve {iriin tercihleri iki genel siireg
dogrultusunda gelismektedir: "Tercih sonucu tiiketim' ve 'tercih disinda gelisen tiiketim'.
Tercih sonucu tiikketim siireci, belirli markalar tiiketmeyi ya da tiiketmemeyi tercih

etmeyi igerir. Burada bir marka bilinci ile marka hakkinda dogrudan ya da dolayli bir
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fikir mevcuttur. Tercih diginda gelisen tiiketim siireci ise zorunluluk sonucu tiikketim ile
rastlant1 sonucu tiiketim siireglerini igermektedir. Bu siireglerde s6z konusu olan bir

marka bilinci degil, fiyat ya da ulasilabilirlik gibi diger faktorlerdir.

Tercih sonucu gelisen marka tiiketme aligkanligiyla, belirli markalar1 marka bilincine
sahip olarak tiiketmeyi ya da tiketmemeyi tercih etmek kastedilmektedir. Marka
bilincini sekillendiren unsurlar, tiiketicinin s6z konusu marka hakkinda sahip oldugu
fikirlerdir. Ornegin katilimcilardan biri, marka hakkinda sahip oldugu deneyim ve bilgi
tizerinden hareketle marka tliketimi gergeklestirdigini su sekilde 6rneklendirmistir: "Dig
macunu mesela... Tiirk markalarini bilmiyorum ama Colgate'i biliyorum ve Colgate dis
macunu alirnm (ABD Ank,K,36). Marka hakkinda sahip olunan fikirler, tiiketicinin
kisisel deneyimleri, diger tiiketicilerden aldigi tavsiyeler, markaya duydugu asinalik gibi

¢esitli unsurlarca sekillenir.

Katilimcilar igin 6zellikle teknoloji gibi, ddenen meblagin yiiksek oldugu alanlarda
sosyal cevrelerinin tavsiyeleri Onemlidir. Kisisel deneyimin s6z konusu olmadigi
durumlarda, aliabilecek tavsiyeler gibi bir referans noktas: marka tercihleri tizerinde
etkili olabilmektedir. Robertson''n (1970) iddiasi, tiiketicilerin diger tiiketicilerle
etkilesiminin {riinler hakkindaki en onemli bilgi kaynagi oldugu yoniindedir (s.6).
Arastirma verileri bu kaynagin en énemli olmasa da tiiketiciler i¢in 6nemli bir bilgi ve
dayanak noktast oldugunu gosterir niteliktedir. Iki katilimci, diger tiiketicilerin
tavsiyelerinin kendileri i¢in 6nemli kaynaklar oldugunu belirtmistir. Bu katilimcilardan
biri (ABD Ist,K,62), marka tercihinde arkadaslarinin "bu marka iyi, bu marka kotii"
seklindeki Onerilerinin de diger unsurlar kadar 6nemli oldugunu belirtmistir. Tavsiyenin
onemli oldugunu ifade eden ikinci katihmci da (ABD 1z,K,49), kalite unsurunu
vurgulayan Onerilere, marka ya da satig yerini gz oniinde bulundurmaksizin oldukga
onem verdigini belirtmistir:

Eger kaliteliyse, eger biri bana 'bu marka kaliteli' dediyse, mesela bu markanin i¢ ¢amasiri

iyi diye tavsiye ettiyse hangi marka oldugu hi¢ fark etmez. Eger birden fazla defa

yikanabiliyorsa benim i¢in 6nemli olan bu. Eger pazarda satiliyorsa ve 'bak bu marka

pazarda, herkes almadan git ve al' derlerse pazardan gidip alirim... Eger kaliteliyse, biri

bana kaliteli dediyse, benim sorunum bu, gidip arastirmam, bu iyi kalite derlerse

tavsiyelerini tutar ve gider alirim ve denerim. Markas1 fark etmez. Ismi olmasa da olur, fark
etmez (ABD iz,K,49).
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Tercih siirecinde katilimcilar icin kisisel deneyimler de belirli bir yer tutmaktadir.
Olumlu deneyimler marka tiiketiminin devamini saglamakta, olumsuz deneyimler de
farkli markalarin deneyimlenmesine ve marka hakkindaki yarginin aksi yonde
gelismesine neden olmaktadir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi, ileride de ele alinacagi
gibi, olumlu deneyimlerin marka bagliliklarin1 pekistirdigini, olumsuz deneyimlerin de
farkli markalara yonelmelerine sebep oldugunu belirtmistir. Ornegin bir katilimc,
siklikla tiikettigi bir markadan Ornek vererek, fiyatlar1 yiiksek olmasina ragmen
"markadan memnun oldugu" i¢in gelecekte de bu markanin iiriinlerini satin almaya
devam edecegini belirtmistir (ABD Ank,K,36). Bir bagka katilimc1 da gegmiste baglilik
duydugunu belirttigi bir markanin iiriinlinii yakin zamanda satin aldigin1 ancak memnun

kalmadigini ve bu markay: tekrar satin almayacagini belirtmistir (TC iz,K,38).

Markanin yalnizca reklamlarinin goriillmesi ve bu markanin tiriinleri hakkinda kisisel bir
deneyime sahip olunmamasi, tiiketicinin markaya asina olmasma bir Ornektir.
Belirtilmelidir ki burada fikir sahibi olunan, iirlinlerin 'olumlu nesnel nitelikleri' degil
markanin kendisidir. Posavac, Fitzsimons, Kardes& Sanbonmatsu’nun (2005) ifade
ettigi gibi, reklamlarla hedeflenen unsurlar arasinda, markalarin tiiketiciye ulagsmasi ve
boylece marka hakkinda tiiketicide marka farkindaligi yaratmak yer alir (s.47). Ornegin
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 katilimcilar, 6zellikle gida alaninda, hakkinda bireysel
deneyimleri olan ya da en azindan asinaliklar1 olan markalari, bilmedikleri markalara
kesinlikle tercih ettiklerinin altin1 ¢izmislerdir. Katilimcilarda biri bu konudaki
'hassasiyetini', ve Uriinii tercih etme siirecinde 'marka asinalig’' ve 'lriin fiyatr'
unsurlarinin 6énemini su sekilde ifade etmistir:

Bilmedigim {iriinii almam genelde... Ciinkii 6zellikle gida konusunda, hani, ben oldukg¢a

hassas davraniyorum. Yani bu iste hem peynir, hem zeytin bence ¢iinkii televizyonda da

cok fazla gosterildigi i¢in biliyoruz..... birini almak zorundaysam kesinlikle reklamini

duydugumu alirim. Yani adini bildigimi almay1 tercih ederim muhtemelen ya da fiyati
yiiksek olan1 alirim (TC Ist,K,29).

Uriin ve marka asinalig1 noktasinda katilimcilar igin énemli olan, marka ve iiriinleri
'bilmektir'. Katilimcilarin bildikleri markalara giivendikleri ve bu markalara cesitli
acilardan olumlu anlamlar atfettikleri, dolayisiyla gida alaninda tercih sonucu tiikketim
gerceklestirerek bu markalara yoneldikleri sdylenebilir. Burada tercih edilen, belirli

markalar olabilecegi gibi kiiresel ya da yerel markalar gibi ¢esitli marka gruplar veya
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genellemeleri de olabilmektedir. Ornegin katilimcilarin  hemen hepsi, kalite
standartlarinin yliksek olmasi nedeniyle kiiresel giyim, teknoloji ve gida markalarini
tilkketmeyi diger markalara tercih ettigini belirtmistir. Benzer sekilde katilimeilar, Tiirk
teknoloji iirtinlerini kaliteli bulmamakta ve bu firiinleri tiiketmekten kaginmaktadir.
Kiiresel markalar1 yerel markalara tercih eden ABD vatandasi1 katilimeilar, kiiresel
markalarin Tirkiye'de uyguladiklar1 fiyatlandirmanin kendi iilkelerinden yiiksek
oldugunu belirtseler de bu durum tercihlerini degistirmemektedir. Katilimcilar tiiketim
aligkanliklari1 bu duruma gore degistirmekte ve katilimcilarin hemen hepsi bu
markalarin {riinlerini {ilkelerine gittiklerinde satin almaktadir. Yurtdigindan yapilan
aligverisler, tercih sonucu tiiketimi isaret ederken, bu markalarin katilimcilar tarafindan
dikkat c¢ekilen Tiirkiye'deki yiiksek fiyatlar1 da tercih neticesinde bu markalar

titketmeyi ancak satin alma noktasindaki farklilig: isaret etmektedir.

Yiiksek fiyatlara deginen Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 katilimcilar da bu markalarin
triinlerini gerekli iicreti karsilayabilecek birikime sahip olduklarinda, indirim
doneminde veya sezon sonunda satin almakta ancak tercihlerini degistirmemektedirler.
Bu katilimcilardan biri (TC iz,E,40), kiiresel markalari genellikle indirim dénemlerinde
satin aldigini, bu donemlerdeki fiyatlarin ‘'ucuz' olarak nitelendirilebilecegini
belirtmistir. Bir bagka katilimci da, kiiresel markalarda sezon sonu fiyatlarinin sezon
fiyatlarinin yarist oldugunu ve boyle donemleri bekleyip ayni tiriinden birkag tane satin
aldigim belirtmistir. Satin aldig1 bu markalarin kalitesini ve fiyatin1 diger markalarin
'kalitesiz' {iirlinleriyle kiyaslayan katilimci, bu tercih siirecinden olduk¢a memnun
oldugunu ve bunun tiiketim aligkanliklarinin bir parcasi oldugunu belirtmistir:

...0 an belki glicim yetmeyebilir mesela su an lizerimde gordiigiiniiz gomlek. Bunu ben bir

sene takip ettim, ne zaman seri sonu indirime girdi, ti¢ tane birden aldim. Yani beklerim,

biitceme gore ¢ilinkii ayni {lirlinii ben sezonda alsam iki kat fazla para verecegim. Arti,

normal firmalarda da daha daha yiliksege alacagim ama ben... sezon sonu indirimden

yararlantyorum. Sezon sonu indirimindeyse o fiyat, yani su anki gémlegin fiyat1 normal

magazalarda satilan kalitesiz gomleklerle hemen hemen bes lira on lira fazla yiiksege
oluyor yani ya ben tamamen béyle yastyorum (TC iz,E,38).

Verilen 6rneklerde de goriildiigii gibi, tercih sonucu marka tiikketme aligkanligi, bashigin
ve kavramin olumlu yapisinin aksine, igerisinde hem olumlu hem de olumsuz anlam

barindirmaktadir. Marka tiiketme aligkanligimin olumlu olmasi durumunda tiiketici
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marka bilinci dogrultusunda, belirli {riinleri satin alirken belirli markalar1 diger
markalara tercih eder ve o markalarin {riinlerini tliketir veya belirli markalar

tiikketmemeyi tercih eder.

Zorunluluk ve rastlanti sonucu olusan marka tiiketimi siireclerini iceren, 'tercih disinda
gelisen tiiketimde' durum farklilik gosterir. Zorunluluk sonucu marka tiiketimine,
yalnizca belirli markalara ulasimin miimkiin oldugu durumlar bir O6rnektir. Satin
alinmak istenen markanin satis noktasinin tiiketicinin erisemeyecegi mesafede olmasi ya
da ABD vatandasi katilimc1 6rnegindeki gibi Tiirkiye'de satis noktasi bulunmamasi, bu
markanin {riinlerinin yerine farkli bir markanin tercih edilmesine ya da s6z konusu
markanin ulasilabilir oldugu pazara yonelinmesine neden oldugu sdylenebilir.
Tiirkiye'de yasayan ABD vatandasi katilimcilarla gergeklestirilen goriismelerde bu
duruma ait pek ¢ok Ornege rastlanmustir. Katilimcilardan biri (ABD 1z,K,42) bu
durumu; "bazi abur cuburlar1 burada bulamiyorum, onlar yerine daha farkli markalar
tilketmem gerekiyor" seklinde tanimlarken diger katilimcilar, 6zellikle giyim alaninda
fiyat farkindan dolay1 Tiirkiye disinda aligveris yapmay1 tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Katilimcilarin bir kismi belirli markalar1 ve bu markalarn iirtinlerini, s6z konusu alanda
Tiirkiye'de satis yapan yalnizca bu kiiresel markalar oldugu icin ya da kendi tilkelerinde
tilkettikleri markalara en yakin markalar olduklar1 icin tilikettiklerini ifade etmislerdir.
Ormnegin, ABD vatandasi1 katilimcilardan dordii kiiresel markalarin yiiksek fiyat
uygulamast nedeniyle bu markalara yakin nitelikteki yerel markalar1 segtiklerini
belirtmistir. Dolayisiyla bu  durumun, katilimeilarin  tiikketim  davraniglarim
sekillendirmekte rol oynadigi ve marka tercihlerini belirledigi sdylenebilir. Benzer bir
sekilde, gida fdirtinlerinin pek c¢oguna Tiirkiye'de ulasamayan ABD vatandasi
katilimcilar, tiiketimlerini mevcut segenekler lizerinden gergeklestirmektedirler. Tercih
ettikleri tirlinden farkli {irlin ve markalara yonelmek durumunda kalan katilimcilarin

tiiketimlerinin tercih dis1 tiiketim niteligi gosterdigi sOylenebilir.

Marka tercihi ve satin alma davranisi esnasinda karsilarindaki seg¢eneklerin hi¢ biri
hakkinda fikir ya da deneyim sahibi olmamalar1 kosullarimi igeren, 'rastlanti sonucu
tikketim' i¢in de benzer bir durum gecerlidir. Tiiketicinin, ulagtig1 iiriinlerin hig¢ birinin
markasini bilmemesi, bu iirlinlerin her birine esit mesafede olmasina neden olur.

Dolayisiyla, tliketicinin bu {iriinlerden herhangi birisini segmesiyle sonuglanan tiiketim
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davraniginda, s6z konusu iiriinlerin her birinin sec¢ilme olasilig1 esittir ve belirli oranda
bir rastlantisallik s6z konusudur. Her ne kadar bu 6rnek her iki katilimci grubu icin de
gecerli olsa da Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi katilimcilarin Tiirkiye pazarindaki
markalara asinaligi ya da markalar hakkindaki kisisel deneyimleri ABD vatandasi
katilimcilara oranla daha fazladir. Ancak her ii¢ kosulda da baslica rol oynayan unsur
tercih siirecidir. Ileriki béliimlerde, bu davranislarin gerceklesmesinde rol oynayan

unsurlar ve bu davraniglarin bagliliga doniismesi siireglerine deginilecektir.

Sonug olarak, her iki katilimer grubu igin de tercih sonucu ve tercih disi tiikketimin
mevcut oldugu sdylenebilir. Ozellikle belirli iiriinlerde tercih sonucu tiiketim artmakta,
belirli iiriinlerde de tercih disi tiiketime egilim gozlenmektedir. Ornegin teknoloji ve
gida irlinlerinde tercih sonucu marka tiikketimi, giyim alanina oranla daha fazladir.
Teknolojide memnuniyet ve kalite, gida alaninda saglikli igerik beklentisi artarak
katilimeilarin marka ve iiriin tercihlerinde belirleyici bir faktdr teskil etmektedir. Uriin
ve markalardan beklentileri artan ve bu beklentilerden hareketle karar veren
katilimcilar, marka ve iirlin segimlerinde tercih sonucu tiikketim gergeklestirmektedirler.
Ancak su da belirtilmelidir ki, 6zellikle gida alaninda katilimcilar yalnizca reklam
aracilifiyla asinalik kazandiklari {riinleri tercih etmekte, bu markalara diger
markalardan daha fazla glivenmektedirler. Bu giiveni saglayan {irlin icerigi ya da liretim
stirect degil, markanin kendisine asina olmaktir. Dolayisiyla, bu tip durumlarda tercih

siireci mevcut ise de bu tercihin dayanaklar tartismaya oldukea agiktir.

5.2. MARKALASMA SURECLERI VE BU SURECLERIN TUKETIM
DAVRANISINA ETKILERI

Markalagsma siirecinin temelinde, iireticilerin kendi iriinlerinin diger {ireticilerin
iiriinlerinden farklilasmasim saglama bilinci yatar. Uriinlerin ve tiiketicilerin bir araya
geldigi pazarda tiiketicilerin markalar1 ayrit edebilmesi ve se¢im gergeklestirebilmesi
icin belirleyici unsur olan markalar, ayni tiilketim alaninda birbirinden goriintii, kalite,
menge iilke, sunum sekli gibi pek cok agidan farklilagsmaktadir. Markalarin cesitliligi ve
triinlerin  niteliklerinin tliketici i¢in olduk¢a karmasik bir tercih siirecine neden

oldugunu belirten Desmond (2003), markanin bu durumu kolaylastiran bir unsur haline
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geldigini savunur (s.350). Ona gore, tiiketiciler hi¢ bir zaman irlinlerin 'teknik
niteliklerine' dayali bir tikketim gerceklestirmez (Desmond,2003,s.350). Her seyden
once, tlrlnlerin ¢ok fazla ayrintiya dayanan karmasik nitelikleri vardir ve bu noktada
markalar, tiiketiciye sunulmus 'kestirme yollar'dir. Tiiketiciler agisindan kolaylik
unsurunun yani sira markalagma, anlam yaratma siireclerinin ilk adimlarindandir.
Markalarin ¢esitli siirecler araciligiyla sahip oldugu anlamu siirekli tiretmesi, tiiketicinin
de markalar1 bu anlamlarla 6zdeslestirmesi ile sonuclanir. Bunun sonucunda markalar,
s0z konusu anlamlan tiiketicilere saglayan kaynak haline donisiir ve tiiketicilere
tiketim davraniglarini sembolize etme olanagi saglar (Desmond,2003,s.348). Bu
noktada, siradan {irlinler anlam kazanir ve bir isaretler sisteminin parcasi haline gelir.
Markanin tek basina bir isaret oldugunu belirten Baudrillard (2000°den aktaran
Paterson,2005), bu isaretlerin kendi i¢inde bir dil olusturdugunu ve yiiklenen anlamlar
izerinden kurulan bir iletisimi meydana getirdigini belirtir (5.206-207). Markalarin
tiketicilere sundugu bu anlamlar ve isaretler, tiiketicilerin tercih ve satin alma
stireclerinde, marka ile birlikte satin almak istedikleri anlamlar1 simgeleyen unsurlardir.
Satin alinan bu unsurlar kimlik, kendini zengin, zevkli, modaya uygun gibi sifatlarla
ifade etme olanagi gibi olumlama araglarini igerir. Markalarin sundugu bu olanaklar
arasindan katilimcilar tarafindan kendileri i¢in en uygun olan1 se¢ilir ve {iriin bir ifade
arac1 olarak tliketicinin kimliginin bir parcasi haline donisilir. Siirecin basinda
markalarin sahip oldugu anlamlar, tiiketim siirecinin sonunda tiiketicinin sahip oldugu
ya da yansittigi anlamlara doniisiir (Desmond,2003,5.197).

Katilimcilardan biri (ABD Ank,E,45), kendisini de dahil ederek belirli bir markanin
tilketicilerinden s6z ederken soyle bir ¢ikarimda bulunmustur: "mesela Apple. Bir
kisinin Iphone veya Macbook gibi bu markanin iriinlerini satin almay1 se¢cmesi bu
kisinin daha ¢ok sol orta goriislii ya da sanatsal bir bakis agisina sahip, siradan olmak
istemeyen bir insan oldugunun gostergesidir bence" (ABD Ank,E,45). Burada,
katilimcinin marka hakkindaki algisi onemli olmakla birlikte, markanin tiiketicileri
hakkinda markanin sahip oldugu ve yansittig1 anlami baz alarak bir genelleme yapmasi
ve s0z konusu anlamlar sisteminde yer alan bir isareti markanin yani sira tiiketicisinin
de sahip oldugu bir unsur olarak gérmesi vurgulanmaktadir.

Markalasma siireci, anlamlandirma, farklilasma, Ozdeslik kurma gibi belirtilen

siireclerin ilk agamasi olarak, arastirmada katilimcilarin marka tiilketme davranislar
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tizerinden ele almmistir. Markalasma siireclerinin devami olan, 'marka baglhiligt,
'tiiketim devamlilig1' gibi kavramlar, 'marka tiiketme' olarak ele alinan ilk siiregten, daha
sonra ele alinmak adma ayrilmistir. Buna gore; marka tiiketmek, siklik belirtmeksizin
herhangi bir markanin iirliniinii satin almayi isaret ederken, marka tiiketme aliskanligi,
tilkketicinin markalara yaklasimin1 ifade eder. Bu yaklasim, markalarin {iriinlerini
tiketmek ya da tiketmemek gibi olumsuz ve olumlu olmak iizere iki sekilde de
gerceklesebilir. Marka bagliligi ise, belirli bir markanin iiriiniinii y1lda bes defadan fazla
tilkketmek olarak smiflandirilmistir. Tiiketim davranisi ise, herhangi bir iiretici tarafindan

tiretilmis bir lirlinli satin almak, bu iirlinii tercih etmek olarak kavramsallastirilmistir.

Katilimcilara yoneltilen sorularda marka olarak ise, 'kiiresel markalar' ve 'kiiresel
olmayan yerel markalar' gibi belirli marka siniflandirmalar1 yapilmistir. Daha 6nce
aciklandig1 gibi, kiiresel ABD markalari, yonetim merkezleri ABD'de bulunan ve
Tiirkiye dahil diinya capinda satig yapan markalari ifade etmektedir. Yerel markalar ile
kastedilen ise, kiiresel olmayan veya ABD vatandasi katilimcilarin geldikleri ya da
ziyaret ettikleri iilkelerde satis yapmayan, katilimecilarin yalnizca Tiirkiye'ye geldikten
sonra tanidiklart Tiirk markalaridir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar i¢in ise
genel anlamiyla Tiirk markalarini ifade etmektedir. Bilinmeyen marka, katilimcilarin
bilmedigi ve pek ¢ok tiiketici tarafindan bilinmedigini diisiindiigii markalardir. Burada
'bilmek' ve 'bilmemek' kavramlari tamamen katilimcinin 6znel algisina dayanmaktadir
ve bu alg1, aragtirmanin bu konudaki tabanini olugturmaktadir. Bunlara ek olarak, marka
bagliligi kavrami da, marka tliketiminin ne siklikta ve hangi boyutta oldugunu ele
almaktadir. Marka bagliligina paralel gelisen tiiketim devamlilig1 ve tiiketim siirecinde

ithtiyaclarin rolii de tiiketim aligkanliklari konusunda yer alan unsurlar teskil etmektedir.

Marka tiiketme aliskanliklar1 ele aliman Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi ve ABD
vatandasi otuz katilimcinin hepsi birer marka tiiketicisidir. Bu tiiketim, fakli tiiketim
alanlarinda ve farkli sikliklarda meydana gelse de katilimcilarin hepsi aligveris
esnasinda tercihlerini her hangi bir markanin {iriinlerinden yana kullanmaktadir. Bu
durum, otuz katilimcinin yirmi biri i¢in aligveris aliskanliklarinin tamamini kapsayan
onemli bir parcasidir. S6z konusu yirmi bir katilimcinin on tigli Tiirkiye Cumhuriyeti

vatandas1 katilimcr grubunda, diger sekizi ise ABD vatandasi katilime1 grubunda yer
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almaktadir. Markaya dayanan tiikketimin, marka ya da tiiketim alanlar1 gibi belirli
acilardan sinirlt oldugunu dile getiren dokuz katilimcinin da yedisi ABD, ikisi Tiirkiye
Cumbhuriyeti  vatandas1  katilmcilardir. Her iki katilimer  grubunun  tiketim
aligkanliklarinda da, marka tiiketiminin 6nemli bir yer kapsadigi ve katilimcilarin
tiikketimlerini markalar1 baz alarak gergeklestirdikleri sdylenebilir. Iki katilime1 grubu da
marka tliketimine 6nem verirken, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarin ABD
vatandas1t katilimcilara oranla daha agirlikli olarak her tiiketim alaninda marka
tilkketimini tercih ettigi sdylenebilir. Ancak belirtilmelidir ki katilimce1 gruplarinin marka
algilar1 birbirinden farklidir. ABD vatandas1 katilimcilar i¢in marka olgusu ve 'bilinen
marka' algis1 daha ¢ok kiiresel markalar1 igerir ve bu da katilimcilarin yerel Tiirk
markalarinin bu algida daha simirli bir yer edinmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla,
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar igin marka olarak smiflandirilan {riinler,
ABD vatandas1 katilimeilar i¢in marka algisinin disinda kalabilmektedir. Goriigmeler
esnasinda, ABD vatandas1 katilimcilarin marka olarak yalnizca Tiirkiye ¢apinda yaygin

markalar kastettikleri gézlemlenmistir.

Tablo 19. Marka tiiketma aliskanliginin katilimcilarin tiikketim aligkanliklarindaki yeri
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Tablo 20. Gruplara gore, marka tiiketmenin tiiketim aligkanliklarinin tamamini

kapsayan katilimcilar

Katilimcilarin, markalarin kendilerine sundugu ¢esitli anlam kodlarini bir referans
noktas1 olarak kabul ettigi ve bu anlamlar iizerinden aligkanliklar gelistirdigi
sOylenebilir. Markalarin kendileri i¢in ifade ettigi anlam paralelinde katilimcilar, belirli
markalarin irlinlerini tiikketmeyi markasiz ya da bilinmeyen marka oldugunu
diisiindiikleri markalar1 tiiketmemeyi tercih etmektedirler. Aligverislerinde, her tiiketim
alaninda markalarin iiriinlerini tercih ettigini belirten katilimeilar, bu tercihin boyutunu,
tiikkettikleri markalarin disinda kalan markalar1 'asla' satin almadiklarini, marka
konusunda hassas davrandiklarini ve satin aldiklari tirtinleri belirleyen unsurun markalar
oldugunu ifade etmislerdir. Ornegin bir katilime1 (TC Ank,K,28), markalarin iiriinlerine
duydugu giiveni ve marka tercih etme nedenini, basta kiiresel markalar olmak iizere
giyim markalarinin diger iirtinlerden farkinin gozle goriilebilecek derecede olmasiyla
aciklamistir: "Hani kumasi, dikisinden bile, ipinden bile yani kendini gosteriyor kiyafet.

Yani kaliteli duruyor. Markal1 {iriinler daha boyle géze hos geliyor, daha sik duruyor".

Isaretler sisteminin bir pargast olan ve markalarin sahip olduklar1 anlamlarmn

katilimcilarin  marka se¢melerinde etkili oldugu da sdylenebilir. S6z konusu
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anlamlardan hareketle, katilimecilar belirli markalara c¢esitli agilardan giliven
duymaktadir. Markalarin iirlinlerini tiikettiklerini belirten katilimeilar, bu tercihi farkl
sebeplerle aciklamistir. Ancak ortak noktalardan biri, basta kiiresel olmak iizere
markalarin sahip olduklar1 kalite standartlari ve kurumsallasma sonucu tiiketiciye
sunulan cesitli satis garantileridir. Ornegin hemen her alanda markalar iizerinden se¢im
yaptigini belirten {i¢ katilimer (TC 1z,K,29; TC ist,K,37; TC iz,K,41) bunun, markalara
olumlu anlam atfetmeye neden olan servis garantisi, giivenilirlik gibi nedenlerden
kaynakladigin1 vurgulamistir. Benzer sekilde diger ii¢ katilme1 (TC Ist,E.46; TC
iz,E,40; TC iz,K,38), da markalara dayali tilketim davranislarin1 belirleyen etmenler
arasinda markalarin, irlinleri iade edebilme ya da degistirebilme hakki taniyan garanti
uygulamalarim1  gostermistir. Katilimcilar, kurumsallasma 06zelligi tasimayan satis
noktalarinin kendilerine ayni hizmeti sunamadiklarin1 vurgulamislardir: "Evet, belirli
markalar1 segersin... Ciinkii bir sorun ¢iktiginda firmalar ilgilenir, karsinda muhatap
bulabilirsin; o ylizden onlar1 tercih ediyoruz yoksa siradan, pek markasiz iiriinleri alir
miyim? Hayir, almam" (TC IzE,40). Marka tercihlerinin arkasinda yatan nedeni
kurumsallagma ile agiklayan Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarin aksine, ABD
vatandasi katilimcilar bu noktaya deginmemistir. Bunun nedeninin, ABD'de satislarda
kurumsallagsma sonucu saglanan hizmetlerin daha yaygin oldugu diistiniilmektedir. ABD
vatandags1 katilimcilardan biri, iilkesindeki bu uygulamalarin Tiirkiye'den daha genis
olanaklar saglayacak nitelikte oldugunu vurgulamistir: "Amerika'da harika bir uygulama
vardir ki aldigin herhangi bir seyi aldiktan sonra eger sevmezsen iade edebilirsin...
Fakat soyleyebilirim ki muhtemelen aldiklarinin yiizde 85 ya da 90'im1 eve getirdikten
sonra iade etmezsin ama bu zihniyet mevcuttur ama burada bu yok" (ABD Ist,K,50a).
Markalara duyulan giiveni etkileyen bir unsur olarak iade kosullarina deginen bir
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimer da, ayni uygulamadan sz etmis, en yaygin

satis ag1 olan ABD markalarindan 6rnekler vermistir:

Amerika’da bu her zaman vardir. Keymart’tan, Volmart’tan bir sey alirsin; bunlar biiyiik
marketler, 6zellikle Volmart.... ve bu adamlar gercekten bu sekilde boyle oldular.... sana
bir mal satiyorsa, sen gozii kapali gidip geri verebiliyorsun 'kullandim ama ariza ¢ikt1';
gidip geri verebiliyorsun, bu énemli.... markalarda bu giiven de ¢ok énemli ... (TC Ist,E,46).

Markalasma olgusunun saglamayi hedefledigi bu olumlu niteliklerle 6zdeslestirilme,

beraberinde giiven duygusu, daha az sorgulama ya da siiphe duyma gibi sonuglar
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dogurur. Katilimcilarin hepsi, markalara duyduklar1 gilivenin, iiriinlere duyduklar
giiveni pekistirdigini isaret eden ifadeler kullanmislardir. Ayn1 zamanda, yalnizca marka
olgusu, beraberinde {iriinlerin, uygun igerik, kullanom Omrii, dayaniklilik ya da
sagliklilik gibi olumlu nitelikleri barindirdig1 6n kabuliinii de beraberinde getirmektedir.
Katilimcilar, 6zellikle 'bildikleri, biiylik marka' olarak algiladiklar1 markalara diger tim

markalardan daha fazla giivenmektedir.

Uriin reklamlarimi iceren boliimde tartisilacak olan, markaya asina olma durumu da
benzer bir igerige sahiptir. Katilimcilar, satin alacaklari iiriinlerin markalar1 s6z konusu
oldugunda da belirli bir ayrima gitmekte ve bilmedikleri, heniiz karsilastiklar1 markalara
asina olduklar1 markalar1 tercih etmektedirler. Katilimcilarin bir kismi1 markaya asina
olmanin 6nemine deginirken, deneyim sahibi olmasalar da adin1 duyduklar1 markay:
duymadiklar1 markaya tercih edeceklerini belirtmislerdir: "Se¢mek zorundaysam ismini
duydugum... ¢ok cok mecbursam alirim ama degilsem bes giin, li¢ giin neyse peynirsiz

kalirrm" (TC Ist,K,31).

Bir baska katilimc1 bilmedigi marka satin almaya cesaret edemeyecegini, dolayli yoldan
fikri olan markayr bu markaya tercih edecegini ifade etmistir: "hi¢ duymadigim,
bilmedigim bir sey hakkinda hani yorum yapamam. Acaba iyi midir, kotii mudiir,
kaliteli midir, kalitesiz midir diye bir fikrim olmadig1 i¢in ona cesaret edemem ama az
¢ok hani bir seyler o iriin hakkinda duymussam onu alirnrm" (TC Ank,K,28).
Katilimcilardan biri bu davranisini, markalara giiven duyma ihtiyaci ile aciklamstir:
"niye bilmedigim bir sey i¢in kendimi riske edeyim ki? Belki ¢ok 6nemli bi sey degildir
ama neden edeyim yani?" (TC IzE,38). Dolayisiyla, marka olgusu yalmzca
markalagtigi ve kurumsallagtigr i¢in belirli bir giiven tayin etmekte, iriinlerini aym
nitelige sahip olmayan {iriinlerden farklilagtirmaktadir. Bu durumun en belirgin 6rnegi
katilmecilarin 6zellikle gida alaninda verdikleri cevaplarda yer almaktadir. Ozellikle
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandast katilimeilar, agirlikli  olarak gida {riinlerinde
'bilmedikleri' markalar1 giivenmedikleri i¢in satin almak istemediklerini, bu konuda
markalarin  iriinlerinin  igeriklerine gliven duyduklarin1 sdylemislerdir. Ancak
belirtilmelidir ki, markalarin iriinlerine giiven duyan katilimcilar bu {riinlerin
iceriklerine 1ilgi gostermemekte, genel olarak saglikli olduklarim1 dogrudan kabul

etmektedirler. Giyim alanindan ornek veren bir katilimec1 (TC Ist,E.46) ise, marka
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tiikettigini ¢linkii gerek giyim gerek gida alaninda {iretim yapan markalarin iiriinlerinin,
diger iirinlerden daha saglikli olduguna inandigini ifade etmis, bunun disinda markasi
olmayan {riinleri de tiiketmek istedigini ancak ayni rahathik ve giivenle satin
alamadigin1 belirtmistir. Marka tiiketiminin ardinda yatan nedeni, kendisi i¢in énemli
olan saglig1 gozeten iirlinleri ancak belirli markalarda bulabildigini diisiinmesi olarak
gostermistir. Katilimei, markalarin {riinlerinin  igeriklerinin kendi beklentilerini
karsiladigina inanmakta ve bu nedenle iyi ve saglikli olmadigini diisiindiigii marka dis1

urunleri tiketmemektedir:

Ozellikle tek bir marka yok. Ne bileyim iste pantolonda illa Karaca olsun diye ben 1srar
etmiyorum. Ama aldigim zaman da bir kere artik giyinilen pantolonlar, hani viicuda da
temas ediyor. Dolayistyla ben bu seye ¢cok hassasim, yani bes liraya gidip pantolon almak
istemiyorum ¢ilinkii onun sagliga bence siiper bir zarari var, ayrica ¢evreye de zarart vardir
kesin (TC Ist,E,46).

Markalara agina olma durumunun, ABD vatandasi katilimcilarin cevaplarinda markalara
duyulan aginaligin kiiresel marka tercihlerinde ortaya c¢iktigi sdylenebilir. Kendi
iilkelerinden asina olduklar1 ya da deneyim sahibi olduklar1 kiiresel markalari,
‘bilmedikleri' yerel markalara tercih ettigini belirten katilimcilarin, tercih esnasinda
marka algisin1 sekillendiren unsur kiiresel markalardir. Dolayisiyla, bu markalara
duyduklart giiven, diger sebeplerin yam sira, kendileri tarafindan 'bilinen' markalarin
kiiresel markalara tekabiil etmesidir. Iki katilimer grubu da markalari, iyiden kétiiye ya
da yiiksek kaliteliden diistik kaliteliye uzanan zihinsel bir hiyerarsik yapida algilasa da
genel anlamda marka olgusu, katilimcilarin tiiketimlerinde belirleyici olan anlamli bir

etmendir.

Katilimcilarin dokuzu, marka tiikettiklerini ancak bu tiiketimin biitiin tiiketim alanlarini
kapsamadigin1 ya da yalnizca belirli alanlarda iiretim yapan markalarla ve belirli iiriin
gruplartyla sinirli oldugunu, genel tiiketim aligkanliklarinin 6nemli bir parcasim
olusturmadigin1 ifade etmistir. Bu katilimcilardan ikisi (ABD Ank,E,35; ABD
AnkE,45), marka tiiketicisi olsalar da tiiketimlerini markalar1 degil, tirlinlerin fiyatlarin
baz alarak gerceklestirdigini belirtmistir. Katilimcilarda biri, goriisme esnasinda
tiikkettigi tirtinlerin pek ¢ogunu tanimlarken markalar lizerinden 6rnekler verse de marka

tilketiminden s6z ederken sunlar1 sdylemistir:



107

Bence insanlar bunu goéziinde ¢ok fazla biiyiitiiyor... Tommy Hillfiger ya da her neyse, ben
bu markalart pek [bilmem]... neden oldugu konusunda benim hig bir fikrim yok ¢iinkii ben
farki gdremiyorum. Bunu 6zellikle biiyiik sehirlerde griiyorum. insanlar 'o, Gucci' diyor.
Ben de 'kimin umurunda, sadece bir canta' diyorum. Sadece bir ¢anta" ... Marka ile
ilgilenmiyorum. Bir sey alacaksam kalitesine ve rahatligina bakarim (ABD Ist,K,62).

TC Vatandasi
22%
(2 Kisi)

ABD Vatandasi
78%
(7 Kisi)

Tablo 21. Gruplara gore, marka tiikketmenin tiiketim aligkanliklarinda sinirli rolii olan

katilimcilar

Katilimcilarn, tiikettikleri markalarin genel goriiniimiine bakildiginda ortaya ¢ikan
tablo, siklikla tiiketilen {irlin ve markalarin en ¢ok gida alaninda oldugu ve teknolojik
iiretim yapan markalarin da bunun ardindan geldigi sdylenebilir. Arastirmanin odak
noktasini olusturan giyim markalarina yonelik tiiketim diger iki alandaki kadar olmasa
da katilimcilarin siklikla tiikettikleri markalarin yer aldigi bir diger alandir. Bu alanlarin
yant sira, kigisel bakim iiriinleri, evcil hayvan malzemeleri gibi 6rnekleri de eklemek

gerekmektedir.

Katilimeilarin tiikketim tercihlerinde marka ve markalagma olgusunun 6nemli bir yer
tuttugu gozlenmektedir. Pazarda iiriinlerin tercih siireglerini etkileyen marka olgusu,
iireticinin taninmasini saglayan ve tanminirligimi arttiran bir unsurdur. Tiiketicilere
sundugu anlam kodlarinin bir sonucu olarak markalar, tiiketicilerde belirli beklentilerin
trtinleri aracilifiyla karsilanacagi izlenimi verir ki bu da tiiketiciler i¢in 6nemli bir
referans noktasi niteligi tasir. Ayn1 zamanda tiiketici icin de bilmek, asina olmak ve

beklenti gelistirmek gibi tercih siireglerini yonlendiren etmenleri saglayan sabit bir
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referans noktasi teskil eder. Buna paralel gelisen bir siire¢ de katilimcilarin belirttigi
markalara kars1 duyduklar1 giiven konusudur. Katilimeilar, bildikleri ya da en azindan
asina olduklar1 markalara diger marka ya da iirlinlerden daha fazla giivenmekte ve
tercihlerini bu markalar lizerinden gergeklestirmektedirler. Ayni nedenlerden hareket
eden katilimcilar, kendileri i¢in yabanci olan markalara daha siipheli ya da negatif
yaklagmaktadirlar. Bu durum da tiikketim tercihlerinin biiyiik, bilinen ya da daha fazla
tanitim faaliyeti gerceklestiren markalarda toplanmasi egiliminin dogmasia neden
olabilmektedir. Ozellikle ilk tiiketimde iiriin kalitesinden daha fazla énem tasiyan bu
durum, katilimcilarin bilinen markanin bilinmeyen markadan daha iyi ve istiin oldugu

algisina dayanan 6n kabuliinden kaynaklanmaktadir.

Gecgmisten gilinlimiize, Tiirkiye pazarinda degisen sartlar sonucu kurumsallasan yerel
markalar ve Tiirkiye'de satis yapmaya basladiklarinda halihazirda kurumsal marka
nitelidi tasiyan kiiresel markalar, tiiketicilerin marka beklentilerini de etkilemistir.
Gorlisme verilerinde yer aldigi gibi, katilimcilar satin aldiklar dirlinlerin kalitesinden,
tirtinleri iade edebilme hakkina sahip olmaktan ya da diger garanti kosullarindan emin
olmak istemektedirler. Kurumsal markalarin kendilerine sundugu bu o6zellikler,
katilimcilarin satin aldiklari pek ¢ok {irlin ve markadan benzer hizmeti beklemelerine ya

da bu hizmeti sunan markalardan satin almaya yonelmelerine neden olmaktadir.

5.3. MARKA BAGLILIGI

Markalagma siireclerinin bir devami olarak marka bagliligi, marka degeri ve markanin
tiiketiciye sundugu anlamlarla yakindan ilgilidir. Marka degeri, sirketlerin elde ettikleri
kar orani, sahip olduklar1 iiretim satis merkezleri ya da sahip olduklar1 sermaye gibi
unsurlar1 ifade eder. Tiiketici algisinda yeniden sekillenen marka degeri, markanin
yaygmhgi, biyiikligi, tanmirlig, kurumsalligi gibi unsurlarin  toplami olarak,
katilimcilarin  zihninde marka hakkinda sahip olduklar1 'biiylik- kiiciik' marka gibi
sifatlandirmalarla kendini gosterebilir. Tiiketicinin zihninde markanin belirli anlamlarla
0zdeslesmesi, markaya duydugu giliven gibi siireclerin sonucu olarak tiiketici, belirli

markalar1 diger markalara tercih etmesini ve bu markayr siklikla tiilketmesi anlamina
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gelir. Baudrillard markalara duyulan bagliligin, simgeler sisteminde yer alan cesitli
anlamlarin tiiketici tarafindan belirli markalarla 6zdesim kurmasi seklinde agikladigi
siirecin bir sonucu olarak ortaya c¢iktigini belirtir. S6z konusu olan markalarin marka
degeri yiikseldikce markalara duyulan baglilik da o kadar yiliksek olur (aktaran;
Desmond,2003,s.159,5.348; Paterson,2005,5.207-208).

Arastirma kapsaminda 'marka bagliligi', giyim alaninda iiretim yapan bir markadan,
yilda en az bes {irlin satin almak ve bu iirlinleri o alanda {iretim yapan diger markalarin
tiriinlerine tercih etmek seklinde kavramsallastirilmistir. Marka bagliliginin arastirma
acisindan Onemi Oncelikle, katilimcilarin markalarin {ilke pazarinda gdosterdigi
etkinlikler sonucunda katilimcilarin markalara yiikledikleri anlamlar hakkinda fikir
vermesidir. Yukarida sozii edilen markalagma siireclerini de igeren bu etkinlikler,
katilimcilarin tiiketim aligkanliklarinda kendini markalara duyulan giiven ve olumlu
anlam atfetme seklinde kendini gosterebilmektedir. Marka baghiliginin arastirma
acsindan sahip oldugu bir diger 6nem de, kiiresellestirici araglar olarak belirlenen
kiiresel markalarin tiilketiminin ve dolayisiyla araglarla temasin siireklilik arz etmesi ile
ilgili olmasidir. Marka baghlig: ile ilgili tartisma, bu siireklilik ve temasin tiikketim
kiiltiirtine belirli acilardan etki edip etmedigini ele almaktadir. Kiiresel araglarla temasin
saglanmasi ve artarak devam etmesi anlamina da gelen bu durum, tiiketim kiiltiirii
kaliplarinda, 6zelde kiiresel markalarin ve genelde de kiiresellesmenin sebep oldugu
degisimler hakkinda fikir sahibi olunmasina olanak vermektedir. Benzer bir sekilde,
kiiresel markalarin katilimcilarin  tiikketim  aligkanliklarinda sahip oldugu yerden
hareketle, bu markalarin Tirkiye pazarindaki kaliciligi hakkinda da fikir vermektedir.
Bu noktada, katilimcilarin agirlikli olarak belirli markalara baglilik duydugu ve bu
markalar siklikla tiikettigi belirtilmelidir. Toplam otuz katilimcinin yirmi ti¢li belirli
markalara baglilik duydugunu belirtmistir. Bu katilimcilarin on biri ABD, on ikisi
Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasidir. Katilimcilarin - gelistirdikleri bagliligin  boyutu
birbirinden farkli nitelikte olsa da, belirtilen yirmi ii¢ katilimcinin hepsi belirli
markalara baglilik duymaktadir. Bu markalarin neredeyse tamami kiiresel markalardan
olustugu i¢in kiiresel markalarin, katilimcilarin tiikketim aligkanliklarinda ve Tiirkiye
pazarinda belirli bir yere sahip oldugu sdylenebilir. S6z konusu yerin katilimcilarin
marka bagliliklarinda, pazar iilkeye uyum ve iiretici kaynakli anlam yaratma siireclerini

baslatan markalarin, yeniden ve yeniden bu siire¢leri yapilandirildigi diisiiniilmektedir.



Tablo 22. Marka bagliligi

Tiirkiye Cum. ABD
Toplam
Vatandasi Vatandasi

Marka
baglilig 12 11 23
olanlar

Marka
baglilig 3 4 7

olmayanlar

Tablo 23. Gruplara goére marka baglilig
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Katilimeilarin marka bagliliklari, sirasiyla marka tiiketme aligkanliklarmin boyutu,
marka bagliligint meydana getiren siiregler, bagliligin nedenleri ve sonuglart seklinde
ele alimmugstir. Bagliligt meydana getiren siiregler, tiiketim sikligi, markanin diger
markalara tercih edilmesi ve tiiketim devamliligidir; diger bir deyisle, bir marka
bagliligindan s6z edebilmek igin s6z konusu siire¢lerin mevcut olmasi gereklidir.
Tiiketim siklig1 arastirma kapsaminda, bir markanin herhangi bir tirliniin yilda en az bes
defa tiiketilmesi olarak belirlenmisse de katilimcilarin 'siklikla tiiketme' algilar1 da
kavramin sekillenmesinde etkili olmustur. Katilimcilar, bagliik duyduklarini
belirttikleri markalarin {riinlerini oldukca sik tiikettiklerini, bunun yilda bes defadan
cok daha fazla sayida oldugunu belirtmislerdir. Markanin, ayni alanda iiretim yapan
diger markalara tercih edilmesi ve tiiketim devamlilig1 da marka bagliliini olusturan ve
birbirini tamamlayan siireclerdir. Marka bagliliginin nedenleri ile kastedilen, baglilik
duyulan markanin {riinlerinin sahip oldugu nitelikler ve bu niteliklerin katilimer i¢in
ifade ettigi anlamdir. Marka bagliliginin sonuglar olarak ise, baglilik duyulan markanin
piyasaya slirdiigli Uriinlerin ¢ogunlugunu begenme ve/ veya bu {irlinleri satin alma

davranigi ile benzer {irlinlere sahip markalar1 deneyimleme olarak belirlenmigtir.

Gorlismelerden elde edilen veriler, iki katilimer grubunun da belirli markalara baglilik
gelistirdigi ve bu markalar siklikla tiikettigi yoniindedir. Otuz katilimcinin on biri
ABD, on ikisi Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olmak iizere yirmi {igli ¢esitli markalara
baglilik duydugunu belirtmistir. Katilimcilarin marka baghiliklarinin boyutu ¢esitlilik
gdstermektedir. Ornegin yedi ABD (ABD Ank,K,23; ABD Ank,K,36; ABD Ank,K,25;
ABD 1z,K,49; ABD iz,K,46; ABD iz,K,42; ABD iz,K,44), sekiz Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1 (TC Ist,K,29; TC ist, K,31; TC Ank,K,23; TC Ank,K,24; TC Ank,K,28; TC
1z,E,40; TC izK,38; TC izE,38) olmak iizere on bes katilimci, marka bagliliginin
tiiketim aligkanliklarinin genelini kapsar nitelikte ve ileri boyutta oldugunu belirtmistir.
Bu katilimcilar, belirli markalarin iiriinlerini siklikla tiiketmenin ve bu markalar1 diger
markalara tercih etmenin yam sira, bu markalara kars1 bir giiven gelistirmis ve diger
markalardan stiin nitelikte olduklarina dair anlam yiiklemistir. Katilimcilardan ikisi
(ABD Ank,K,36; ABD Ank,K,25), baglilik duyduklart markalara 6rnek olarak pantolon
markalarin1 gostermis, kot pantolonlarini yalnizca bu markalardan satin aldiklarini
ancak diger giyim iriinleri konusunda aynmi boyutta baglilik gosterdikleri markalar

olmadigmi ifade etmislerdir. "Evet, GAP'1 severim, pantolonlarin1 severim ve
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diyebilirim ki yalnizca GAP kot pantolon satin alirim... Esim Levi's sever ve sadece

Levi's alir." (ABD Ank,K,36).

Sinirh alan/
markada
baglihk
35%
(15 Kisi)

Tablo 24. Marka bagliliginin sinirlart

Tiirkiye Cum. ABD
Toplam
Vatandasi Vatandasi
Her alanda
baglilig 8 7 15
olanlar
Sinirli alanda/
markalara
4 4 8
baglhilig
olanlar

Tablo 25. Gruplara gére marka bagliliginin siirlari
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Katilimeilarin bir kismi, marka bagliligi oldugunu ancak bu bagliligin sinirli nitelik
tagidigin1 ya da ileri boyutlarda bir baglilik olmadigint ve tiiketimlerinin tamamina
yansimadig belirtmistir. Bu katilimcilar, dérdii ABD (ABD Ist,E,46; ABD Ist,E,63;
ABD Ank,E,35; ABD izK,34) ve dordii de Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi (TC
Ist,K,37; TC iz,K,41; TC Ist,E,30; TC izK,29) olmak iizere sekiz kisiden olusmaktadur.
Omegin, bu katilimcilardan biri, daha Onceki sorularda marka tiiketiminin siirh
oldugunu belirtmistir ve yalnizca bir markaya bagliligi oldugunu ifade etmistir: "Evet,
bir ayakkabi markasmna bagliligim vardir. Onun disinda hi¢ marka aramam" (ABD
Ank,E,35). Bir baska katilimc1 da, belirli markalar tercih etse de bunu baglilik olarak
nitelendirmedigini su sekilde ifade etmistir: "Ozellikle tek bir marka yok. Ne bileyim
iste pantolonda illa Karaca olsun diye ben israr etmiyorum" (TC ist,E,46). Bu
katilimcilar, marka bagliliklarinin "marka takintisi" olmadigmi vurgulamis, kendi
tiketimlerini marka tiiketme isteginden c¢ok kalite gibi g¢esitli niteliklerle
aciklamiglardir. Bu cevaplar da yukarida belirtildigi gibi, katilimcilarin genel olarak
marka tiiketimine olan yaklasimlarina paralellik gostermektedir. Ornegin bir katilimet,
marka se¢imini belirleyen faktoriin baglilik degil begenileri oldugunu belirtmistir:
"...cok fazla da yoktur; ... belli takintilarim yoktur... Giyimde ¢ok fazla degil ama hani
az once dedigim gibi cok fazla marka takintim yoktur, giizel olan her seyi begenir
alirm." (TC Ank,E,23).

Katilimcilarin yedisi de, marka tiiketseler de bunun baglilik boyutunda olmadig:
belirtmistir. Belirli markalan tiikettiklerini ancak benzer nitelikteki farklt markalar1 da
tiikkettiklerini belirten bu katilimcilar, dérdii ABD vatandasi (ABD Ist,K,50a; ABD
Ist,K,62; ABD Ist,K,50b), ii¢ii de Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi1 (TC Ist,E.46; TC
Ank,E,23; TC Ank,K,40) toplam yedi kisiden olusmaktadir. Bu katilimcilar hakkinda
belirtilmesi gereken nokta, katilimcilarin arastirmada belirlenen marka baglilig
stireclerine uygun aligkanliklar gelistirdikleri ancak bu aliskanliklart1 marka baglilig
olarak nitelendirmemeleridir. Bu katilimcilardan biri (ABD Ist,K,50a), siklikla tiikettigi
markalardan s6z etmis ancak ge¢cmiste tiikketim aligkanliklarinin tamamini kapsayan bir
baglilik niteliginde olan bu davranisin gilinlimiizde olduk¢a azaldigin1 hatta

kayboldugunu  vurgulamigtir.  Giiniimiizde  kurdugu  baghiliklari1  gecmis
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aligkanliklarindan  hareketle degerlendiren katilimci, bu aligkanligmi  farkh

konumlandirmaktadir.

Marka baglilig1 olmadigini ifade eden diger katilimcilar, daha ¢ok marka tiiketimlerinin
sinirl1 oldugunu belirten katilimeilardir. Bu katilimeilardan ikisi (ABD 1st,K,62; ABD
Ank,E,45), giyim alaninda kiiresel basta olmak iizere belirli markalar1 tiikettiklerini
ancak bu tiiketimin olduk¢a kisith oldugunu ifade etmis, tiiketim aligkanliklarini
belirleyen faktdrlerin marka bagliligindan ¢ok ihtiyag, {iriiniin islevi ve fiyatina endeksli
oldugunu belirtmigtir. Bu katilimcilardan ilki, "markayla pek ilgi"si olmadigini,
kendisine "ne uyarsa" onu satin aldigini, markalara baglilik duymadigi gibi aym
zamanda tiikketiminin de kisitli oldugunu vurgulamistir; "Sanirim hayatimin geri kalani
icin yeterli kiyafetim var" (ABD Ist,K,62). Belirli marka ve iiriinleri daha sik tiikettigi
sOylenebilecek olan ikinci katilime1 (ABD Ank,E,45) ise, markalari tiikettigini ancak
tilketim esnasinda tercihlerini belirleyen faktoriin markalara duydugu baghlik degil,
iriinlerin fiyati: ve kullanim alanlar1 oldugunu ifade etmistir: "Evet, onlar1 aliyorum ama
ozellikle aramiyorum... Hayir. Dedigim gibi ben 06zel olarak marka tercih
etmiyorum...Markaya c¢ok fazla ilgi gostermem, pek dikkat etmem. Benim igin
markadan daha 6nemli olan sey fiyattir" (ABD Ank,E,45). Konuya daha farkli bir
noktadan yaklasan ii¢iincii katilimci, begendigi bir markanin {iirlinleri arasinda kisisel
zevkine uygun bir Uriin bulamadiginda farkli marka segeneklerini degerlendirmeyi
tercth edecegini, markay: tiiketse de bu tiikketimin baglilik boyutunda olmadigim
belirtmistir: "Zara'ya giderim ¢iinkii normalde sattiklar1 seyleri begeniyorum ama ¢ogu
zaman da Zara'da kendime uygun bir sey bulamam. Bu yiizden onun yerine bilmedigim
bir markanin magazasina gidip oradan bir seyler alabilirim" (ABD Ist,K,50a).
Dolayistyla, katilimcinin marka esasli degil kisisel begenileri ekseninde gelismis bir
tiiketim aligkanlig1 oldugu, aligverisini de bu yonde gerceklestirdigi sOylenebilir. Marka
baghligi olmadigimi belirten dordiincii katihmc1 (ABD 1st,K,50b) da, genel olarak
markalara ve 6zelde de kiiresel markalara karsi elestirel bir yaklasima sahiptir. Cesitli
nedenlerden dolayr bu markalar1 tiiketmemeyi tercih ettiini belirten katilimcinin

herhangi bir markaya kars1 bagliligi da yoktur.
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5.3.1. Marka Baglhihg Uzerinden Kendini Konumlandirma ve Baghlikta Etkili

Olan Unsurlar

Katilimeilarin marka bagliliklar1 hakkinda verdikleri cevaplar, marka tiiketimine dair
sahip olduklar1 algidan etkilenmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, marka bagliliklarinin
markalarin sahip oldugu marka degerinden ya da markalarin toplumsal anlamda sahip
oldugu anlamdan degil, markalarin kalitesinden ya da diger olumlu nesnel
niteliklerinden kaynaklandigin1 belirtmislerdir. Diger marka tiiketicilerinin hemen
hepsinin markalar1 yalnizca marka degerinden dolay1 tiikettigini diisiinen katilimeilar,
bu tiiketiciler hakkinda olumsuz yargilarda bulunurken kendilerini bu tiiketicilerden
farkli konumlandirmislardir. Marka tiiketimine ve bu sekilde marka tiiketen kimselere
kars1 sahip olduklar1 olumsuz yaklasimi, kendi tiiketimlerinin "marka takintis1" ya da
"marka hirs1" niteliginde olmadigini belirterek vurgulamislardir. Belirtilmesi gereken
bir diger nokta, katilimci gruplari arasinda kendini konumlandirma farkidir. ABD
vatandasi katilimcilarin hemen hepsi, genel olarak Tiirkiye tiiketicisinin marka tiilketme
ve marka baglilig1 gelistirmeleri konusunda belirli bir yargiya sahiptir. Katilimeilar,
marka tiiketme aligkanliklarimi markalarin kalite standartlarina ve markalara kendi
tilkelerinden agina olmalarma baglarken, Tirkiye tiiketicisinin markalari, 6zellikle de
kiiresel markalar1 yalnizca toplumsal statii elde etmek, gosteris tiiketimi ya da modern
olmaya oOzenmek gibi nedenler ile satin aldigim1 diisiindiiklerini belirtmislerdir.
Kendilerini Tiirkiye tiiketicisi iizerinden konumlandiran ABD vatandasi katilimeilar, bu
tiiketicilerin bilingsiz bir tiiketim sergiledigini vurgulamistir. Ornegin ABD vatandasi
katilimcilardan biri, Tiirkiye tiiketicisinin marka bagliligin1 yalnizca kiiresel markalarin
kendilerine sagladig1 toplumsal statii nedeniyle tiikettigini diisiindiiglinti belirtmistir:
Bence bu marka bagliligindan ¢ok statii ile ilgili. Bence Tiirkler statiiyle, diinyanin benim
bulundugum diger biitiin sehirlerindeki insanlardan ¢ok ¢ok daha fazla ilgili. Bana gore bu
modern Tiirk toplumunun 6zelliklerinden bir tanesi. Bu yiizden, kiiresel markalarin buraya
gelmesi ve statii pazarlamasi ¢ok daha kolay. Oysa bu durum Amerika'da daha zor ¢iinkii
oradaki insanlar statiiye daha az 6nem veriyorlar, gerci statiiye gore hareket eden insanlar

her zaman vardir fakat statiiye gore aligveris eden insanlarin sayisi ihtiyaglarina bagl
ahigveris eden insanlarin sayisindan daha azdir (ABD Ist,K,50b).

Bir baska ABD vatandas1 katilime1 da Tiirkiye tiiketicisinin tiiketim aligkanliklarinin

marka bazinda sekillendigini ancak ABD tiiketicisinin ise, iiriinlerin niteliklerine 6nem
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verdigini belirtmigtir: "Rahatlik Amerikan tiiketicisi i¢in isimden daha Onemlidir.
Tiirkiye'de boyle degil, marka bilinci ¢cok daha fazla". Tiirkiye'de toplumun genelinde
"marka giymek gibi bir egilim" oldugunu ve Tirkiye tiiketicisinin "ekonomik olarak
cok 1yi durumda olmasalar da" yine de" pahali markalar1 satin almaya g¢alistiklarini
diisiinen katilimei, "ayakkabi boyayan" kisileri drnek vermis, bu kisilerin de "taksit"

gibi firsatlarla pahali cep telefonlarindan satin aldigini vurgulamistir (ABD 1z,K,46).

ABD vatandagi katilimcilarin marka tiikketim vurgusunda alti ¢izilmesi gereken bir diger
nokta, yas unsurudur. Katilimcilar, Tiirkiye'de her yas grubunda olduk¢a yaygin
oldugunu diisiindiikleri marka bagliliginin, bir kag¢ katilimc1 bunu marka tiiketimi olarak
genellemistir, ABD'de yalnizca gencler arasinda yaygin oldugunu belirtmislerdir:
Bu, Amerika'da 25 yasindan sonra azaliyor; benim g¢ocuklarim, yegenlerim markalarla,
lisedeyken veya tiniversitedeyken ¢ok daha ilgiliydi. Daha sonra gergekten c¢alistiklarinda,

her kuruglarinin hesabini yapmak zorunda olduklarinda ¢ok daha az ilgilenmeye basladilar.
Daha ¢ok, fiyat, dayaniklilik gibi seylerle ilgilenmeye basladilar (ABD ist,K,62).

Bence, Amerika'da kiiresel markalarin en biiyiik tiiketici grubu onlu yaglar ile yirmili
yaslarin sonu arasindaki yas grubu. Geng insanlar markali {irinlerle ¢ok daha ilgili. Okulu
bitirip kendi faturalarini 6demeye, kendi baglarina yasamaya basladiklarinda her seyi daha
pratik gormeye basliyorlar. Dolayistyla, bu tip seylere biiyiik paralar 6demek istemiyorlar.
(ABD Ank,E,35)

Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi katilimcilar ise, kendi tiiketimlerini toplumun diger
tiiketicileri ile kiyaslayarak kendi tiikketimlerinin onlardan farkli olarak daha bilingli
tercihlere dayandigini ifade etmistir. Agirlikli olarak markalarin irlin kalitesinin
kendileri i¢in 6nemli oldugunu belirten katilimcilar, markalarin diger tiiketicilerinin
genellikle yalnmizca marka hakkinda sahip olduklar1 algi lizerinden satin aldiklarim
diisiinmektedirler. Ornegin bir katilimc1 bu durumu, "Artik insanlarin cogunda zaten
marka takintis1 var" (TC Ist,K,37) seklinde tanimlamistir. Bir baska katilimci da bu
davranig1 temel nedenlerinin "kisisel bosluk, doyumsuzluk" ve '"cevreye mevcut
ekonomik durumlarini ispatlama cabasi”, "bir giic gdstergesi" ve bu ekonomik gii¢
tizerinden diger kimselerden {istlin oldugu "mesaji verme" c¢abasi oldugunu
diisiinmektedir (TC 1z,K,41). Tiim katilimcilar gibi bir bagka katilimec1 da kendi marka
tikketiminin incelemeye, kiyaslamaya ve tirlinlerin kalitesine dayansa da "bir kesimin"

belirli markalarin her {irettigini diisiinmeden gidip aldigin1 "giinkii sirf o markay1
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tiketen kitleye dahil olmak", "o markanin iriiniine sahip olmak" istediklerini

diisiinmektedir (TC Ist,E,30).

Katilimeilar, markalara duyduklart bagliligin nedenlerini agirlikli olarak {irtinlerin,
kalite, dayaniklilik ve tasarim gibi 'olumlu nesnel nitelikleri' ile agiklamislardir.
Uriinlerin sahip oldugu bu nitelikler, katilimcilarin markanmn iiriinlerinden ve
dolayisiyla markadan duyduklari memnuniyeti etkileyen faktorler arasinda ilk sirada yer
alir. Bireysel deneyime dayanan bu durumda, s6z konusu niteliklerin katilimei
tarafindan 'yiiksek' olarak nitelenmesi halinde, iiriinlerden duyulan memnuniyet
artarken, niteliklerin yetersiz oldugu diislincesine paralel olarak da memnuniyet
azalmaktadir. Memnuniyetin yiiksek olmasi da markaya olumlu anlamlarin
yiiklenmesini saglamaktadir. Tiim bunlar sonucunda da marka bagliligi dogmakta ve
tiketim devamliligma sebep olmaktadir. Nitekim katilimcilarin = cevaplarina
bakildiginda, belirli markalar1 tercih etme nedenlerinin arkasinda yatan en Onemli
unsurun, s6z konusu markanin iriinlerinden duyduklar1 memnuniyet oldugu
sOylenebilir. Memnuniyet, farkli nedenlerden kaynaklanabilmekte iken otuz
katilimcinin yirmi besi tarafindan dile getirilen kalite unsuru ile yakindan alakalidir.
Kalitenin ardindan gelen unsurlar da tiriinlerin diger 'olumlu nesnel nitelikleri' ile ilgili
olabilecegi gibi, katilimcinin zevk ve algismin sekillendirdigi noktalar1 da
igerebilmektedir. Ornegin, marka baghiligmin markalarin 'olumlu nesnel niteliklerine'
dayandigin1 belirten bir katilimc1 (ABD Ist,E,46), kendisi icin, markanin bu
niteliklerinin markanin kendisinden daha o6nemli oldugunu ifade etmistir. Marka
bagliliginin "bazi marka ve triinlere bagh" oldugunu belirten bir diger katilimer (ABD
Ank,K,23), kendisi igin giyimde 6nemli olanin ve kendi bagliligini olusturan faktorlerin
Uriiniin "tasarim1 ve kalitesi" sonra da "fiyat1" oldugunu vurgulamistir. Diger iki
katilimer (ABD Ist,E,63; ABD 1z,K,49) ise, bagllik duyduklari markalarin kalitesinden
olduk¢ca memnun olduklarini belirtmis ve iiriinlerin dayanikliliklarini vurgulamislardir.
Dort katilimer (ABD Ank,K,36; ABD Ank,K,25; ABD iz,K,44; ABD iz,K,34) da,
baglilik duyduklart markalarin diger niteliklerinin yan1 sira tasarimlarimi1 begendiklerini,

bu tasarimlarin kendi zevklerine hitap ettigini belirtmistir.

Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar igin ise, en 6nemli baglilik nedenlerinden

biri kalite, digeri de iirlinlin tasarimi unsurlaridir. S6z konusu unsurlara ek olarak bir
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bagka katilimer da iriinlerinden memnun oldugu markalara olan bagliliginin
deneyimlerine dayandigini vurgulamistir: "Kullaniyoruz ¢ilinkii. Deneyim kazaniyoruz,
ondan sonra boyle bir tespitte bulunuyoruz tabii ki. Gittigin zaman, bilingli alisveris
yapiyorsun en azindan. Biliyorsun o markanin ne oldugunu, 6zellikle giyim konusunda
da degil yani. Sampuan, deterjan..." (TC Ist,K,37). Marka bagliliginda memnuniyet
unsurundan sonra aligkanliklarin da etkili oldugu sdylenebilir. Marka baglilig1 oldugunu
belirten bazi katilimcilar, baglilik duyduklari markalarin bir kismini aliskanlik sebebiyle
tiikkettiklerini  belirtmiglerdir. Katilimcilarin marka bagliliklarinin  ardinda yatan
memnuniyet ve daha az olmak kaydiyla aligkanlik faktorleri, ayn1 zamanda
katilimcilarin bu markalar1 tiketmeye devam etmelerini ve bu markalar1 diger markalara

tercih etmelerini de saglamaktadir.

Memnuniyet faktorii olumlu gelistiginde, katilimeilar bu markalar tiikketmeye devam
etmekte, aksi durumda da farkli markalara yonelmektedirler. Katilimecilarin hepsi,
baglilik duyduklari markalar1 tilketmeye devam etmeleri icin belirli kosullarin gerekli
oldugunu ifade etmistir. Bu kosullar her katilimeci igin farklilik gosterse de genel
basligin memnuniyet oldugu sdylenebilir. Katilimcilar, markalarin belirli niteliklerinden
memnun olduklar: siirece markalar: tiiketmeye ve bu markalara bagli kalmaya devam
ettiklerini, aksi durumlarda farkli markalari tiikketmeye basladiklarini ifade etmislerdir.
Ornegin katilimcilardan biri (ABD 1z,K,49), baglilik duydugu markalarin tasarimlarini
ist iiste bir ka¢c defa begenmemesi durumunda farkli markalara goz gezdirmeye
basladigin1 belirtmistir: "Hayir, almam. Magazadan ¢ikarim, beni buglin mutlu
edemediler derim. Daha sonra o markanin magazasina tekrar giderim ama bu, bu sekilde
devam ederse, bu markanmn artik bana uygun olmadigini, konseptini degistirdigini
diistiniirim" (ABD 1iz,K,49). Memnuniyet faktdriine vurgu yapan Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1 katilimeilardan ikisi (TC ist,K,37; TC iz,K.,41), markalarin iiriinlerinden
duyduklart memnuniyet sonucu bu markalar tiiketmeye devam ettiklerini ve sosyal
cevrelerindeki kimselere de bu markalari tavsiye ettiklerini sdylemislerdir:

Kullanirim bakarim, memnun kaldiysam devam ederim. Sonucta her sey doniiyor dolastyor

deneyime, kullanmaya geliyor, tecriibeye geliyor. Bir kere yamlirim, ikinci sefer

yanilmam... Kullanirim, begendiysem kullanmaya devam ederim; begenmediysem bir
digerini kullanirrm. Onu da denerim, yani deneyim... Deneyim, eger kullandiysam,

memnun kaldiysam, zaten degistirmem, (TC ISt,K,37)
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Yillardir kullaniyorum, herkese de tavsiye ediyorum, neden? Ciinkii bir kere kalite
anlaminda benim ihtiyaclarima cevap veriyor bir, ikincisi servis hizmeti ¢ok iyi. (TC
iz K,41).

Yine ayni katilime, belirli bir markanin tirlinlerinden 6rnek vererek, memnun kalmadigi

n

bu markadan aligveris yapmaya son verdigini belirtmistir: "... denedim, hi¢ memnun
kalmadim. Ondan sonra almamaya karar verdim.... Yani, memnun oldugum {iriinleri

tercih ediyorum" (TC ist,K,37).

Markalar hakkinda katilimecinin kisisel deneyimleri oldugu kadar, ayn1 zamanda tavsiye
ve deneyimleme dis1 sahip olunan yargi ya da izlenimler aracilifiyla da sekillenen
olumlu ya da olumsuz yargi, katilimcilar tarafindan ¢ogunlukla ‘'memnuniyet’ olarak
tanimlanmistir. Bu yargi, gerek baglilik duyduklar1 markalara gerekse diger markalara
kars1 yaklagimlarimi ve yiikledikleri anlamlari bi¢imlendirmekte ve tiiketim
aliskanliklarimi  belirlemektedir. Katilimcilarin  'memnun’ olduklarini  belirttikleri
markalar1 tiiketmeye devam ettikleri ve deneyimledikleri diger markalardan memnun
olmadiklarinda baglilik duyduklar1 markalara olan bagliliklarinin arttifi  ve

tiketimlerinin devam ettigi belirtilmelidir.

5.3.2. Marka Baglhihginin Begeniler ve Tiiketim Ahskanliklar1 Uzerindeki Etkisi

Marka tiiketimi boliimiinde ele alinan, markalarin tiiketicilere sundugu referans noktasi
olan anlamlarin, markalarin tiiketicilerin beklentilerini ve memnuniyetlerini
sekillendirdigi de one siiriilebilir. Bu noktada, moda olan tasarimlarin herkes tarafindan
begenildiginin altini ¢izen ve bunun toplumsal itibarla ilgili oldugunu sdyleyen Veblen
(2005,s.121) ile baglant1 kurulabilir. Ayrica,  Baudrillardin (1988’den aktaran
Desmond,2003) tiiketicilerin belirli marka ve {irlinler aracilifiyla farkli goriinmek
istedigini ancak bunun asir1 olmasindan kacindigini belirten ifadesi de acgiklayici
olacaktir (s.171). Ona gore s6z konusu farklilagsma kabul edilebilir sinirlar dahilinde,
herkese benzer nitelikte bir farklilagma oldugunda 'kiskanilmaya', asir1 oldugunda ise
‘alay edilmeye' neden olur (Desmond,2003,s.171). Bu nedenle tiiketicilerin grubun ya da
toplumun geneli tarafindan kabul goren begenileri benimseme egiliminde oldugu

sOylenebilir.
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Katilimcilarin begeni ve beklentilerinin sekillenmesinde markalarin piyasaya sundugu
ve toplumun geneli tarafindan benimsenmis tasarimlarin benimsenmesi s6z konusudur.
Marka baglilig1 stireglerinin bir sonucu seklinde ele alinabilecek olan bu durum, aktif
segme siireclerinde vurgulandigi gibi, genel anlamda marka tiiketimi, katilimcilarin
beklentileri ile paralel giderken, bu beklentiler kendilerine sunulan hizmet ve iiriin
nitelikleri ile sinirhdir. Ornegin, iiriin tasarimmin baglilik nedeni oldugunu belirten
katilimcilar, belirli markalarin {riinlerinin  kendi begenilerine uygun tasarimlar
gelistirdigini belirtmislerdir. Katilimcilarin tasarim konusunda giiven duyduklari bu
markalarin her mevsim yenilenen tasarimlarinin giyim alaninda en ¢ok kabul géren ve
en ¢ok paylasilan goriintiiyii sunmasinin, katilimecilarin begenileri iizerinde belirli bir
etki yarattign da sdylenebilir. Ornegin bir katilimc1, yaygin sekilde gordiigii tasarimlarin
bu yayginlik sonucu dikkatini ¢ekebildigini ve farkli kosullarda degerlendirmeyecegi
trtinler olsa da denemek istedigini belirtmistir: "Eger insanlarda begeniyorsam,
gordiigiim zaman onu askida 'emin degilim' desem de bir sefer deniyorum. 'Eh fena da
durmuyormus' dersem alrim" (TC ist,K,31). Markalarin tiiketicilere sunduklar1 bu
goriintiiniin - katilimcilarin - ¢ogunlugu tarafindan begenilmesi ve hepsinin giyim
zevklerine uymasi, katilimcilarin bu tasarimlart benimsedigini diistindiiriir niteliktedir.
Markalarin  tasarimlarinin  ulagilabilirligi ve yaygin tiketimi, katilimecilarin bu
tasarimlara asinalik duymasi ve zamanla benimsemesi ile sonuglanabilir. Nitekim
katilimcilar, kiiresel markalarin bir kisminin giyim akimlarimi belirleyen tasarimlar
yaptiklarm diisiinmektedir. Ornegin bu katilimcilardan biri, kiiresel markalarin kendi
zevki ve giincel giyim akimlariin disinda kalan bir {Uriiniinii gordiigiinde oncelikle
yadirgayacagini, sonra da bu {irliniin tasarimima kendisi gibi herkesin alisacagini
belirtmistir:
Ben ilk dnce “bu ne ya!” derim sonra bir ay sonra herkeste goriince “hm demek ki
belirliyorlar” [derim]. Sonugta onlar diinyayr takip eden markalar, yani onlar da

belirleyicilerden bir tanesi; bu yiizden onlarda yani igreng vatkali bir sey cikarsa bil ki
herkes o vatkalidan giyecek yani (TC Ist,K,29).

Marka bagliliginin sonuglar1 olarak ele alinan siire¢, katilimcilarin gelistirdikleri
baglilik nedeniyle markalarin kendilerine sunduklari iirtinlerine kars1 genel bir begeniye
sahip olmasini ve benzer iriinlerin markalarin1 deneyimleme tercihlerini igerir. Ayni

zamanda, bu markalarin tasarimlarinin katilimcilarin begenilerinin ve beklentilerinin
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sekillenmesinde etkili olup olmadig1 da ele alinan unsurlar arasindadir. Katilimeilarin,
baglilik duyduklarint belirttikleri markalarin kendilerine sundugu {iriin niteliklerinin,
tasarimlarinin ve hizmetlerin genel tiiketim aliskanlik ve beklentileri iizerindeki
etkilerini belirlemek i¢in katilimcilara, ¢esitli sorular yoneltilmistir. Bu sorular arasinda,
memnuniyet duyduklar1 ve siklikla tiikettikleri markalara benzer iirlinler {ireten

markalarin {iriinlerini deneyimleyip deneyimlemedikleri gibi sorular yer almaktadir.

Alman cevaplara gore, marka baglilig1 oldugunu belirten yirmi ii¢ katilimcinin sekizi,
aynt alanda {retim yapan markalart satin almadigini, {riinlerini denemedigini
belirtmistir. Bu katilimcilarin dordii Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 (TC Ist,K,29; TC
Ist,K,31; TC Ank,K,28; TC 1Z,E,38), diger dordii ise ABD vatandasidir (ABD Ist,E,46;
ABD iz,K,44; ABD Ank,K,23; ABD Ank,K,25). Bu katilimcilar, baghlik duyduklari
markalardan memnun olduklarim1 ve farkli bir deneyime gerek duymadiklarini
belirtmiglerdir. Ornegin, diger markalari denemedigini sdyleyen katilimcilardan biri
(TC Ist,K,31), baglhlik duydugu markanin iiriinlerinden olduk¢a memnun oldugunu
belirtmistir: "ben Mavi’ciyim, yani benim biitiin kotlarim Mavidir. Hani Levi’s, Dizel
falan denemedim, Mavi’ ye gittim, giydim, denedim, ¢ok begendim, memnun kaldim"
(TC ist,K,31). Yedi ABD vatandasi (ABD Ist,K,50a; ABD ist,E,63; ABD iz,K,49; ABD
1z,K,42; ABD 1z,K,34; ABD Ank,E,35; ABD Ank,K,36) ve sekiz Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1 (TC Ist,K,37; TC iz,K,41; TC Ank,K,23; TC Ank,K,24; TC Ist,E,30; TC
12,K,29; TC iz,E,40; TC izK,38) olmak iizere on bes katilimci ise, farkli markalar:
denediklerini belirtmislerdir. Bu katilimcilarin bir kismi, farkli markalarin iriinlerini
incelediklerini ancak bu iriinlerin beklentilerini karsilamalar1 durumunda satin
aldiklarim1 da eklemislerdir. Farkli marka deneyimlerinin olumsuz sonu¢lanmasi

durumunda katilimcilarin gelistirdikleri baglilik pekismektedir.
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Tablo 26. Marka bagliliginin diger markalar1 deneyimleme davranisi tizerindeki olumlu/

olumsuz etkisi

Tiirkiye Cum.
ABD Vatandasi Toplam
Vatandasi

Farkh markalan

8 7 15
deneyenler

Farkh markalar1

4 4 8
denemeyenler

Toplam 12 11 23

Tablo 27. Gruplara gére marka bagliliginin diger markalar1 deneyimleme davranist

tizerindeki olumlu/ olumsuz etkisi

Katilimcilarin  farkli markalar1 denemelerinin 6nemi, tliketim devamliligi siireci

tizerinde etkili olmasinda yatmaktadir. Bu deneyimin olumlu sonu¢lanmasi durumunda

katilimcilar, tercih aninda denedikleri diger markalar1 satin alabilmekte, olumsuz

deneyimlerde ise markalara duyduklari baglilik pekismektedir. Dolayisiyla, diger

markalarla ilgili yasanan olumsuz deneyimler baglilik duyulan markaya kars1 sahip

olunan yargilart ve yiiklenen anlamlar1 olumlu yonde etkilemekte, markaya kars

duyulan giiveni arttirmaktadir. Ayrica, katilimcilarin 6rneklerinin daha ¢ok olumsuz

deneyimler iizerine oldugu, olumlu deneyimlerin iizerinde yalnizca birer varsayim
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olarak ele alindig1 belirtilmelidir. Diger bir deyisle, katilimcilar genellikle yasadiklar
olumsuz deneyimleri dile getirmisler, olumlu sonu¢ aldiklarina dair herhangi bir
yorumda bulunmamis, olumlu olmasi ihtimalinden hareketle degerlendirme

yapmuglardir.

Katilimc1 6rnekleri, diger markalarla ilgili olumsuz deneyimler iizerine odaklanmasi,
katilimcilarin  genel olarak markalar hakkinda gelistirdikleri beklentilerin baglilik
duyulan markadan hareketle sekillendigini diislindiiriir niteliktedir. Memnuniyet
duyulan markanin nitelikleri baz alinarak yapilan bu kiyaslamalar sonucu, katilimcilarin
tiiketim beklentilerinin ve tercihlerinin markalardan etkilendigi soylenebilir. S6z konusu
olumsuz 6rneklerden birinde katilimcilardan biri (ABD Ist,E,63), baglilik duydugu
markalarin disindaki markalardan da benzer {iriinler satin aldigint ancak bu iiriinlerin
kalitesinden memnun kalmadigini ve baglilik duydugu markay: tiiketmeye devam
ettigini belirtmistir. Benzer bir 6rnekte bir bagka katilimer ise, farkli markalar1 satin
aldigini ancak bu markalarin kalite olarak baglilik duydugu markadan geride oldugunu
diistindiigii i¢in bu markalar tekrar satin almadigini ifade etmistir: "Diger marka ve
triinleri de denedim ama yikayinca cektikleri i¢in tekrar almadim, daha dayanikli

olanlarini aldim hep" (ABD iz,K,49).

Katilimeilar, gerek diger markalar1 deneyimleyerek gerekse deneyimlemeden baglilik
duyduklart markalarin iriinlerini diger markalara tercih etmektedirler. Markalara
duyulan bagliligin boyutu kapsaminda, tercih edilen ve baglilik duyulan bu markalarin
tiim Urtinlerinin katilimcilar tarafindan giivenilir kabul edilip edilmedigi de ele alinmas,
markaya karst genel bir giiven duygusu kazanilip kazanilmadigr anlasiimaya
calisgtimistir. Ornegin katilhimeilar, baglilik duyduklari markalarm biitiin iiriinlerinin
niteliklerinin kendilerini memnun edeceklerini diisiinmektedirler. Duyulan bu giivenin,
katilimcilarin begenileri iizerindeki etkisi de ele alinan unsurlar arasinda yer almaktadir.
Katilimcilar, basta baglilik duyduklari markalar olmak {izere belirli kiiresel markalarin
giyim akimlarini belirledigini ya da yakindan takip ettigini diistinmektedirler. Bu giiven,
katilimcilarin kigisel begenilerinin disinda olsa bile bu markalarin yeni tasarimlarini
begenmelerine neden olabilmektedir. Katilimeilar, baglilik duyduklar: markalarin kendi
begenilerinden fakli &zellikteki iriinlerini  denemek isteyebileceklerini ya da

degerlendirebileceklerini belirtmislerdir.
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Marka baglilig1 oldugunu belirten yirmi li¢ katilimcinin on besi, baghilik duydugu
markalarin iriinlerini genel olarak begendigini ancak her iiriinii begenmek ya da satin
almak zorunda hissetmedigini vurgulamistir. Bu katilimcilarin bir kismi, iiriinleri
begenebileceklerini ancak fiyat ya da rahatlik gibi diger unsurlar1 da gbéz Oniinde

bulunduracaklarini belirtmistir.

Tablo 28. Baglilik duyulan markanin biitiin @iriinlerini begenme

Markalarin yeni iriinlerini kendi begenilerinin ¢ok disinda olmazsa denemek
isteyebileceklerini ifade eden katilimcilar, giyim tarzlarinin ¢ok disinda kalan ya da ¢ok
pahali oldugunu disiindiikleri iriinleri satin almayacaklarini eklemiglerdir. Bu
katilimcilardan biri ilgili soruya; "tasarimini seversem denemek isteyebilirim ve tabii
bildigim markaysa" seklinde cevap vermistir (ABD Ank,K,23). Benzer bir tiikketim
aliskanligina sahip olan bir baska katilime1 da, tiikettigi markalarin satig noktalarinda
kendi tarzinin ve giyim akimlarinin disinda bir iiriin gordiigiinde bu {iriinii denemek
isteyebilecegini sdylemistir: "Bazen yaparim, kendime ait gayet belirli bir tarzim var. ....
Fakat sanirim bazen kendi tarzimin disina ¢ikip yeni seyler denemeliyim derim" (ABD
Ank,K,25). Bir bagka katilimci, baglilik duydugu markanin iriinlerini genel olarak
begendigini ve kendi zevkinin diginda yer alabilecek farkli tarzlarda iiriinleri begenmesi

durumunda satin alabilecegini belirtmistir:
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Ornegin Zara, Zara'y1 marka olarak begeniyorum. Biraz pahali olsa da markadan memnun
oldugum i¢in ve genellikle iiriinleri de iyi oldugu igin gelecekte tekrar Zara'dan herhangi bir
iiriin alacagimdan eminim. Eger yeni bir sey satisa sunarlarsa ille de almak zorunda degilim
ama genelde giderim ve belki de alirim... Bilemiyorum, bazen bazi seyleri denerim bunlar
farkli seyler olabilir. Bazen mesela rengi farkli olabilir, bazen de bir elbisenin tarzini
sevebilirim. Baz1 zamanlarda da sadece goziime carptig1 i¢in normalde almayacak olsam
dahi alabilirim (ABD Ank,K,36).

Baglilik duyduklari markalarin iiriinlerini genel olarak begenseler de bunun markanin
tim driinlerini kapsamadigini belirten katilimcilarin bir kismu da begenmedikleri
tiriinleri, baglilik duyduklar1 markalarin iirlinleri dahi olsa satin almayacaklarini ifade
etmislerdir. Bu katilimcilardan biri, begendigi ve siirekli tiikettigi markalarin biitiin
rtinlerini begenmekten ziyade, belirli niteliklerinden memnun olmamasi ve bu
memnuniyetsizligin devam etmesi durumunda, markayr satin almayr dahi
birakabilecegini belirtmistir:

Hayir, almam. Magazadan ¢ikarim, beni bugiin mutlu edemediler derim. Daha sonra o

markanin magazasina tekrar giderim ama bu bu sekilde devam ederse, bu markanin artik

bana uygun olmadigini, konseptini degistirdigini diiginiiriim... Bir markadan kiyafet alinca

tiim kiyafetimi oradan almam, farkli markalardan farkli pargalar alirim... Yani bana uygunsa

ve begendiysem alirim yoksa o markanin diye kesinlikle almam ¢ilinkii markay1

begeniyorum diye yeni ¢ikan her iriiniinii begenmek ya da almak zorunda hissetmem
(ABD iz,K,49).

Bir baska katilimc1 (ABD Ist,E,46), baglilik duydugu markalarin yeni ve kendi tarzi
disindaki triinlerine karst yaklasimi ile ilgili sorulara da; "Pek iizerinde durmam
aslinda, yalnizca begendiysem alirim... Begenmediysem kesinlikle almam” seklinde
cevap vermistir. Ancak genel olarak baglilik duydugu markalarin iriinlerine diger
markalarin iirinlerinden daha fazla "sans" verdigini de eklemistir. Belirli bir markaya
duydugu bagliliga ragmen aradigi tasarimda bir iirtin bulamadiginda markadan aligveris
yapmamay1 tercih ettigini belirten iki katilimc1 (TC Ank,K,28) bu durumu su sekilde
orneklendirmistir:

Asla almam, asla. Begenmedigim bir seyi sirf marka oldugu igin almam... mesela

Lacoste’dan bir sey almak istiyorum, kag aydir giriyorum, siirekli giriyorum ama kendi

tarzima uygun bir sey bulamadigim i¢in elim bos ¢ikiyorum. Canta almak istiyorum, ¢anta

tarzima uygun, rahat kullanabilecegim bir ¢anta bulamadigim i¢in alamiyorum. Ayakkabi

almak istiyorum, tarzima uygun ayakkabi bulamadigim ig¢in, istedigim modelde,

hayalimdeki gibi almiyorum. Hani sadece marka oldugu i¢in “alayim da aman” eee sirf
markadir diye almiyorum. Eger begenirsem, hosuma giderse aliyorum (TC Ank,K,28).
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Ama onu somutlagtiramam ben gimdi, su markada illa her aradigim diyemiyorum, ¢iinkii
farkli alternatiflerde de hi¢ ummadigim x bir markada da bulabiliyorum. Ya da ¢ok
bulabilirim dedigim yerden hi¢ bir sey almadan da ¢ikabiliyorum. Yani bunu standardize
edemiyorum. lla da su diyemiyorum (TC iz K,41).

Ucii Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 (TC Ist,K,29; TC ist,K,31; TC Ank,K,28), iicii de
ABD (ABD Ist,E.63; ABD Ank,E,35; ABD 1zK,42) vatandasi olmak iizere alt1
katilime1, baglilik duyduklar1 markalarin {riinlerinin tamamini1 begendiklerini ve
herhangi bir iirlinlinii satin almak isteyebileceklerini belirtmistir. Katilimcilarin iiriin
tercihlerinde dogrudan etkili olan bu durum, katilimcilarin begenilerinin diginda kalan
triinleri de denemek isteyecekleri boyuttadir. Katilimcilar, yeni tasarim iiriinleri,
begenileri disinda tasarimlara sahip olsa da gerek markaya gerekse tasarimlarinin
giincelligine glivendikleri i¢in denemek istediklerini belirtmislerdir. Bu katilimcilardan
biri (ABD 1z,K,42) baglhilik duydugu markalarin iiriinlerini diger markalara kalite fark
gbzetmeksizin tercih ettigini hatta diger segenekleri degerlendirmedigini belirtmistir:
"Eger bir ¢ift ayakkabiya ihtiyacim varsa ve paramin yettigi fiyatta bir Converse
ayakkabi bulursam bunu kesinlikle diger markalara ya da markasiz {iriinlere bakmadan
alirrm". Diger markalara ve bu markalarin iirlinlerine karsi yaklagimi ve bu markaya

duydugu giiveni ve baglilig1 dile getiren katilimci soyle devam etmistir;

Hatta bu markalarin ya da iriinlerin kalitesi daha iyi bile olsa yine de Converse alirim.
Sanirim bu markaya biraz bagliyim. Aldigim biitlin ayakkabilar Converse degil ama o tipte
bir ayakkabi almaya ¢iktiysam ilk bakacagim marka Converse olur. Markasi olmayan
herhangi bir ayakkabidan daha asag kalitede olsa yine de Convese'1 alinm (ABD iz,K,42).

Ayakkab1 markasina bagliligmi yukaridaki sekilde tanimlayan katilimci, giyim
markalarindan bir tanesine de benzer bir baglilik duydugunu ifade etmistir. Bu
bagliligin, giyim zevki disindaki bir {riinii almasina sebep olup olmayacagi
soruldugunda ise katilimeci, ©Onemli olanin baghlik duydugu marka oldugunu

belirtmistir:

Eminim kalitesi daha iyi olan markalar vardir. Eminim daha iyi iiretilmis kiyafetler de
vardir fakat eger bir markay1 seviyorsaniz kalitesi ne olursa olsun iiriinii satin alirsiniz.
Hatta markas1 olmayan daha iyi bir sey gordiigliniizde bile yine de bu iirlinii satin alirsiniz.
Cok marka yanlis1 bir insan olmadigim i¢in ne yapardim su anda bilemiyorum. Bazen
kalite, markanin iizerindeyken bazen de marka diger her seyin iizerindedir. Fakat esasen
iriniin ne olduguna baghdir genelde..... Bazen sadece markanin kendisidir. Converse
ayakkabilari, GAP pantolonlart seviyorum bazen bunlar1 sadece bu markalarin iiriinleri
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oldugu i¢in, markanin kendisini sevdigim i¢in aliyorum. ... ben markanin kendisini
seviyorum... Bunlar iyi markalar ¢ok kaliteli olmasa bile yine de severim ¢iinkil {izerinde bu
marka yazar. Gergekten, sanirim zaten markanin istedigi de bu. Kalitenin iyi olup
olmamastyla ilgilenmiyorlar sizin, lizerinde GAP yazdi8i i¢in alip giymenizi istiyorlar. Ben

de bu iiriinleri giyiyorum giinkii iizerinde GAP yaziyor, GAP'i seviyorum (ABD iz,K,42).

5.4. TUKETIM DEVAMLILIGI VE BU DEVAMLILIKTA iHTiYACLARIN
ROLU

Tiiketim devamliligi, tiiketilmekte olan markanin iirlinlerinin marka baglilig1 paralelinde
tikketilmeye devam edilmesi ve bu devamliligi saglayan araglart igerir. Bu araglar,
degisen mevsimsel tasarimlar ve markalarin sundugu secenekler olarak belirlenmistir.
Mevsimsel tasarimlarla kastedilen, kiiresel giyim markalar1 tarafindan her mevsim
Oncesinde satisa sunulan ve gelecek mevsimi hedefleyen giyim {iriinlerinin tamamudir.
Bu herhangi bir {iriin grubu olabilecegi gibi, herhangi bir mevsimi de isaret edebilir.
Belirlenen bu unsurlarin katilimcilarin tiiketim aligkanliklar1 {izerindeki etkisini ele
almak adina, katilimcilarin degisen tasarimlara duyduklar: ilgi ve kendilerine sunulan
seceneklerin satin alma davraniglarinda oynadigi role yer verilmistir. Ardindan her iki

unsur da, ihtiya¢ kavrami ve ihtiyag dis1 tiikketimi igeren siireclerle iliskilendirilmistir.

Aragtirmada tliketim devamliligi olarak ele alinan siirecler, literatiirde yer alan,
tilketicilerin siirekli olarak tiiketime tesvik edilmesi tartigmalar1 ile baglantilidir. Bu
cizgide ilerleyen goriisler, gliniimiiz toplumlarinin en belirleyici 6zelligi olarak
tiiketimin, bireylerin yasamlarini, kimliklerini, kendileri ve ¢evreye dair hislerini insa
etmede kendilerine sunulan ilk ara¢ oldugunu savunur. Bireylerin ihtiyag
duyabilecekleri olast her unsurun kendilerine {ireticiler tarafindan sunulduguna
odaklanan goriisler, bu ihtiyaclarin gercekligine odaklanir. Ornegin, tiikketimin siireklilik
arz eden bir eylem haline getirilmesini Bauman (2007), iireticiler tarafindan siirekli
olarak tiiketicilere belirli vaatlerde bulunulmasi ve tiiketicilerin yeni beklentiler
gelistirmeleri ile aciklar (s.47-48). Bauman (2007), giinlimiiz tiikketim toplumlarinda,
tiikketicilerin 'isteme kapasitelerinin' harekete geg¢irildigini, secenek ve davraniglarinin
yonlendirildigini savunur (s.48). Ona gore tiiketicilerin, diger bir deyisle, toplumun tim

tiyelerinin gorevi ve mesguliyeti tiiketimdir. Tiiketimin siirdiiriilmesi i¢in tiiketicilerin
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duygularina hitap edilir ve c¢esitli beklentiler gelistirmeleri saglanir. Tiikketimin bu
noktada can alic1 bir hal aldig1 belirten Bauman, tiiketicilerin gelistirdigi beklentilerin
kasith olarak karsilanmadigini ve bunun da daha fazla tiiketimle sonuglandigini ifade
eder. Siirekli olarak c¢esitli vaatlerle belirli tatminlere ulasacagina inanan tiiketicilerin
her hayal kirikliginin daha fazla tiiketime neden oldugunu belirtir. (Bauman,2007,s.28-
48).

Bauman'in tiiketim toplumu siniflandirmasindan 6nceki donemi ele almig olan Veblen
(2005) de, stireklilik kazanan tiiketim ile bireylerin ihtiyag¢ algilarinin baglantili oldugu
ileri siirer. Ona gore, bireylerin ihtiya¢ algilarmi sekillendiren unsur, toplumsal itibar
kazanmak adimna yaptiklari harcamalar tarafindan belirlenir. Bireylerin sahip olduklari
maddi gli¢ iizerinden itibar kazanma istekleri, onlarin daha fazla tiikketim yapmalarina
neden olur ve bu durum devamlilik kazandik¢a satin alinan iirlinler zamanla ihtiyag
olarak algilanmaya baslar. Vazgec¢ilmez ihtiya¢ haline gelen bu firiinler, yasami
siirdiirmek i¢in zaruri olan ihtiyaclardan daha 6nemli goriilebilir. Zamanla s6z konusu
harcamalardan vazge¢cmek ne kadar zorsa daha fazlasina yonelmek de o kadar kolaydir.
Bu nedenle, sonu gelmeyen ve genisleyen bir tiiketim stireci baslar (Veblen, 2005,s.75-
79).

Tiiketicilerin tiiketime yonlendirilmesinde ele aliman diger unsur da modadir.
Aragtirmada moda kavramindan farkli olarak, mevsimsel tasarimlar kavrami
kullanilmistir. Genel tanimiyla moda cergevesine dahil edilebilecek olan mevsimsel
tasarim kavraminin ayirict 6zelligi, giincel giyim akimlarinda baskin olan niteliklerin
her mevsim degisen iiriin ¢esitliligine uyarlanmasi ve kisa araliklarla yenilenmesidir. Bu
da, giincel iirlinler satin almak isteyen tiiketicilerin mevsimlerin gerektirdigi ihtiyaclara
cevap vermesi seklinde algilanir. Dolayisiyla, hem ihtiya¢c duymay1 hem de giincel olma

ve akimlari takip etmeyi igerisinde barindiran bir tiikketim siirecini isaret eder.

Gosteris tiiketimi araciligiyla toplumsal sayginlik kazanmanin en iyi Orneklerinden
birinin giysi oldugunu belirten Veblen (2005), giyim modasinin gosteris tiikketiminin bir
irtinii oldugunu sdyler. Kisa araliklarla degisen tasarimlarin amacinin, hi¢ bir iiriin
eskimeden yenilerinin satin alinmasini sagladigi igin israf harcamasma yol agmaktir.
Boylece tiiketiciler, her moda akiminda yeni iirlinler satin alarak ve bunlar sergileyerek

toplumsal konumlarimi  siirekli  olarak  pekistirirler  (Veblen,2005,5.94,5.119).
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Tiiketicilerin moday1 takip etme iste§i duymalart Veblen'in goriisiine dayanarak
aciklandiginda, katilimcilarin da mevsimsel tasarimlar takip etme, giyim akimlarina
uyum saglama ve bu akimlardan haberdar olma agisindan bu tiiketimin bir pargasi
oldugu soylenebilir. Katilimcilar, bu tiiketimin agirlikli olarak ihtiyaglara dayandigini
vurgulamiglardir ve ileride de, sahip olduklar1 ihtiya¢ algisimin hangi kaynaklara

dayandigi ele alinacaktir.

Genel olarak moda kavraminin, kapitalist toplumlarda {iretim, satis ve tiiketim
arasindaki bag oldugunu belirten Appadurai'den (1996) hareketle, mevsimsel
tasarimlarin tiiketicilerin tiiketim aligkanliklariin sekillendirilmesinde rol oynayan
unsurlardan biri oldugu sdylenebilir. Bu etkinin ele alinmasinda belirlenen unsurlar,
yeni tasarimlart gormek igin satis noktalarini ziyaret etmek, yeni tasarimlart i¢eren
reklamlarin bu ziyaretlerdeki payi ve yine ziyaretlerde goz gezdirilen iriinlerdir.
Katilimcilarin cevaplarindan elde edilen verilerden hareketle, kiiresel markalarin yeni
tasarimlarinin  katilimcilarin tiiketim davraniglarinda belirleyici oldugu sdylenebilir.
Yirmi katilimci, dogrudan ya da dolayli olarak bu markalarin yeni sezon {iriinlerini takip
ettiklerini belirtmislerdir. Bu katilimecilarin onu (TC Ank,K,23; TC Ank,E,_23; TC
Ank,K,24; TC AnkK,28; TC Ank,K,40; ABD IstK,50a; ABD Ank,\K,23; ABD
Ank,K,25; ABD 1z,K,49; ABD Iz,K,34) yeni tasarimlar1 dogrudan ve yakindan, diger
on katilimer da (TC Ist,K,37; TC iz,K,41; TC Ist,K,31; TC ist,E,30; TC iz,K,38; ABD
Ist,K,50b; ABD Ist,E,63; ABD Ank,K,36; ABD iz,K,46; ABD iz,K,44) dolayli ve

uzaktan takip ettigini ifade etmistir.
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Yeni Tasarimlari Takip Etme

Takip Sezon Sonlarini
Etmeyenler Takip Edenler

VA (3 Kisi)

Takip Edenler
(20 Kisi)

Yakindan/ Uzaktan/
Dogrudan Dolayl

(10 Kisi) (10 Kisi)

Tablo 29. Tiiketim devamliligi, markalarin yeni tasarimlarini takip etme

Tasarimlar1 dogrudan takip ettigini belirten katilimcilar, belirli markalarin mevsimsel
tasarimlar1 da dahil yeni koleksiyonlarma ilgi gostermekte, yeni iirlinleri gérmek i¢in
satis noktalarina gitmektedir. Dolayli yoldan fikir sahibi oldugunu belirten katilimcilar
ise, yeni tasarimlardan haberdar olduklarini ancak bunun igin 6zel olarak satig
noktalarina gitmediklerini, farkli iriin satin almak i¢in gittiklerinde yeni sezon
tirlinlerine de goz attiklarini ifade etmislerdir. Dolayisiyla katilimeilar, dogrudan ya da
dolayli olarak mevsimsel tasarimlar hakkinda fikir sahibidir ve yeni iiriinler,
katilimcilarin tiiketim aligkanliklarinda belirli bir yere sahiptir. Her ne kadar marka
bagililiginin bir gostergesi olarak ele alinsa da, belirli bir markaya baghilik duymadigini
ifade etmis olan katilimcilarda da tiikketim devamliliginin mevcut olmasindan dolayzi,
tiketim devamlilig1 konusuna yalnizca marka bagliligi olan degil, olmayan katilimcilar

da dahil edilmistir.
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Tiirkiye Cum.
ABD Vatandasi Toplam
Vatandasi
Takip Edenler 10 10 20
Takip Etmeyenler 2 5 7
Sezon Sonlarim
) 3 - 3
Takip Edenler
Toplam 15 15 30

Tablo 30. Tiiketim devamliligi, gruplara gore yeni tasarimlari takip etme

Yeni tasarimlart takip etmek ve bunun igin satis noktalarina gitmek katilimcilarin bir
kismu i¢in ihtiya¢ sonucu ortaya ¢ikan bir davranis oldugu kadar eglenceli bir etkinliktir.
Bu katilimcilardan biri (ABD Ank,K,25), "yeni sezonlarda bazen gidip yeni
koleksiyonlara" bakmanin ve degisen mevsimlerde aligveris yapmanin "iyi ve eglenceli”
oldugunu, ayrica degisen mevsimlerle birlikte yeni iiriinlere ihtiya¢c dogdugunu ve bu

nedenle de yeni sezon {irlinlerini takip ettigini belirtmistir.

Yeni friinler, bu {iriinleri dolayl takip ettigini belirten katilimcilarin da tiiketim
aliskanliklarinin 6nemli bir parcasidir. Katilimeilar bu iirlinlerden haberdardir ve bu
iritinlere firsat bulduk¢a g6z atmaktadir. Tasarimlari dogrudan takip eden
katilimcilardan farkli olarak, bu tasarimlar1 dolayli yoldan takip eden katilimcilar, bagka
herhangi bir sebep olmaksizin, yalnizca yeni iriinleri gérmek adina satis noktalarina
gitmemektedir. Ornegin katilimcilardan biri, vakit buldugunda ya da yolu diiserse yeni
tirtinlere goz gezdirdigini belirtmistir: "Hemen mesaj atilir zaten. Yolum diiserse bir
gezerim; uygun bir sey varsa, bana, gézlime hitap eden, gonliime hitap eden bir sey
varsa alirim. Yoksa hani 6zellikle 'aaaa sezon acilmis, kis sezonu, gideyim bir gezeyim'

demem yani" (TC Ist,K,37). Giyim akimlarin1 "¢ok takip eden bir insan" olmadigini
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sOyleyen ancak yine de "6zellikle mevsimlerin degistigi zamanlarda arastirma" yaptigini
belirten bir katilimc1 (ABD Ank,K,36), bu arastirmalar esnasinda rastladigi belirli
trtinleri satin aldiginm1 fakat son akimlar1 "takip etmek zorunda" hissetmedigini ifade
etmistir. Katilimci, aligveris merkezine gittigi zamanlarda ya da herhangi bir yere
giderken Onilinden gectigi bir satis noktasindaki iiriinlere goz attigini belirtmistir. Bazi
durumlarda, satig noktasinin vitrininde gordiigi bir {irlinlin gdzline carptigmni ve bu
irlinlin yeni mevsim i¢in uygun olabilecegini diisiindiiglinii ve bdylece iceri girip biitlin
tirlinleri gozden gecirdigini ifade etmistir. Bazi Uiriinlerin "¢ok farkli" ve tercih edilebilir
oldugunu belirten katilimci, bu gibi zamanlarda goziine ¢arpan lriinlerden ya da diger
tirtinlerden bir kismini, normal kosullarda satin almay: diistinmeyecegi nitelikte {irtinler
olsa da yalnizca goziine carptig1 ve belirli acilardan "farkli' olduklarini diistindiigii icin
satin aldigim1 belirtmistir. GO0z atma siireci satin almayla sonuglansin ya da
sonuglanmasin katilimei, satis noktalarina "gidip neler var diye bir géz gezdirmekten"
hoslandigint séylemistir (ABD Ank,K,36). Mevsimsel tasarimlart dolayli olarak takip
ettigini belirten katilimeilarm bir kismi da (TC iz,K,38; ABD Ist,E,63; ABD iz,K,46;
ABD iz,K,44), iiriinlere gdz atmak icin 6zel olarak satis noktalarina gitmedikleri halde,
firsat buldukc¢a aligverise gittiklerinden dolayr diger biitiin tasarimlar gibi yeni sezon
tiriinlerden de haberdar olmaktadirlar.

Tabii ben firsat bulduk¢a magazalara bir girip dolagsmayi, model bakmayi, iste hani hic¢

almayacak olsam bile bir gezip bakmay1 severim yani ama ille de hani “bu koleksiyonu

gormem lazim” gibi duygularla degil de; yani Oyle takintili bir durum da degil ama hani

gider, bir dolagirim yani hani denk geldiginde ki mutlaka da denk gelir sezon da. (TC
1z,K,38)

Yeni sezon tasarimlarindan haberdar oldugunu belirten yirmi katilimcidan farkl olarak,
yedi katilimci, (TC Ist,E,46; TC ist,K,29; ABD Ist,K,62; ABD Ist,E.46; ABD Ank,E,35;
ABD Ank,E,45; ABD iz,K,42) yeni sezonlarla ilgilenmedigini, geri kalan ii¢ katilimct
da (TC 1zK,29; TC izE,40; TC izE,38), yeni sezon iiriinleri degil, sezon sonu
indirimlerini takip ettiklerini ifade etmistir. Bu katilimcilar, markalarin yeni iiriinlerinin
sezonun ilk dénemlerinde gegerli olan fiyatlandirmanin oldukga yiiksek oldugunu ve bu
fiyatlardan iirlin satin almak istemedikleri i¢in ayni iriinleri sezon sonundaki

fiyatlandirmadan satin almayi tercih etmektedirler.
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Bu aciklamalardan hareketle, katilimcilardan sekizi hari¢ hepsinin, 6zellikle kiiresel
markalarin yeni sezon tasarimlarindan belirli oranda haberdar oldugu sdylenebilir. Bu
katilimcilara yalnizca marka bagililigi olan katilimcilar degil, tiim katilimeilar dahildir.
Dolayistyla, belirli markalar1 baglilik boyutunda tiiketmeyen katilimcilarin da ¢ogunun
yeni tasarimlar hakkinda fikirleri vardir. Yeni tasarimlari gérmek igin 6zel olarak satis
noktalarina gitmeseler de katilimeilarin hepsinin degisen tasarimlara asinalig1 vardir. Bu
aginalik her Ornekte birebir tiiketime donlismese de katilimcilarin tiiketim

aligkanliklarinda ve tiiketme egilimlerinde etkili olan bir unsurdur.

Tiiketimin devamliligin1 saglayan unsurlar arasinda yer alan, ihtiyaclar ve iireticiler
tarafindan ihtiya¢ yaratma siirecleri de, arastirmada katilimcilarin tiikketim aligkanlilar
tizerinden ele alinmistir. Tiketim siireglerinde devamlilik saglanmasi adina ¢esitli
mekanizmalarin harekete gecirildigi fikrini ele alan tartigsmalar, tiiketicilerin ihtiyag
olarak algiladiklar1 {riinlerin tiiketicilerin gergek ihtiyaclarindan ¢ok daha fazlasim
icerdigine ve tiiketicilerin de bu firiinlerin ihtiyaglart oldugu fikrinden hareketle
tiikketime yoneldigine odaklanir. Ornegin Galbraith (1967°den aktaran Desmond,2003),
tilketicilerin ihtiyaglariin tiikketime yonelik bir bicimde yeniden sekillendigini, sistemin
tikketicileri siirekli daha fazlasini isteyen tiiketiciler olmaya zorladigini belirtir (s.159).
Baudrillard ise, ihtiyaglarm 'nedensiz isteklere' dayandigini ileri siirer. Istekler ise
'eksiklik ve farklihk duygular' tarafindan yonetilir. Buradaki korku, bireylerin
benliginin merkezinde yer alan 'biricikligini' kaybetme korkusudur ve bu boslugu
doldurmak icin bireyler siirekli tiiketirler. Dolayisiyla, modern toplum diizeni, 'bir dizi
gereksinimin giderilmesi' iizerine kurulmustur. Gereksinimin giderilmesini saglayan
tim yollar da metalara yonlendirilir, bu nedenle de tiiketim toplumunda bireylerin
gorevi tiiketmektir (aktaran, Desmond,2003,s.159-160; Bocock,2009,s.74). Tiketimi
stirekli hale getirmek adina tiiketicilerin beklentiler gelistirmesinin saglandigin1 belirten
Bauman (2007) da, s6z konusu beklentilerin gelistirilmesi siirecini ihtiya¢ algisiyla
iliskilendirerek tiiketim toplumlarinda siirekli olarak yeni ihtiyaglar yaratildigini 6ne
siirer. Thtiya¢ adina altinda sunulan segeneklerin, faydali ya da yeni gelistirilmis {iriin
olarak piyasaya siiriildiigiinii ancak ge¢cmiste sunulan segeneklerin hemen hemen aynisi

olduklarini ileri siirer. (Bauman,2007,5.28-48).
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Degisen mevsimsel tasarimlarin katilimeilarin ihtiya¢ tanimlarindaki yerinin yani sira,
kendilerine sunulan seceneklerin katilimeilarin ihtiyag¢ algilar ve tiiketim davraniglari
tizerindeki etki hakkinda fikir sahibi olmak adina katilimcilarin, belirli markalarin satis
noktalarina gittiklerinde biitiin iirlin gruplaria mi1 yoksa yalnizca ihtiya¢ duyduklari
tiriinlere mi goz gezdirdikleri ele alinmistir. Sunulan segeneklere tiiketiciler tarafindan
goz atilmasi, tiiketicilerin bu trlinler hakkinda fikir sahibi olmasimi saglarken ayni
zamanda bu iirlinleri satin almaya da yonlendiren bir durumdur. Satin alma s6z konusu
oldugunda, bu davramisin ihtiyag dahilinde gerceklestirilen bir eylem mi yoksa
firmalarin sunum stratejileri ve tiiketiciye sunduklar1 seceneklerle mi ilgili oldugu

anlasilmaya calisilmistir.

Katilimeilar, tiiketim aligkanliklarinin bir 6zelligi olarak, satis noktalara gittiklerinde
tim drlnlere ilgilenmekte, ihtiyaclar1 olan drlinler disindaki iiriinlere de goz
gezdirmektedirler. Marka baglilig1 olmadiginmi belirten katilimcilar da dahil, yirmi dort
katilimci, triinler hakkinda ya da fiyatlar hakkinda fikir sahibi olmak, ileride ihtiyag
duyabilecekleri ya da begenilerine hitap edebilecek ftirtinler bulmak gibi ihtimalleri
gozeterek mevcut tiim irilinlere géz attiklarini belirtmislerdir. Bu yonde cevap veren
katilimcilar, genellikle de satin almaya egilimli olduklarint vurgulamigslardir.
Dolayisiyla, kendilerine sunulan segenekler hakkinda fikir sahibi olmak, katilimcilarin
tiketim davranigini desteklemektedir ve katilimcilarin ¢gogunlugu tarafindan da yaygin

bir sekilde sergilenen bir davranistir.

Tablo 31. Satis noktalarinda ihtiyag dis1 iiriinlere g6z gezdirme
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Tiirkiye Cum.
ABD Vatandas1 Toplam
Vatandasi
Uriinlerin
tamamina goz 14 10 24
gezdirenler
Ihtiyaca
Y 1 5 6
odaklananlar

Tablo 32. Gruplara gore satis noktalarinda ihtiyag disi tiriinlere goz gezdirme

Katilimcilarin bir kismi, satis noktalarina belirli bir {iriin satin almak i¢in gittiginde
diger triinleri de gézden gecirdigini ve bunun genellikle satin alma ile sonuglandigini
belirtmistir. Biitiin triinleri degerlendirmenin agirlikli olarak ihtiyag dist tiiketim
ozelligi tasidign sdylenebilir. Ornegin katilimcilardan biri bu durumu su seklinde
orneklendirmistir: "Gomlek almaya giderken pantolon ve ayakkabi aldigimi bilirim"
(TC izE,38). Mevcut tiim iiriinlere gdz gezdirme durumunda katilimcilar, agirlikl
olarak ihtiya¢ duyduklar: iiriiniin diginda kalan, kendilerine sunulan diger secenekleri
degerlendirmekte ve ileride ihtiyag duyma olasiligi gibi unsurlar1 goz Oniinde
bulundurmaktadir.  Katilmecilardan  ikisi, fiyatlar1 ve sunulan  secenekleri
degerlendirdigini belirtmistir:

Aslinda her seye bakarim. Oncelikle almay1 diisiindiigiim seye bakarim daha sonra da diger

seylere goz gezdiririm. Belki de bilmedigim farkli bir seyle karsilasacagimi disiiniiriim.

Merakliyimdir, bu yiizden sattiklar1 seylere bakarim. Belki bugiin almam ama baska bir
zaman alabilirim bu yiizden diger seylere de bakarim (ABD ist,E,63).

Genellikle belki sevecegim bir sey ya da indirim olabilir diisiincesiyle diger liriinlere de
bakmak i¢in magazada dolagirim (ABD Ank,K,36).

Katilimcilarin bir kismi da herhangi bir iirline ihtiyag duymadigi zamanlarda, yalnizca

tirtinlere goz gezdirmek adina satig noktalarini ziyaret ettiklerini ve bu nedenle de gelis
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sebepleri olarak tiim iiriinlere zaman ayirdiklarini belirtmislerdir. Bu katilimcilardan
biri, 6zellikle kendi alim seviyesinin iizerinde olan bir markadan 6rnek vererek, bu
markanin iirlinlerini indirimli olmalar1 disinda satin alamayacagini bilse dahi, {irtinlerin
tamamina goz gezdirdigini belirtmistir.
Mesela bazi magazalarda yalnizca indirimli bir sey alacagimu bilsem bile her seye bakmak
hosuma gider... Ornegin bir markanin magazasi var; her sey cok pahali ve oradan yalnizca
indirim oldugu zaman bir seyler satin alabiliyorum ama her seye tek tek bakmak hosuma
gidiyor ve sonunda indirim reyonuna gidiyorum. Bazen bazi {iriinleri indirime girmeden

once begenip se¢iyorum ve indirime girdigi zaman satin aliyorum. Bu tip yerlerde, tek bir
sey segecegimi bilsem de her seye bakmak hosuma gidiyor (ABD Ank,K,25).

Satis noktalarinda yer alan biitiin tirlinlere géz gezdirdigini belirten, onu ABD, on dordii
Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi yirmi dort katilimcidan farkli olarak, alt1 katilimer (TC
iz,E,40; ABD Ist,K,62; ABD Ist,E,46; ABD Ank,E,35; ABD Ank,E,45; ABD iz,K 42),
yalnizca satin almak icin satis magazasina gittikleri iirlinlerle ilgilendiklerini, diger
iriinlere goz gezdirmek gibi aligkanliklarinin olmadigini ifade etmislerdir. Katilimeilar
ayrica, belirli bir irline ihtiyag duymadiklarinda satis noktalarina gitmediklerini,

duyduklarinda da s6z konusu iiriine odaklandiklarini belirtmislerdir.

Gerek yeni tasarimlart takip etmek gerekse satis noktalarindaki tiim iirlinlere goz
gezdirmek agisindan bakildiginda katilimcilarin, tiikketim devamliligimi saglayacak
yonde davrandiklar1 sdylenebilir. Katilimcilarin yalnizca bir kismi 6zel olarak yeni
sezon triinlerini takip etseler de, katilimeilarin hemen hepsi yeni giyim akimlarindan ve
yeni iirlinlerden haberdardir. Dolayisiyla, yeni tasarimlar her iki katilimci grubunda da
dikkat uyandirmakta ve katilimcilarin hemen hepsi yeni sezon liriin ve tarzlari hakkinda
fikir sahibi olmak istemektedir. Satis noktalarina gittiklerinde cesitli sebeplerle tiim
tirtinlere goz atan katilimcilar, begeni gibi sebeplerle ihtiyaclar1 disarisindaki tirtinleri de
satin almakta ve bu yolla da markalarin kendilerine sunduklar1 segenekleri
tiketmektedir. Her iki yolla da markalarin istedigi yonde yani tiiketim davranisini

gerceklestirmek yoniinde hareket etme egilimindedirler.
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6. BOLUM: TUKETIM KULTURU VE ANLAM YARATMA
SURECLERI

Kiiresel markalarin markalagsma stiregleri, bu siireglerin marka baghligi ve tiikketim
devamlilig1 gibi sonuglarina ek olarak, tim bu davranislarin gerceklesmesinde baglica
rolii oynayan anlam siirecleri 6nemli bir unsurdur. Markalarin anlamlandirilmasi ve bu
anlamlarin tiikketim kiiltiirlinlin bir parcasi haline gelmesi, kiiresel ekonomik hareketlerin
istendik sonuglar arasinda yer alir. Tiikketim davranisinin biinyesinde gelistigi tiiketim

kiiltiiri tanimindan 6nce gerekli olan bir kiiltiir tanimidir.

Kiiltirti Ralph Linton (1945°den aktaran Robertson,1970), " 6grenilmis davraniglarin
bicimlenmesi ve bilesen elementleri belirli bir toplulugun tiyeleri tarafindan paylasilan
ve aktarilan davranislarin sonuglar seklinde tanimlarken, Kroeber (1948’den aktaran
Robertson,1970) de, kiiltiirii fikirler, tutumlar ve aligkanliklar biitiinii oldugunu, gruplar
halinde yasayan bireylerin {iriinii olarak, yasamlarinda kendilerine yardimci olmasi igin
gelistirildigini ifade eder (s.98). E. B. Tylor (1891°den aktaran Robertson, 1970) ise bu
biitlinlin iceriginde, bir toplulugun {iyesi olan bireylerin sahip oldugu bilginin,
inaniglarin, aliskanliklarin, sanatin, ahlakin, yasalarin, goreneklerin ve diger kapasite ve

aliskanliklarin yer aldigini belirtir (s.98).

Tiiketim kiiltiirii aragtirmada, kiiltiirel bir unsur olmasinin yani sira paylasilan deger ve
anlam kodlari, paylasilan davranis bicimleri ve aligkanlilar1 olan, alt kiiltiirler {iretmis
bir kiiltiirel alan olarak ele alinmistir. Bu nedenle, yukarida yer verilen kiiltiir
tanimlarindan hareketle bir tiiketim kiiltiiri tanimina ulasilabilir. Ele alinan tanimlara
paralel olarak tiikketim kiiltiirii de paylasilan bir anlamlar ve degerler biitiiniinii igerir.
Anlamlar, ¢esitli anlam kodlar1 araciligiyla aktarilir ve pekistirilir. Bu anlamlar, aynm
kiiltiir igerisinde yer alan diger bireylerin bildigi, onayladigi ya da karsi ¢iktigi,
benimsedigi ya da reddettigi nitelikte olabilir ancak her birinin bilgi dagarcigi ve
algilama cercevesi dahilindedir. Paylasilan anlam ve degerleri tagiyan semboller ve
cesitli isaretler agisindan arastirma kapsamindaki marka tiiketimi 6rnegi verilebilir.

Tiiketim yayginligina paralel olarak her markanin dahil oldugu tiiketim kiiltiirtinde
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olumlu ya da olumsuz belirli bir anlam1 vardir. Belirli markalar, paylasilan tiiketim

kiiltiirlinde 6rnegin statii gostergesi olabilir.

Paylagilan anlam ve degerlerin 6grenimi ve aktarimi da 6nemli bir kiiltiir niteligidir.
Deger ve anlamlarin toplumsal ya da topluluk bazinda belirli bir aktarimi soz
konusudur. Giiniimiizde hizla degisen tiikketim kiiltiir kaliplar1 aktarim stireglerini
oldukea kisa siireye indirgese ve kusaklar boyu zincirleme bir aktarimdan s6z edilemese
de kiiltiirel anlam ve degerler, tiiketici gruplarina, 6zellikle yas vesilesiyle, yeni dahil
olan iiyelere belirli oranda aktarilir. Dahil olan iiyelerin s6z konusu aktarimlari birebir
uygulamasit zorunlu olmamakla birlikte, yeni {iyeye tutarli bir c¢ergeve sunmasi
acisindan onemlidir. Benzer bir sekilde, degisen anlamlar paralelinde aktarilan anlamin
carpitilarak kullanilmas1 ya da biiyiik oranda reddedilmesi s6z konusu olabilir. Ornegin
geemiste yerel marka oldugu i¢in istiin kabul edilen bir markanin yeni iyelerce
'demode' olarak kabul edilmesi ve yabanci menseli markalarin yine ayni anlam
cer¢evesinde yerli markalar yerine konmasi s6z konusu olabilir. Belirtildigi gibi,

unsurlar degisse de anlam gergevesi ayni1 kalabilir.

Tiketim kiltiiriinde paylasilan degerler kadar paylagilan davramis kaliplarinin
varligindan da s6z etmek miimkiindiir. Kiiltiirlerin ayic1 nitelikleri olan, belirli
kosullarda dnceden sekillenmis davranig bigimleri ve ¢esitli aligkanliklar gelistirmek de
tiketim kiltiirlinde gdzlemlenen unsurlardir. Aligveris yapilan satis noktalarinda, bu
noktalarda 6nceden belirlenmis ve kabul edilmis davranis bigimlerinin sergilenmesi s6z
konusudur. Aligveris yapilan satis noktasinin niteliklerine gore sekillenen tiiketim
davramis1 her noktaya gore farklilik gosterir. Ornegin biiyiik marketlerde sergilenen

davransslar ile kii¢lik bir bakkalda sergilenen aligveris 'ritiieli' birbirinden farklidir.

Tiiketim kiiltiiriinde de alt kiiltlirler s6z konusudur. Kapsayict hakim kiiltiiriin ¢esitli
ozelliklerini tagiyan bu kiiltiirler, belirli noktalarda hakim kiiltiirden farklilagir ve kendi
degerlerini sekillendirir. Belirli markalarin tiiketicilerinden olusan alt kiiltiirler ya da
belirli {irlinlerin tiikketimine héakim kiiltiirden farkli anlamlar yiikleyen genglerin
olusturdugu alt kiiltiirler 6rnek gosterilebilir. Belirli bir ayakkabi markasinin tiiketimi
gencler arasinda gruba kabul edilmeyi saglayan bir anlam tasiyabilir. Ayn1 markanin

hakim kiiltiirdeki anlami, gengler arasinda revacta olan bir marka olarak kabul edilebilir
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ve s0z konusu alt kiiltiirdeki ayirict anlamlar hakim kiiltiirde gecerli ya da bilinir

olmayabilir.

Kiltiir tanimina dahil edilen diger nitelikler de etkilesim ve degisimdir. Degisim
yukarida yer verilen tiim unsurlarda gézlemlenebildigi i¢in daha kapsayici olarak kabul
edilmistir. Tlketim kiiltiirtinde de ¢esitli araglarla temasin, kiiltiirel bir degisime neden
oldugu soOylenebilir. Arastirma konusundan hareketle, bu temas kiiresel markalarin
tanitimlarina maruz kalma, bu markalar1 tiilketme olabilir. Bir bagka kiiltiiriin ve tiiketim
kiiltiirinlin irlini olan bu markalarin tiiketimi, kiiltiirler arasinda gerceklesen temasa
benzer bir nitelik gosterir. Temasin esit dereceli gerceklesmesi her iki kiiltiir tizerinde de
benzer etkilere neden olur ve etkilesim olarak 6zetlenebilir. Temasin agirlikli olarak
taraflarin biri iizerinde daha fazla etkili olmast ya da bir kiiltiiriin daha baskin olmasi
durumunda esit bir etkilesimden ¢ok bir yalnizca bir tarafin etkilenmesi s6z konusu
olur. Bu noktada baskin yani etkileyen ancak etkilenmeyen kiiltiiriin kiiltiirel unsurlar
etkilenen kiltiire aktarilir. Tiketim kiltirindeki etkilesimde de benzer bir siirecin
gerceklestigi sOylenebilir. Daha Once tartisilan kapitalist kiiresel siirecler ve ekonomik
hedefler sonucunda tiiketim kiiltiiriinde degisime ve tliketimde artisa neden olacak
yonde ¢esitli degisimler gozlemlenebilir. Benzer sekilde, tiiketim kiiltiirinde 6nemli
konumdaki anlam kodlarinda gerceklesen degisme de temasin boyutuna gore
sekillenebilir. Kiiresel markalarla yasanan temas, sahip olunan tiiketim kiiltiiriinde etkili
hale geldikce mevcut markalara yiliklenen anlamlar, yeni temas edilen marka
anlamlarma gore degisebilir. Ayn1 sekilde, yeni markalar i¢in de mevcut markalara
dayanarak kiiltiirel anlam kodlar1 olusturulur. Genel anlamiyla tiiketim davranisim
sekillendiren tiiketim aligkanliklar1 da kiiltiirel boyuta bir 6rnek niteligindedir. Zamana
ve ait olunan tiiketim alt kiiltliriine gore sekillenen bu aligkanliklar, tiiketim hakkinda
bilgi verir niteliktedir. Bu aligkanlilarda 6rnegin kiiresel markalarin yeri, gerek tiiketim
kiiltiirinlin temastan etkilenmesine gerekse aligkanliklarin c¢esitli unsurlarca yeniden

sekillenmesine ornektir.

Literatiirde tiikketim kiiltiirii agirlikli olarak giinlimiiz toplumunun her alanini kapsayan
cok daha genis bir biitiin olarak ele almir. Ornegin Goodman ve Cohen (2004) tiiketim
kiiltliriini 'bir yagam big¢imi' olarak ele alir (s.4). Bauman (2007) ise, tiikketim kiiltliriinii

toplumlarin gecirdigi tarihsel bir asama boyutunda ele almistir (s.8). Ona gore
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toplumlar, {iretici toplum asamasindan tiiketici topluma evrilmistir ve bu toplumun
sahip oldugu hakim kdltiir tiiketim kiiltiiriidiir. Tiiketim kiiltiiriiniin kapsayiciligi o denli
genis ve giicliidiir ki tiiketiciler de bu kiiltiirli paylastik¢a birer meta haline doniisiirler.
Yine bu kiltliriin toplumsal iletisim ve etkilesim araci da tiiketimdir; bireylerarasi
iligkiler nesnelerin tiikketimi araciligiyla yeniden sekillenir (Bauman,2007,5.8-12).
Robertson (1970) ise bireyler arasindaki etkilesimin, bireylerin tiiketim nesneleri
hakkinda sahip olduklar1 fikirlerin temel kaynagi oldugunu belirtir (s.6). Benzer
bigimde, iirlinlerin bireyler arasi iletisim kurma ve 'olaylar1 anlamlandirma' araci
oldugunu belirten Douglas ve Isherwood da (1999) onceki goriislerden farkli olarak,
titketimi kiiltiiriin "hayati kaynagidir" olarak adlandirarak merkezi bir noktaya yerlestirir
ancak kapsayiciligini daha smirl tutarlar. (s.73,5.108). Maffesoli (aktaran Desmond,
2003) ise, tiiketimin yeni bir toplumsal anlayis yarattigini, bireylerin nesneler hakkinda
paylasilan kodlar ya da salt anlama dayanan tiilketim aracilifiyla yeni bir toplumsal

yasam bi¢imlendirdiklerini ileri siirer (s.20-22).

Tanim ya da yaklasim ne yonde olursa olsun, tiikketim kiiltiiriinde anlamlarin paylagimi
ortak noktayr olusturmaktadir ki anlamlarin paylagiminin, tiikketimin toplumsal ve
kiiltiirel bir davranis oldugunu gostermek i¢in yeterli oldugu kabul edilebilir. Tiiketim
nesnelerinin tasidiklar kiiltlirel anlamlar da bu noktada 6nemli hale gelmektedir. Genel
kabul, tiikketim nesnelerinin sahip olduklar1 anlamlarin belirli kiiltiirlerde ¢esitli araglarca
ve ¢esitli dayanak noktalarina gore sekillendigi yontindedir. Tiiketim nesnelerinin sahip
olduklar1 anlamlar nesnelerin islevsel ya da nesnel degerleri iizerinden degil toplumsal

etkilesimle gerceklesir.

Uriinlerin tiiketim kiiltiiriinde sahip olduklar1 kiiltiire]l anlamlar, etkilesimle ve
paylasilan degerlerle biitiinlestigi gibi ayn1 zamanda bireylerin kendilerini ve diger
bireyleri de anlamlandirma aracidir. Belirli anlamlara sahip iiriinleri tiikketen tiiketiciler
de bu anlamlarla 6zdeslik kurar. Bu noktada bir {iriiniin anlami1 deger kazanir ve iiriiniin
tiiketimi yalnizca tiriinlin satin alinmasii degil toplumsal bir etkilesimi de beraberinde
getirir (Desmond,2003,s.21-22; Goodman ve Cohen,2004,s.3). Bu nedenle tiiketim
kiltiriinde belirli anlamlarin ve bu anlamlarin araglar1 olan anlam kodlarinin
sekillenmesi ya da degistirilmesi tiiketim davranisi agisindan olduk¢a onemlidir. Ileriki

boliimlerde, kiiresel sirket markalari tarafindan, uyum ve reklam gibi araglarla yeni
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anlam kodlarmin yaratilmasi ve var olan anlamlarin doniistliriilmesi siirecleri ele
alimmistir. Ardindan gelen siire¢ olarak da tiiketicilerin kendilerine sunulan bu anlamlari
tilketim kiiltiirinlin bir parcasi olarak nasil algiladiklar1 ve/ veya uyguladiklarina

deginilmistir.

6.1. URETICI KAYNAKLI ANLAM YARATMA SURECLERIi: PAZAR
NITELiGINDEKI ULKELERDE KURESEL MARKA ETKINLIKLERI

Kiiresel ekonomik hareketlerin yabanci pazarlardaki etkinliklerinin  baslica
aktorlerinden biri, c¢okuluslu sirketler ve bu sirketlerin markalaridir. Cokuluslu
sirketlerin uluslararasi ve yerel pazarlarda taninirligini ve tiriinlerinin diger sirketlerden
ayirt edilmesini saglayan markalagma siirecleri liretim, rekabet, pazarlama ve tiiketim
siirecleri ile baglantilidir. Arastirmada cokuluslu sirketlerin, uluslararasi pazarlarda
marka tanitimi ve cesitli satis stratejileri gibi marka bazinda gergeklestirdikleri
uygulamalar ele alinmistir. Markalarin gerek pazara giris slirecinde gerekse devam eden
stirecte satis faaliyetlerinin basariya ulagmasi adma gergeklestirilen uygulamalar
arasindan tanitim faaliyetleri, yerel pazarlara kiiltiirel uyum saglama ve marka ile ilgili

olumlu anlam yaratma stiregleri ele alinmistir.

Kiiresel markalarin uluslararasi olma niteligini kazandiran 6zellik, mense iilke disinda
pek cok farkl iilkeyle tiretim ve tiiketim igerikli baglantilarinin olmasidir. Uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren markalarin satig yaptiklar1 pazarlarin ekonomik, siyasi ve
kiiltiirel dinamiklerine uyum saglamalart gereklidir. Satis yapilan pazarlarda
gerceklestirilmis olan, siyasi ve yasal altyapr doniisiimleri, markalarin bu pazarlarda
satis yapabilmelerini olanakli kilarken, ayni zamanda markalarin ticari ¢ikarlarin
koruma gorevi goriir. Ancak markalarin tiiketiciye ulasmasi, markanmn tanimnirlik
saglamasi ve ileriki siireglerde tiikketim devamliliginin elde edilmesi ekonomik ve yasal
uygulamalardan daha fazlasimi gerektirmektedir. Bu noktada markalar, tiiketiciye
ulagabilmek ve tiiketicinin uzun vadede markalar1 ig¢sellestirmesini saglamak igin
kiiltiirel anlamda pazara ve tiiketim aligkanliklarina uyum saglar. S6z konusu uyum,

zaman igerisinde kiiresel markalarin yerel pazarlarda kiiresel marka niteliklerini
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kaybetmeden yerel nitelik kazanmasina ve tiiketim aligkanliklarini etkilemesine sebep

olabilecek zemini hazirlar.

Tanitim faaliyetleri ise, birbiri ile baglantili siirecleri iceren, markalar hakkinda
tiikketicilerin olumlu yargi gelistirmesi, markalara olumlu anlamlar yiiklemesi ve marka
algis1 bazinda ele alinmistir. 'Marka algisi', marka ile ilgili birden ¢ok etkenin
tiiketicinin zihninde yarattig1 bir imge ve anlamlar zinciridir. Bu imgeleri referans alarak
tiiketici, s6z konusu markay1 'iyi-kotil', 'kaliteli-kalitesiz' gibi sifatlandirarak markay1
smiflandirir. Arastirmada, bu alginin olugmasinda etkili olan siiregler ikiye ayrilmistir:
Uretici kaynakl ve tiiketici kaynakly/ tiiketiciler arast siiregler. Uretici kaynakli siiregler,
iiretici firmanin, kendi ad1 ve iirlinleri hakkinda tiiketicinin sahip olmasini istedigi fikri,
zihninde yaratmak istedigi imgeyi, sahip olmak istedigi ya da oldugu c¢izgi paralelinde
sekillendirmek adina olusturdugu anlamlari igerir. Dolayisiyla bu noktada anlam, {iretici

kaynaklidir ve marka ile iiriinlerine firma tarafindan yiiklenir.

Tiiketici kaynakli siireclerde ise, yonlendirici firmanin tanitim ve diger araglar1 olsa da
daha biiyiik rolii tliketici istlenir ve s0z konusu anlam pazarda sekillenir. Bu
stireglerden ilki olan {iretici kaynakli siirece her tiir tanitim ve reklam faaliyeti dahildir.
Reklam filmleri, tanitic1 afisler, dergi- gazete gibi yazili basin reklam gorselleri, satis ve
sunum stratejileri gibi her tiir tanitic1 faaliyet markalarin {iretici firmalarinin izin ve
istegi ile tliketiciye sunulan ve istendik davranig ya da algi gelistirmeyi amacglayan
araclardir. Buradaki istendik davranis, nihai noktada tiiketim oldugu kadar bu noktaya
ulasilmay1 saglayan bir siirecin de pargasidir. Marka ve iiriinleri hakkinda olumlu yargi
ve algi gelistirmek basta olmak iizere, markanin kendisi hakkinda tiiketicinin sahip

olmasini istedigi her tiir imaj ve algiy1 tiiketicinin zihninde yaratma stirecidir.

Uretici kaynakli araglar bu sekilde islev goriirken, siirecin diger boyutunu olusturan
tilketici ve pazar kaynakli araglar da farkli sekilde islemekte fakat paralel anlamlar
uretmektedir. Markalarin tliketicinin zihninde yarattigi ya da sahip oldugu izlenime
paralel olarak, katilimcilarin da bu markalar hakkinda c¢esitli yargilarda bulunduklar
gozlenmistir. Bu yargilar dncelikle bireysel deneyim agirlikli olmakla birlikte, tavsiye
ve genel kan1 gibi yollarla da sekillenebilmektedir. Ancak genel olarak, markalarin
vurgulamak istedigi niteliklerinin katilimcilar tarafindan da vurgulandigi belirtilmelidir.

Her katilimci, tiikettigi markalar hakkinda belirli bir izlenime sahiptir. Bu izlenim,
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tiretici kaynakl araglarin disinda, belirtildigi gibi kisisel deneyim, tavsiye, asinalik gibi
stirecler etrafinda sekillenir. Katilimcilar, hakkinda kisisel deneyime sahip olduklar
markalari, 'markalar aras1 zihinsel hiyerarside' belirli bir konuma oturtabilmekte ve bu
markalar1 niteliklerine gore anlamlandirabilmektedirler. Bu anlamlar, tliketim
eyleminde ve bu eylemin bir agamasi olan tercih ve karar siireglerinde onemli birer
hareket noktasi teskil eder. Buna gore, tiiketicilerin zihinlerindeki siralamada 'iyi' ya da
'kaliteli' sifatlar1 ile yer alan bir marka, {iriinlerine 6denen paray1 hak eden, uzun siire
kullanilabilen marka olarak algilanir. Bu notadan hareketle, tiiketicilerin zihninde
markalarin sahip oldugu anlamlarin belirlenmesinde, sonraki boliimlerin konusu olan,
markalarin kiiltiirel uyum siirecleri ile reklam ve tanitim stratejilerinin rol oynadig:

diistiniilmektedir.

6.1.1. Kiiresel Markalarin Pazar Niteligindeki Ulkelere Kiiltiirel Anlamda Uyum

Saglama Siiregleri

Kiiltiirel uyum, ¢okuluslu sirketlerin mense iilke disindaki pazarlarda satis yapabilmek
ve tiiketim devamlilifi saglayabilmek adina gercgeklestirdikleri c¢esitli uygulamalar
igerir. Literatiirde bu durum, kiiresel/ global ve yerel/ lokal unsurlarin birlesmesi ile
meydana gelen siirec ya da aktorleri nitelemek i¢in 'glokalizasyon' olarak
kavramsallastirilmistir ~ (Ritzer,2000,s.77). Bu wuygulama ¢okuluslu sirketlerin
tiriinlerinde, {irlin sunum sekillerinde, tanitim ya da markalagsma siire¢lerinde soz
konusu olabilir. Tamtim siire¢ ve faaliyetlerinde kiiltirel deger ve sembollerden
unsurlar 6diing alinir ve markanin nitelikleri arasinda one ¢ikarilir. Bunun en 6nemli
sebebi, irilinlerin algilanmasmin kiiltiirle yakindan baglantili olmasidir. White
(1959’dan aktaran Robertson,1970) bu durumu, markalarin reklam yaratma siire¢lerinde
kiiltiirel sinirlar1 icinde hareket etmeleri gerektigi ve hedef kitlenin toplum yapisinin ve
deger yargilarinin ¢ok iyi anlagilmasi gerektigi seklinde ozetler (s.107). S6z konusu
uyum {riin niteligi ile ilgili oldugunda, yerel kiiltiirlin benzer iiriinlerine paralellik
tasiyan iriinler tasarlanabilir. Bu noktada dnemli olan, Robertson'm (1970) da belirttigi
gibi, kiiltiirel smirlar i¢inde kalmak ve neyin kabul edilebilir oldugunu goéz o6niinde
bulundurarak hareket etmektir (s.114). Amaglanan genellikle, kiiltiirel anlamda ¢esitli

baglant1 noktalar1 yaratmak, yerel kiiltiiriin genel sinirlar1 ¢ercevesinde hareket etmektir.
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Ancak kiiltiirel uyum saglama siireci, markanin kurumsal ya da markayla 6zdes
nitelikleri terk edilmeden yerel kiiltiiriin ¢esitli 6gelerine paralellik gosterme seklinde
gerceklesir. Markanin uluslararasi ve standart nitelikleri sabit kalirken kisith alanlarda
degisim gerceklesir. Ornegin, markalarin satis noktalarinda kullanilan dekorasyon,
amblem, mekanin kullanim sekli biitiin {ilkelerde ayni iken {irlinlere yerel nitelikli
tirtinler eklenebilir. Yerel nitelikli tirtinler her pazarda farklilik gosterse de markanin
genel nitelikleri ayni kalir. Kiiltiirel uyum istendik yonde gelistiginde markanin yabanci
pazardaki tiiketimin bir pargasi haline gelme siireci baslar. Kiiltiirel uyumun
hedeflerinden biri olan bu siireg, tiiketicilerin markayr ve {rlinleri tiiketim
aligkanliklarinin ve yerel pazarin olagan bir unsuru olarak kabul etmeleri ile sonuglanir.
Boylece marka, tiiketiciler icin kiiresel nitelik tasiyan ve aymi zamanda radikal

farkliliklar sergilemeden beklentilerini karsilayan bir secenek halini alir.

Satis1 gerceklestirilen lirlinlere yerel iriinlerden ekleme yapilmasi, markalarin tiikketim
kiiltiirline uyumlarint amaglar. Tiketicilerin bu iriinleri iiriin seg¢enekleri arasinda
bulmasi, markalarin pazarda benimsenmesini kolaylastirirken ayni zamanda yerel
begeni ve tiiketim aliskanliklarina da hitap ederek hedef kitleyi genisletebilir. Bu
durumun belki de en yaygin Ornegi, ABD menseli hazir gida zincirlerinde
gerceklestirilen uygulamalardir. Yerel mutfak kiiltlirline uyum saglamay1 amaglayan bu
uygulamalar, satilan tiriinlerin bu kiiltiiriin tirlinlerinin benzerlerini igeren meniiler ya da
kiltliriin ¢cok disinda olan iiriinlerin meniiden ¢ikarilmasi seklinde gercgeklesir. Hazir
gida alaninda tiretim yapan kiiresel markalarin hemen hepsi, Tiirkiye'nin Miisliiman
niifusunun yogunlugundan dolay1 iiriinlerini domuz eti ve yan iriinlerini kullanmadan
uretmektedir. Mense lilke de dahil, Miisliiman niifusu yogun olmayan diger tilkelerdeki
tretimlerinde domuz eti ve yan {irlinleri belirli bir yere sahiptir. Ayni sekilde, kiiresel
fastfood markalari, Ramazan ayinda iftar ve sahur meniileri hazirlamakta ve galisma
saatlerini bu ogiinlere gore ayarlamaktadir. Uriinlerde ve meniilerde yapilan bu
degisimin yami sira, liretimi veya satig1 yalnizca pazar iilke ile sinirli olan triinler de
mevcuttur. Bu iriinlere 6rnek olarak, kiiresel fastfood markalarinin meniilerinde yer
alan yerel iiriinler gosterilebilir. Ornegin Tiirkiye'de bu iiriinler ayran, pide, simit gibi
Tiirk mutfagina ait tiriinler olabilmektedir. Kiiresel capta yaygin satig ve restoran agi
olan fastfood markalarindan birinin, 12.11.2014 tarihli mense iilke ABD ve Tiirkiye

mentileri kiyaslanmistir. Ayran Orneginden hareketle, meniilerde yer alan icecek
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tirtinleri ele alinmistir. Buna gore, Tiirkiye meniisiinde ABD meniisiinden farkli olarak,
ayran ve sicak ¢cay mevcuttur. ABD meniisiinde yalnizca buzlu ¢ay vardir ve Tiirkiye'de
cam bardakta sunulan ¢ayin aksine farkli boylarda kagit bardakta sunulmaktadir. ABD
meniisiinde, iilkedeki igecek kiiltiirlinde hazir kahvenin yerine paralel olarak, yaklasik
on bir ¢esit buzlu ya da sicak kahve secenegi varken, Tiirkiye'de bu rakam birdir
(“Iftarda ve Sahurda da McDonald's'tay1z”, 2010; “McDonald's Icecek Meniisii”, erisim
tarihi:12,11,2014). Yerel pazarlardaki kiiltiirel uyumun gostergesi olan bu farklilasmay1
Ritzer (2000), McDonaldslasma tezinde, markanin Hindistan meniisii ile Ornekler:
"Hintlilerin inegi kutsal saymalar1 nedeniyle McDonald’s yilizde yiiz koyun etinden
yapilma ‘Maharaja Mac’ satar. Hindistan’da ¢ok sayida vejetaryen oldugu i¢in meniide

‘Sebzeli McNugget’ da vardir" (s.77).

Fastfood zincirlerinin meniilerinde yer alan yerel iriinlerin yani sira, irin sunum
stiregleri de yerel nitelik sergilemekte ve yerel davranis kaliplarina uyum saglamaktadir.
Bu zincirlerin en temel 6zelliklerinden olan 'hiz' unsuru yerel pazarlarin giinliikk yasam
kosullarma gbre yavaslatilabilir.  McDonaldslasma tezinde Ritzer (2000),
McDonaldslasan sistemlerin genel ozelliklerinden biri olarak denetlenebilirlik ilkesini
gosterir. Bu ilke {irlinlerin, calisanlarin ve tiiketicilerin denetim altina alinarak sistemin
isleyisinin hizin1 aksatmamalarini saglamak adina gelistirilmistir. McDonaldslasmanin
en iyi Ornekleri olan fastfood restoranlari, miisterilerinin restoranda kalma siiresini
denetim altina almaya c¢alisir. Bunun i¢in kullanilan yollar ¢esitlense de sinirli meniiler,
yardimc1 malzemeye gerek duymayan iriinlerin sunulmasi ve rahatsiz iskemleler
aracilifiyla miisterilerin {irlinleri kisa zamanda tiiketerek mekani yeni miisterilere
birakmasi saglanmaya ¢alisilir (Ritzer,2011,5.158-159). Uriinlerin hazirlanma ve
tilkketiciye sunulma stiresi biitiin restoranlarda benzerlik tasirken, tiiketicinin iriinleri
tilketme ve restorani terk etme siireleri yerel pazarlara gore degisiklik gosterebilir.
ABD'de bu restoranlar hizli bir sekilde yemek ve hizli bir sekilde mekani terk etmek
tizere kurgulanmistir ancak Tirkiye'de tiiketiciler yemeklerini satin aldiktan sonraki

stirecte yemek yerken sohbet edebilmekte ve mekanda kalma siiresini uzatabilmektedir.

Yemek kiiltiriinde fastfood zincirleri ile birlikte belirli degisiklikler gergeklesse de
Tiirkiye'de tiiketiciler genel beklenti olarak yemeklerini hizlica ayakta yemek yerine

gecmisten giinlimiize gelen sofra kiiltiirline daha uygun bir sekilde gerceklestirmeyi
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tercih etmektedir. Bu kiiltiir de hizli tiiketimi degil, bir 6&iin olarak masa basinda yemek
yemeyi ve sahip olunan zaman genigsse mekani terk etmeden Once belirli bir siire
gecirmeyi igerir. Dolayisiyla, hizli Amerikan yasantisinin gerekliligi olarak goriilen
fastfood zincirlerinin isleyis standartlari, Tiirkiye yemek kiiltiiriiniin disinda kalmakta
ancak yerel degerlere uyum siirecinde belirli oranda esnemektedir. Dolayisiyla,

restoranlar genel isletme yontemlerini degistirmeden yerel kiiltiire uyum saglamaktadir.

Fastfood zincirlerinin yani sira, kiiresel igecek markalar1 da yerel kiiltiirin bir pargasi
olan dini 6gelere uyum saglamakta, Ramazan ayma 6zel reklamlar ve kampanyalar
hazirlamaktadir. Reklam ve tamitim faaliyetlerinde gozlemlenebilen bu uygulama,
kiiresel markalarin kiiltiirel degerlerden ¢esitli imgeler 6diing almasina da 6rnek teskil
edebilir. Bunun yani sira, aile kiiltiiriine ve beraberlige vurgu yapan reklamlar, cocuk ya
da ev ile ilgili reklamlarda ciftlerin ya da bireylerin evli olduklarini vurgulayan
unsurlarin kullanilmasi gibi ornekler de gosterilebilir. Kullanilan bu imgeler, yerel
kiiltiirlerin ¢ok disinda kalan ve toplum tarafindan markanin algilanmasini zorlastiracak
unsurlarin  doniistiiriilmesi anlamina gelir ki bu da sirketlerin nihai amaglar1 olan
tiketimi, dolayisiyla kar1 gozeten bir uygulamadir. Ancak yerel kiiltiirlere uyum
stirecinde goz ard1 edilmemesi gereken nokta, kiiresel markalarin marka degerlerinde
onemli bir degisime gidilmemesi, kurumsal niteliklerinin ve imgelerin ger¢ek anlamda
degistirilmemesi, bu unsurlarin biitiin pazarlarda ayni kalmasidir. Marka logolari,
kullanilan c¢esitli imgeler, markalarla 6zdeslesmis tasarimlar gibi ayirict unsurlar bu
ozelliklere ornek teskil edebilir. Korunan bu nitelikler, kiiltiirel uyum siirecinde degisim
geciren niteliklerden daha fazladir, markanin degerlerini ve 6zellikle de mense iilkenin
kiiltiirel degerlerini tasir. Buna, kiiresel ¢apta satis yapan bir Isve¢ mobilya markasi
ornek olarak gosterilebilir. Markanin {iretimi, satis1 ve logosu mense {llkenin
degerlerinden ve yasam bi¢iminden hareketle olusturulmustur. Uriin, sunum ve calisan
davranig1 olarak 'tipik Isvegli' tarzinin yansitildigmi vurgulayan markanin logosu da
renklerini Isve¢ bayragindan almustir. Uriin tasarimlar1 her ne kadar kiiresel tiiketiciye
hitap etse de marka bu tasarimlarin Isvec tiiketim kiiltiirinden ve yasam tarzindan
hareketle olusturuldugunu vurgulamaktadir. Yénetim ve tasarim merkezi Isve¢ olan
marka, 'Isvecli tasarim ve kalitesi' sloganini belirlemistir. Dolayisiyla marka, menge
tilkenin kiiltiirel ve toplumsal yapisinin niteliklerini tasimaktadir. Markanin, menge

ilkenin kiiltiirel ve toplumsal yapisini baz alan ve kendine has niteliklerine sahip marka
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bu nitelikleri satis yaptig1 tiim iilkelere beraberinde tasimaktadir. Marka degeri ile
kiiltiirel nitelikleri arasinda yakin bag kuran marka, satis yaptig1 pazar iilkelerde de bu
kiiltiirel niteliklerin altin1 ¢izmektedir. Ornegin, her satis magazasinda restoran bulunan
marka, mense tilkenin yerel mutfagindan ornekler satisa sunmaktadir. Buna ek olarak,
kiiresel markalarin yerel pazara uyumu cercevesinde Pazar iilke mutfagina has
yiyeceklere de restoranlarda yer verilmistir. Markanin Kasim 2014 Tiirkiye ve Beijing
restoran meniileri incelenmis ve her iki meniide yerel yiyeceklerden farkli olarak ortak
Isve¢ gida iiriinlerinin de satista oldugu gdzlemlenmistir. (“This is Ikea”, erisim
tarihi:11,01,2014; “Typically Swedish”, erisim tarihi:15,11,2014; “Ikea Restaurant
Menu”, erigim tarihi:15,11,2014; “Ikea Restoran Mentisii”, erisim tarihi:15,11,2014).

Kiiresel markalarin kiiltiirel uyumlar1, bu markalarin tek basina dogrudan kiiltiirel etki
etmesini saglamasa da kiiresellestirici araglarla temasi kolaylastirir. Ayni1 zamanda
iiretici ve tiiketici arasindaki kiiltiirel fark engelinin asilmasini, kiiresel nitelik tagiyan
sirketlerin tliketici tarafindan kabul edilmesini ve benimsenmesini saglar. Bu da
sirketlerin nihai hedeflerine ulagsmalarini hizlandirir. Kiiltiirel uyum stireci 6ncelikle
tilketimi, ardindan tiiketim devamlilifin1i ve devam eden siiregte kiiltiirel etkilemeyi
kolaylastiran unsurlardir. Nitekim Held vd. (1999), kiiltiirel uyum ve etkilesimin yavas
bir sekilde kiiltiirel yayilmay1 sagladigint belirtir (s.330). Kiiltiirel kabuliin meydana
gelmesinin de bir "ileri kiiltiirel kiiresellesme" 6gesi oldugunu ekler. Ritzer (2011) de,
McDonaldslagsma tezinde, McDonaldslasmis sistemlerin kiiltiirel uyum ve diger
araglarla kiiltiirleri etkiledigini belirtir. Ona gore, bu kiiltlir ABD Kkiiltlirtidiir ve
McDonaldslagsmis sistemlerin verimlilik, hesaplanabilirlik, ongoriilebilirlik ve denetim
niteliklerinin tiim diinyaya yayilmasinin kaynagidir. Bu unsurlardan verimlilik
araciligiyla, asgari ugras, zamanla azami tatmin ve islerlik elde etmek hedeflenir.
Hesaplanabilirlik unsuru, iriinlerin niceliklerinin, hazirlama ve sunma siirelerinin
belirlenmesini gerektirir. Ongoriilebilirlik, arastirma kapsaminda standart olma seklinde
ele alinan, her satis merkezinde iiriinlerin, mekan ve sunumun ayni olmasini gosteren
siirecleri igerir. Denetim unsuru ise, satis merkezlerinde tiiketicilerin ve ¢alisanlarin
davraniglarinin belirlenmesini ve 'insansiz teknolojilerin' kullaniminin miimkiin olan en
iist seviyeye ¢ikarilarak hata paymni en aza indirgemeyi miimkiin kilar. Belirtilen bu
unsurlar, ABD menseli olsa da diinyanin diger pek c¢ok iilkesinde kabul gormiis ve

uygulanir hale gelmistir (Ritzer,2011,5.34-37). McDonaldslagsmis sistemler, sahip
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olduklar1 bu nitelikler sonucu "yerel kosullara, gercekliklere ve damak tatlarina" uyum
saglarlar. Ritzer (2001), bu uyumun hedeflenen ve istendik bir uygulama oldugunu,
Sullivan’in McDonalds'in Uluslararas1 bagkaninin sézlerinden yaptigi "McDonalds'in
amacmin yerel kiiltiirlerin olabildigince biiyiik bir pargasi haline gelmek oldugu"
seklindeki alintiyla Ornekler (s.168). Saglanan bu kiiltiirel uyum, bu sistemlerin
uygulayicisi olan sirketlerin yerel kabul edilmesine yani "yerel olanin yabanci olandan”
ayirt edilememesine neden olur (Ritzer,2001,s.168). Kiiltiirel uyumun boyutlarina isaret
eden Greider (2003), sirketlerin "karlarini arttirmak i¢in" artik siradan yerel {riinler
degil "farklh kiiltiirlere uyum saglayabilen diinya iriinleri" trettiklerini ve boylece
birbirinden "¢ok farkli piyasalara" yerlesebildiklerini vurgular (s.65). Benzer bir sekilde
Waters (2001) da sirketlerin gegmiste yalnizca kendi iilke halklari i¢in iiretim yaparken
giiniimiizde "diinya triinleri" tirettiklerini ifade eder (s.198). Ohmae (1996) de bu diinya
tirtinlerini sekillendiren unsurun da "yerel bilgi, zevk ve tercihler" oldugunu belirtir
(s.44-45). Uyum siirecinin sonunda yasanacak muhtemel gelecegi Yan (1997’den
aktaran Ritzer,2001), McDonalds'mn, ileri yastaki kimselerce Amerikan olarak kalsa da

geng kusaklarca yerel olarak kabul edilecegi bigiminde 6ngoriir (s.171).

6.1.2. Kiiresel Markalarin Pazar Niteligindeki Ulkelerdeki Reklam ve Tamitim

Faaliyetleri

Reklam ve diger tanitim siiregleri, tiiketicinin 'iriin tegvikine maruz kalmasinin' baglica
kaynaklarindan biridir. Alict ve verici arasinda gergeklesen temel iletisim prensipleri ile
aciklamak gerekirse reklam, mesajin bir kaynaktan belirli aracilarla hedef tiiketiciye
yollanmasi1 olarak Ozetlenebilir (Robertson,1970,5.46). Bu noktada mesajlarin ve
aracilarm cesitliligi kadar tiiketicilerin de gesitliligi dnemlidir. ileride ele alinacag gibi
mesajin algilanmasinda etkili olan toplumsal ve kiiltiirel pek ¢ok unsur s6z konusudur.
Reklam uygulamasinin, markalagsma siirecinin bir uzantisi olarak, iireticilerin benzer
kategorideki marka ve iirlinlerle olan rekabetlerinde 6ne ge¢cmek ve iiriin satiglarinda
fayda saglamak ve bilinir olmak gibi ¢ikis noktalar1 vardir. Reklam uygulamalarinin ilk
donemlerinde, reklam unsurlarinda yer alan noktalar {irlin hakkinda bilgi vermeye
odaklanirken, giiniimiizde reklam ¢ok daha genis bir ¢erceveye tasinmistir. Gegmiste

reklamlarin odaklandig1 tiiketici ihtiyaglar1 iken, gliniimiizde tiliketicilerin istek ve
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arzularin1 hedef alir. (Lury, 1994’den aktaran Gabriel ve Lang,2006,s.17). Reklamlarin
tiiketiciler tizerindeki etkilerini tartisan Goodman ve Cohen (2004,5.39-40) de
reklamlarin, tiiketiciler lizerindeki kontroliiniin rahatsiz edici ya da zorlayici degil,
aksine cesaret verici oldugunu belirtir. Tiiketicileri harcama yapmaya tesvik eden
reklamlar, bunu yaparken tiiketicilerin, 'yasak zevkleri tatmalarmni', 'eski tutumluluk
kurallari1' yikmalarint ve kontrollerini 'en azindan tiiketimle ilgili konularda

yitirmelerini saglamaya ¢alisir' (Goodman ve Cohen,2004,s.39-40).

Ekonomik hedeflerin belirledigi liretim ve reklam faaliyetlerinin varmasi beklenen nihai
nokta tiiketimdir. Dolayisiyla, iiretimle birlikte harekete gecirilen siire¢, sermaye
yatirimi ve bu yatirimin kara doniiserek yatirimeiya geri donmesi dongiisiinde yer alir.
Bauman (2007), tiretim ve tiilketim arasindaki mesafenin zaman igerisinde genisledigini
ve bu yiizden de ikisinin birbirinden bagimsiz hareket edebilecek derecede gelistigini
belirtmistir (s.26). Bu nedenle iki olgu arasinda islev gosteren siirecler zenginlesmis ve
dongii icerisinde farkli kategoriler olusturmustur. Cesitli iletisim araglar1 iizerinden
faaliyet gosteren yazili, gorsel ve soOzli reklam ve tanitim siirecleri, dongiiniin
beklendigi gibi ilerlemesini ve hedeflenen noktaya ulagmasini saglamada hareket
halinde olan faktorlerin arasinda yer alir. Dolayisiyla, reklam ve tanitimlar, esasen
dongii icerisinde bir amag degil aragtir ancak basarili bir ara¢ olabilmesi i¢in pek ¢ok
icerik ve yardimer faktorle desteklenmesi gereklidir. Bu faktorler arasindan, arastirma
kapsaminda alt1 ¢izilen hususlar anlam ve imgelerdir. Bunun baslica iki nedeni vardir;
birincisi, kapitalist liretim siireclerinin kiiltiirel etkileri goz oniinde bulunduruldugunda,
dongiiniin bir parcasi olan tanitim faaliyetlerinde yaratilan kiiltiirel kodlarin tiiketim
kiltiiriine etkili oldugunun diistiniilmesidir. Nitekim Bocock (2009), s6z konusu
baglantiy1, kapitalizmin giinlimiizde yalnizca ekonomik degil, "gdsterge ve sembollerin
de iginde oldugu bir sosyal ve kiiltiirel" siire¢ haline geldigi seklinde vurgular (s.13).
Ikinci neden ise, ¢okuluslu sirketlerin yaratilan bu kiiltiirel anlam kodlar1 ve imgeler
araciligiyla yerel pazarlara kiiltiirel anlamda uyum saglama faaliyetleri hakkinda fikir
sahibi olabilmektir. Anlam faktorii, markalarin sahip olmak istedikleri anlam1 belirleme
ve tamitim faaliyetlerini bu anlam etrafinda sekillendirme; yerel pazarlara uyum
saglayarak tanmitimlar1 kiiltiirel anlamlarla destekleme, cesitli imge ve anlamlarla
tikketiciyi ihtiya¢ dis1 ya da alternatif tiiketim davranisina yoneltme amaglar

dogrultusunda ele alinmustir.
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Markalara, iiretici ve tiiketici kaynakli anlam yilikleme siireglerinin tiretici kismini
olusturan bu faaliyetler, tiiketicilerin zihnindeki marka imgelerinin ve marka degerinin
ilk kaynagidir. Marka algisinin sekillenmesi kisaca, markalarin tiiketiciler tarafindan
kendilerine olumlu anlamlar yiiklemesini saglama c¢abasi ve tiiketicilerin zihninde
markalar aras1 hiyerarside konumlanmak istedikleri yer olarak kavramsallastirilmistir.
Bu durum, sirketlerin satisa sunduklari tirlinlerin sahip olmasini tercih ettigi anlami
yansitir ve tiiketicilerin zihinlerinde 6zdeslik kurmasimi istedigi niteliklerle ilgilidir.
Tiiketicinin zihnindeki olumlu imgenin ve marka degerinin pekistirilmesi, Desmond'un
(2003) da belirttigi gibi, oncelikle yaratilan bu alginin tiiketicinin markanin fiyati
yiiksek de olsa bu markay1 diger markalara tercih etmesini saglar. Bu durum &ncelikli
olarak, markaya 'istikrarin1 saglayan bir sadakati' beraberinde getirir. Ardindan da,
markanin pazar payini ve kar paym yiikseltir ve tercih edilme oranina paralel olarak
fiyat yiikseltmesini olanakli kilar. Stratejik Planlama Enstitiisiiniin (SPI) yaptig1
arastirmaya gore, markalarin olusturmak istedikleri izlenimler arasinda ilk siray1 'kaliteli
marka' algis1 olusturur (Desmond,2003,5.348-350). S6z konusu olumlu algmin
yaratilmas1 gorsel, isitsel araglari igeren tanitim faaliyetlerinin, diger satis ve sunum
yontemlerinin c¢esitli imgelerle desteklenmesi ve tiiketiciye ulastirilmasini igerir.
Ornegin, iiriinlerinin kaliteli ve ucuz olarak algilanmasini isteyen bir sirketin biitiin
tanitim faaliyetlerinde kalitenin ucuza satin alinmasini miimkiin kilan marka vurgusu
yapmast seklinde gozlemlenebilir. Uzun siireli kullannom ve dayaniklilikla
Ozdeslestirilmek istenen bir markanin reklamlarinda, k6tii kullanim kosullarina ragmen
tirlinlerinin saglam kalabildigi mesajinin verilmesi bir diger 6rnek olarak gosterilebilir.
Benzer bir sekilde, markanin kalicilik ve dolayisiyla basari ile birlikte algilanmasi
istendiginde, reklamlarinda markanin ge¢misten giiniimiize ¢esitli iiriinlerine ve tarihsel

kimligine vurgu yapilmasi da bir bagka ornektir.

Reklam ve tamitimlarda verilen mesajlarin algilanmasma paralel olarak, markalar
hakkinda tiiketicilerin olumlu yargi gelistirmeleri ve markaya olumlu anlamlar
yiiklemeleri beklenir. Nitekim Robertson'in (1970) da belirttigi gibi, bireyin tiiketim
davranigin1 etkilemeye yonelik olan mesajlarin tiiketici tarafindan markanin istedigi
yonde algilanmasi onemlidir (s.46). Kaliteli {iriin, son giyim akimlarina yon verme,
dayaniklilik ve uzun siireli kullanim sunma gibi imajlar bunlar arasinda yer alir.

Katilimcilarla yiiriitiilen goriismelerde, tanitim faaliyetlerinde kalite unsurunu 6n plana
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cikaran markalarin, katilimcilar tarafindan kaliteli marka seklinde algilandig:
gozlemlenmistir. Benzer bir sekilde, iiriin tasarimlarina vurgu yapan belirli markalarin
da katilimcilar tarafindan yalnizca tasarimlarima deginilmis, kalite ya da uzun siireli
kullanim gibi niteliklerinden s6z edilmemistir. Sonug itibari ile her katilimci, belirli
markalar hakkinda zihinlerinde belirli algilarin mevcut oldugunu dogrudan belirtmis ya

da cevaplarindaki 6rneklerle ifade etmistir.

Uriinlerin satisina odakli reklam ve tanitim faaliyetleri, belirtildigi gibi anlam yaratma
stireglerinde ¢esitli imge ve anlam kodlar1 kullanir. Markalarin iirlinlerinin tanitiminda
ve sunumunda rol oynayan unsurlarin pek cogu cesitli anlamlarla donatilmistir ve
tiketicinin bu anlamlar algilamakla kalmayip aym1 zamanda benimsemesi ve
onaylamasi hedeflenir. S6z konusu anlamin tiiketici tarafindan algilanmasini saglayan
ya da engelleyen cesitli etmenler vardir. Kiiltiirel imgeler ve cagrisimlar, estetik
degerler bunlara 6rnek teskil edebilir. Robertson'n (1970) da belirttigi gibi, bir {iriiniin
algilanmasi1 kiiltiirel etmenlerle yakindan baglantihidir ¢iinkii her kiiltiir, {irlin ve
nesneleri kullanim deneyimlerine bagli olarak farkli sekilde algilar; bu da reklamlar
etkileyen bir durumdur (s.107). Bu nedenle, kullanilan imgeler ve anlamlar, {retici
tarafindan belirlenen hedef kitlenin algilama smirlar1 igerisinden segilir. Barthes
(aktaran Paterson,2005), kullanilan bu imgelerin 'siirekli genisleyen' kiiltiirel repertuara
ait oldugunu, imgelerin neden olduklar1 ¢agrisimlarin kiiltiirel repertuar olmadan
miimkiin olamayacagini vurgular. Kiiltiirel birikimden beslenen bu imgeler, aym
zamanda bu birikimi genisletme 6zelligine de sahiptir (S.33-34). Bu noktada, kiiresel
markalarin yerel pazarlarda uyguladigi reklam faaliyetlerinde kiiltiirel imgeleri
kullanmas1 Ornek gosterilebilir. Tiketicilere verilmek istenen mesajlar ve markaya
iiretici tarafindan yiiklenen anlamlar kiiltiirel imgelerle birlestirilerek marka tizerinden,
gecmiste mevcut olmayan cesitli anlam kodlar1 yaratilmasina ya da desteklenmesine
sebep olabilir. Ornegin, 'Alman miihendisligi, ileri Japon teknolojisi' gibi terimler
araciligiyla tiiketicinin zihninde mense tlkelerin tirtinleri hakkinda tiiketicilerin olumlu

yarg1 gelistirmesi ve kapsayici genellemeler yapmasi saglanmaya caligilabilir.

Katilimcilar, markalarin anlamlandirilmasi siireclerinde markalarin mense iilkelerinin
oynadigi roliin ele alindig1 baglikta da tartisilacag: gibi, bu tip sloganlarin kendileri i¢in

genel yargilar ifade ettiklerini belirtmislerdir. Konu hakkinda yorum yapan
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katilimcilarin hepsi, Alman otomobillerinin diger tiim otomobillerden daha iyi oldugunu
ve teknoloji alaninda en ¢ok giivendikleri markalarin Japon markalarindan olustugunu
belirtmislerdir. Dolayisiyla, katilimcilarin yiikledikleri anlamlarda markalarin s6z
konusu kiiltiirel birikimi istendik yonde genislettigi ve anlamli kodlar iirettigi

gbzlemlenmistir.

Reklam ve tanitim faaliyetlerinin ¢esitli imgeler ve anlamlarla desteklenmesinin bir
baska amaci, reklam faaliyetlerinin asli amacglarindan olan tiiketime yoneltmedir.
Markalarin anlam kodlar1 yaratmasi siirecinin iginde yer alan bu durumda anlam ve
imgeler, kiiltiirel birikimin yani sira daha farkli digsal etmenlerle desteklenir. Marka
tilkketicilerinin markaya yiiklenen anlama paralel olarak, begeni sahibi, {ist diizey gelir
seviyesine sahip, bakimli, modern gibi ¢esitli olumlu nitelikler kazanacag fikrinin
sunulmasi bu etmenler arasinda yer alir. Tiiketicilerin anlamlar araciligiyla kendilerini
ifade etme ya da kimlik gelistirme olanagina sahip olacagi izleniminin yaratilmasi da bir
diger 6rnektir. Pek ¢ok teorisyen tarafindan tartisilan bu durum, giiniimiiz toplumunun
tiiketicilere sagladig1 kosullardan biri olarak ele almir. Ornegin Bauman (2007), tiiketici
toplumunda tiiketicilere, aidiyet hislerini ve kimlik siire¢leri ile ilgili olan ihtiyaglarini
karsilamalar1 i¢in secenek olarak belirli 'tarz paketleri'nin sunuldugunu belirtir (s.83).
Tiiketicinin bu paketleri tiiketerek, kendisini belirli bir grupla 6zdeslestirmesinin ve bu
konumdan hareketle bir kimlik gelistirmesinin beklendigini sdyler (Bauman,2007, s.83).
Desmond (2003) da tiiketicilere kendilerini ifade etme ve kimlik kazanma alan1 olarak
kendilerine sunulan tiiketim nesnelerini tiiketmeye yonlendirildiklerini iddia eder (46).
Baudrillard (aktaran Bocock,2009) ise tiiketicilerin, kendilerine ve kimliklerine dair
mevcut duygularini yansitmak i¢in satin almadiklarini, satin aldiklar1 tiiketim nesneleri
tizerinden kimlik gelistirdiklerini vurgular (s.74). Bu durumu Bocock (2009) da,
giiniimiiz kapitalist toplumunda tiiketicileri kendilerini "cazip" ya da "yakisikli" gibi
algilamadiklarini, bunu yapabilmek yani kendi kimliklerini yaratabilmek i¢in tiikketim
triinlerine ihtiya¢ duyduklarimi belirtir (s.74). Ona gore, ancak giyim, gida, otomobil
gibi {irtinleri tiikketerek kendi imaj ve kimliklerini siirdiirebilirler. Bunun en 6nemli
nedeni, bu iiriinlerin tiiketici bireylerin kendileri ile ayn1 anlam kodlarmi ve ayni sembol
sistemini paylasan diger kimseler i¢in bu bireylerin "cazip" ya da "yakisikl1" olduklarini
gostermesidir  (Bocock,2009,s.74). Bu noktadan hareketle, reklam ve tanitim

faaliyetlerinde kullanilan imgelerin, tiiketicilere sahip olmak istedikleri anlam ve
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toplumsal konumlar1 sunan nitelikte oldugu sdylenebilir. Belirli bebek {iriinlerinin
kullanilmasmin 'sorumlu' ve 'iyi' ebeveyn olmayr saglayacagina, aksi takdirde
bebeklerin gelisim siireglerinin olmasi gerektigi gibi olumlu yonde gitmesini engelleyen
kisiler olacaklarina dair anlam ve imalarin yiiklii oldugu reklamlar 6rnek gosterilebilir.
Toplumsal karsilikli bir etkilesim s6z konusu oldugu i¢in bu noktada, tiiketicilerin
tiiketim yoluyla sagladiklari imgenin paylasilan degerler ve anlamlar icerisinde dnem
kazandigimin da eklenmesi gerekmektedir. Benzer bir noktadan hareketle katilimcilara,
markalar ve tiiketim nesneleri {izerinden kendilerini toplumsal anlamda nasil
konumlandirdiklarina dair c¢esitli sorular yoneltilmistir. Bu sorular, katilimcilarin
tikettikleri markalarla kendilerini ifade etmeleri ve kendilerine sunulan anlamlar
benimsemeleri ile ilgilidir. Katilimcilar dogrudan sorulara, markalarin kendilerine vaat
ettikleri bu anlamlarin kendileri i¢in ¢ok dnemli olmadigin1 belirtmistir. Satin aldiklari
triinlerin, sahip olmak istedikleri kisisel nitelikleri iizerinde etkili olmadiklarini
vurgulamiglardir. Kendilerine daha sonra yoneltilen dolayli sorulara verdikleri
cevaplarda ise, markalar tarafindan tiiketicilere vaat edilen bu anlamlarin, katilimcilarca
algilandig1 ve belirli oranda igsellestirildigi soylenebilir. Bunun nedeni, katilimcilardan
belirli markalarin tiiketicilerini degerlendirmeleri istendiginde, s6z konusu anlamlar
paralelinde nitelikler tagiyan kimseler olduklarimi diisiindiikleri verisine ulasilmistir.
Ornegin, belirli markalarm tiiketicileri 'varlikli', 'zevk sahibi', 'yeni tasarimlar1 takip
eden' kimseler olarak degerlendirilirken, bazi markalarin tiiketicileri de 'siradan
markalarla yetinen', 'kalite gdzetmeyen', 'tasarimdan veya kaliteden ¢ok fiyata dnem
veren' kimseler olarak tanimlanmistir. Belirtilen bu sifatlandirmanin markalarin tanitim
ve sunum gibi cesitli faaliyetlerinde kendileri ile 6zdeslestirdikleri nitelikler ve bu
niteliklere paralel olarak tiiketicilere vaat ettikleri anlamlarla benzestigi sdylenebilir.
Buna ek olarak katilimcilar, satin aldiklar1 markalar ile kendilerini ifade ettiklerini,
marka tercihlerinin kendileri hakkinda dogrudan ya da dolayli olarak fikir verecegini de

belirtmiglerdir.

Tanitim ve reklamlarin gesitli anlamlarla desteklenmesi ile ilgili olarak ele alinan bir
diger ozellik ise, ihtiya¢ yaratma amacina sahip olmasidir. Tiiketicileri ihtiya¢ dist
tilketime yoneltme, tiiketim nesnelerinin maddi islev ve anlamlarinin 6tesinde bir
durumdur. Burada hedeflenen, markalarin yaratmay1 amagladig algi neticesinde marka

ile 6zdeslestirilen niteliklerin bir parcasi olmak, tiiketim akimlarina uyum saglamak, bu
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nitelikteki iiriinlere sahip olmak veya iriinlere ihtiyag duydugu algisina paralel olarak
satin alma istegi seklinde gerceklesebilir. ihtiyac dis1 tiikketime yonlendirmek icin
kullanilan reklam teknikleri ¢ok ¢esitli olsa da hepsinin vardigi temel nokta, tiiketicide
satin alma, sahip olma, kendini ifade etme yani tiiketme istegi uyandirmayi
amagclamasidir. Bocock'in da belirttigi gibi bunun i¢in markalarin tiiketicilere ulagsmasi
ve tiiketim aligkanliklarina uyum saglamasi, aligkanliklarini yansitmasi ya da yeniden
sekillendirmesi gerekmektedir. Mevcut tiiketim kaliplarinda yeterli tiiketime yer yoksa
bu durum, {iriinlerin ihtiyag¢ neticesinde tiiketildigi algisinin yaratilmasi, varsa da daha
istlinline sahip olma, kendini iirlinle ifade etme gibi kaliplarin yaratilmasi ile devam
edebilir (Bocock,2009,s.62,5.115).

Ritzer (2000) reklamlarin, tiiketicilerin almak zorunda hissetmedikleri ve
'almayabilecekleri' {iriinleri satin almalarin1 saglamak {izere tasarlandigini vurgular
(s.85). Ona gore tiiketici, ihtiyaci olmayan iirlinii satin alan, buna ek olarak bir de
reklam maliyetlerini 6demek zorunda kalan kisi olarak somiiriilmektedir. Katilimcilarin
bir kismi, Ritzer'in s6ziinii ettigi gibi, reklam giderlerinin iiriin fiyatlarina eklendigini ve
bunun kendileri 6demek zorunda kalacaklarinin farkinda oldugunu belirtmistir. Bu
katilimcilardan biri, bu durumu 6rneklerken 'bliytik' firmalarin fiyatlandirmalarini isaret
etmistir: "Biiyilk Amerikan markalari... reklam i¢in ¢ok para harciyorlar bu yilizden
buralardan aligveris yaptigim zaman bu harcamalarin bir kismini benim 6deyecegimi
biliyorum" (ABD Ist,E,63). Sirketlerin ihtiyag dig1 tiiketime ydnlendirmesi ile ilgili
olarak yalnizca bir ka¢ katilimci hari¢ biitiin katilimcilar, tiiketimlerinin 6nemli bir
kisminin ihtiya¢ dis1 gergeklestigini belirtmistir. Daha sonra tiiketim aligkanliklarinda
ithtiyaglarin yeri ile ilgili bolimde daha ayrintili ele alinacak olan bu cevaplar,
katilimcilarin tiikketim aligkanliklarinin reklam, ilgi ¢ekici iirtin ve imgeler, degisen
tiketim akimlar1 aracilifiyla yonlendirilerek genel anlamda ihtiya¢ dis1 aligverisleri
icerdigi yoniindedir. Katilimecilar, degisen giyim akimlar1 ile siirekli yenilenen
mevsimsel tasarimlarla kendilerine sunulan {iriinlerin begenilerine hitap etmesi sonucu

ihtiyacglart olmayan {riinleri satin aldiklarini belirtmislerdir.

Aragtirmada, markalara yliklenen anlam ve marka algisinin sekillenme stiregleri iiretici
ve tiiketici kaynakli olarak ele alinmis, reklam faaliyetleri {iretici kaynakli agamada

kabul edilmistir. Dolayisiyla, marka algisinin sekillenmesini saglayan tek unsur tanitim
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faaliyetleri olmasa da genellikle ¢ikis noktasidir ve iirlinlerin pazarda sahip olduklar
tiiketici kaynakli anlamlandirma siireglerinin dayandigi nokta olarak kabul edilmistir.
Katilimcilarla yapilan goriismelerde, yukarida ele alinan siiregleri igeren, markalarin
tanitim ve reklam araciligiyla anlam yaratma faaliyetlerinin, katilimcilarin markalara
yiikledikleri anlamlarla paralellik tagidig1 sdylenebilir. Katilimeilarin marka yorumlari
ve markalar hakkinda sahip olduklarini belirttikleri fikirler, markalarin hedefledigi
yonde gelismekte, iirlin tamitim ve sunumda kullandiklart imge ve sloganlar
katilimcilarin sdylemleriyle benzer nitelik tasimaktadir. Anlamlandirma siireglerinde
etkili olan kisisel deneyim ve memnuniyet gibi diger faktdrler, katilimcilarin
tanimlamalarini degistirmemis, marka hakkinda dogrudan ya da dolayl: fikir sahibi olan
tiim katilimcilar benzer yorumlarda bulunmuglardir. Dolayisiyla katilimcilarin, kiiresel
markalar ve iriinlerine, markalarin belirledigi yonde anlam yiikledikleri ve marka
algilarinin bu yonde gelistigi sOylenebilir. Anlam yaratma konusunda etkili olan
reklamlarin, katilimcilarin giyim alanindaki kisa vadeli tiiketimleri iizerindeki etkisinin
uzun vadeli etkisinden daha kisith oldugu da belirtilmelidir. Katilimcilarin bir kismu,
hakkinda fikir sahibi olduklar1 markalarin iiriin reklamlarindan hareketle aligveris
yapmadiklarini ifade etmislerdir. Burada vurgulanmasi gereken nokta, katilimcilarin
hemen hepsinin markalarin satis noktalarina giderek belirli araliklarla aligveris yaptig
ve aligverislerinde, bir kac¢ katilimci harig, diger biitlin trlinlere goz gezdirdigidir.
Arastirmada tliketim devamlilig1 olarak ele alinan bu davranig, katilimeilarin giiven,
memnuniyet, kalite gibi olumlu anlamlar yiikledikleri markalarin satis noktalarini,
degisen giyim akimlar1 dogrultusunda ya da diger vesilelerle siklikla ziyaret etmeleri
seklinde gerceklesmektedir. Begenileri dogrultusunda iirlin satin alma ile sonuglanan bu
ziyaretler, reklamlarin uzun vadede katilimecilarin tiiketim aligkanliklarini
sekillendirmede olumlu islev yerine getirirken kisa vadeli etkisini anlamsiz kilmaktadir.
Bunlara ek olarak, ABD vatandasi katilimcilarin tamami ve Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1 katilimcilarin  kiigiik bir kismi, reklamlarin kendileri {izerinde etkili
olmadigini diistinmektedir. Ayrica tiim katilimeilarin, diger tiiketicilerin reklamlara gore
aligveris yaptiklarini, reklamini gordiikleri her seyi satin aldiklarini diisiindiikleri de
belirtilmelidir. Katilimcilarin bu cevaplarinda yaptiklar1 yorumlardan hareketle,
katilimcilarin reklamlara ve reklamlardan etkilenen tiiketicilere oldukca olumsuz anlam

yiikledikleri, birer tiiketici olarak reklamlarin tiikketimlerini yO&nlendirmesinin
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bilingsizlik vb. gibi olumsuz niteliklerle esdeger olduguna inandiklar1 sdylenebilir. Bu
inancin, tiiketicilerin genelinde '"reklami kiigiimseme" davranisi oldugunu belirten
Goodman ve Cohen'e (2004,5.39) ek olarak Douglas ve Isherwood (1999) da
katilimcilarin sahip oldugu bu yaklasimin, tiiketicilerin, "bagkalarinin 6yle olabilecegini
kabul etse de" kendilerinin "reklamcilarin hilelerine kapilmis basit bir magdur, kafasiz

bir moron oldugu" fikrine inanmak istememelerinden kaynaklandigini soyler (s.34).

Reklamlarin tiiketimleri iizerindeki etkisine olduk¢a olumsuz yaklasan katilimcilarin
yani sira, Tlrkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimeilarin 6nemli bir kismi, reklamlarin
tercihleri iizerinde dogrudan ya da dolayli etkisi olabilecegini kaydetmistir.
Katilimeilarin altis1 reklamlarin etkisinin marka ve iriin tercihlerinde "c¢ok etkili"
oldugunu, reklamin1 gordiikleri iiriinleri zaman zaman satin almak i¢in satis noktalarina
gittiklerini ifade etmislerdir. Bu katilimcilardan biri, 6zellikle kiiresel markalarin
triinlerini cazip kilan unsurlar arasinda reklamin etkinligini isaret etmis, kendi
tercihinde de etkili oldugunu ifade etmistir: "Belki, reklamlarinin ¢ok yapiliyor olmasi
olabilir* (TC Ank,K,24). Bir baska katilmci (TC Ist,K,31), reklamlarin tercihlerinde
etkili oldugunu c¢iinkii "reklamlarin bir kismina inan"digini belirtmistir. Yine ayni
katilimci, giyim iriinlerinin reklamlarinda gordiigli mankenlerin tlizerindeki estetik
gorlntiiyi, tirtinleri satin aldiginda kendisinin de yakalayacagini diisiindiiglinii belirtmis
ancak bunun gergek olmadiginmi bildigini de eklemistir. Reklamin tercihlerinde etkili
oldugunu belirten bir baska Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimer (TC Ist,E,46) da,
markalar arasinda yasadigi kararsizliklarda reklamlara bagvurdugunu ifade etmistir.
Reklamlarin tiikketim davraniglarinda ¢ok ileri boyutta olmasa da etkili oldugunu belirten
iki katilimcidan biri (TC 1z,E,40), bu etkinin sadece ihtiyaglari ile kisitli oldugunu, diger
katilimer da (TC iz,K,38), reklamlarin etkisinin daha ¢ok gorsel boyutta oldugunu
belirtmistir. Katilimcilarin ii¢ii reklamlarin kendileri {izerinde smirli derecede etkili
oldugunu diisiinmektedir. Bu katilimcilardan biri (TC Ank,K,40), reklamlarin,
katilimemnin bir iriin ya da markayr denemesi konusunda kendisine sadece fikir
verdigini, esas olanin kendi deneyimleri oldugunu belirtmistir. Dort katilimer da etkisiz
olduguna inanmaktadir. Bu katilimcilardan biri, reklamlarin etkisiz oldugunu diistinmek
istedigini ancak bilingaltinda belirli bir etki yaratip yaratmadiklarindan emin olmadigin

sOylemistir: "Olmadigia inanmak istiyorum reklamin etkisinin. Yani hani reklamlara
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pek tamah eden biri degilim ama acaba subliminal olarak etkileniyor muyumdur onu

bilmiyorum" (TC ist,E,30).

6.2. TUKETICi KAYNAKLI ANLAM YARATMA SURECLERI: 'MARKALAR
ARASI ZIHINSEL HIYERARSI'

Tiiketici kaynakli anlam yaratma siirecleri, 'markalar arasi zihinsel hiyerarsi' ile
markalarin anlamlandirilmasinda etkili olan ve pazar kosullarina goére sekillenen
unsurlar1 igermektedir. Her iki slirecin de Oznesi tlketici olsa da, markalara
katilimcilarin yiikledikleri anlamlarin yaratilmasinda tiretici kaynakli siireclerin de etkili

oldugu diisliniilmektedir.

Arastirmanin temel kavramlarindan biri olan "markalar arasi zihinsel hiyerarsi",
katilimcilarla gerceklestirilen gériismeler sonucu olusturulmus bir kavramdir. 'Markalar
aras1 zihinsel hiyerarsi', markalara yiliklenen anlamlardan hareketle, markalar1 'kaliteli-
kalitesiz', 'yiiksek- orta karar', 'iyi- kotii' gibi cesitli sekillerde sifatlandirma ve bu
sifatlara dayanarak markalar1 olumludan olumsuza dogru basamaklanan hiyerarsik bir
yapida siniflandirma edimidir. Hiyerarsinin iist basamaklarinda yer alan markalara
giivenilir, kaliteli, iistlin, ayricalikli gibi olumlu sifatlar ve anlamlar uygun goriliirken,
hiyerarsinin alt basamaklarinda yer alan markalar kalitesiz, dayaniksiz, siradan, ucuz
gibi olumsuz sifat ve anlamlarla o6zdeslestirilir. Bu smiflandirma c¢ergevesinde
katilimcilar, hiyerarsinin iist basamaklarinda yer alan markalara, kalite, dayaniklilik,
tasarim gibi acilardan daha alt basamaklardaki markalara oranla daha fazla glivenmekte,
bu markalarin 'yiiksek' fiyatlarinin iiriin kalitesi ve marka degeri iizerinden olagan
olduguna inanmaktadir. Ust basamaklarda yer alan markalar, katilimcilar nezdinde
toplumsal statii ya da ayricalik saglayan markalar olarak algilanabilmektedir. Boyle bir
algitya sahip olmadigini belirten katilimcilar da diger tiiketicilerin bu yonde
diisiindiigine inanmaktadir. Hiyerarsinin alt basamaklarinda yer alan markalar,
katilimcilar tarafindan nesnel nitelikleri agisindan 'diisiik’ degere sahip markalar olarak

goriilmekte ve bu markalar1 tliketmenin, toplumsal bir degere karsilik gelmedigi
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diistiniilmektedir. Katilimcilar, ¢cogu zaman bu markalar1 ya da {triinleri tiikketmekten

kacindiklarini belirtmislerdir.

Markalar arasi zihinsel hiyerarsi iki temel zemine dayanmaktadir: Markalarin mense
iilkeleri ve markalarin iiretim merkezleri. Markalarin mense iilkeleri, daha 6nce de
belirtildigi gibi, markalarin yonetim merkezlerinin bulundugu iilkeleri ifade eder. Mense
tilkenin hareket noktasini olusturdugu tartismalar, markalarin iilkelere gore markalar
aras1 hiyerarside konumlandirilmasi, yine ayni algiya dayanarak markalara duyulan
giiven ve marka tliketme tercihlerinde mense {ilkenin roliinii icermektedir.
Katilimcilarin  mense iilkelere dayanan hiyerarsik siniflandirmalari, arastirma
kapsamindaki giyim, gida ve teknoloji gibi tiikketim alanlarini igerse de, agirlikli olarak
belirli tiikketim alanlarina yonelik belirli iilkelerin iistiin olarak algilanmasina dayanir.
Uretim merkezleri ile ilgili simflandirmada da, mense iilke smiflandirmasina benzer
bicimde, oOzellikle kiiresellesme siirecinde iiretim merkezlerinde yasanan kaymaya
paralel olarak, belirli liretim merkezlerinde tiretilmis triinlerin 'kalitesiz' iriinlerle
Ozdeslestirilmesi soz konusudur. Burada one ¢ikan hususlar, 'Cin mali' olgusu ve
kiiresel markalarin retim yerleri ve iiretim yerine gore tiiketim tercihlerinin

sekillenmesini igerir.

Markalara yiiklenen anlamda ve hiyerarsik yapmin sekillenmesinde rol oynayan ve
markanin faaliyet gosterdigi pazarin kosullarina gore sekillenen unsurlar ise, pazarda
mevcut tiketim kiiltiiriinlin etkileri, bu kiiltiiriin yerel ve kiiresel markalar tiikketmeye
tesvik edici nitelikte olmasi, diger marka seceneklerinin satig, sunum faaliyetleri ve
nesnel nitelikleri seklinde Ozetlenebilir. S6z konusu niteliklerin ele alinmasi adina, iki
farkli pazar tiliketicisi olan Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi ve ABD vatandas
katilimcilarin goriisleri tizerinden markalarin mense ve dis pazarlarda nasil algilandigina

deginilmistir.

6.2.1. Markalar Arasi Zihinsel Hiyerarside ve Markalarin Anlamlandirilmasinda

Mense Ulkelerin Rolii

Markalar arasi1 zihinsel hiyerarside markalarin konumu ve kiiresel markalarin

katilimcilar igin ifade ettigi anlamin sekillenmesinde markalarin yonetim merkezlerinin
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bulundugu mense iilkeler onemli bir yere sahiptir. Mense lilke, katilimcilarin kiiresel
markalara duyduklar1 giiven, bu markalar algilama sekilleri ve markalara yiikledikleri

anlamlar ile bu anlamin sekillenmesinde bir dayanak noktasi olusturmaktadir.

Markalar arasi zihinsel hiyerarsinin temel iki dayanak noktasindan biri olan mense
ilkenin oOnemi, katilimcilarin zihinlerinde belirli tlkelerin markalarinin  belirli
anlamlarla 6zdeslesmesine dayanir. Katilimcilarin menge iilkeleri referans alarak
hiyerarsik bir diizende markalar1 siniflandirmasi seklinde gelisen bu hiyerarsik yapi,
markalar1 kalite, tasarim, fiyat, dayaniklilik, sorunsuz kullanim siireci gibi unsurlar
acisindan markalar1 en iyiden en koétiiye dogru siralandirmalarina dayanmaktadir. Buna
gore, belirli lilkelerin markalari, s6z konusu nitelikler agisindan diger iilkelerden 6nde
gelmekte, katilimcilar tarafindan daha tercih edilir ve daha gilivenilir bulunmaktadir. Bu
markalar, s6z konusu hiyerarsik yapida list basamaklarda yer almakta ve katilimcilar
tarafindan 'yliksek marka' olarak tanimlanmaktadir. Bu gibi markalar, tiiketim alanina
bagl olarak, Almanya, Italya, Japonya ve ABD menseli kiiresel markalardan olusmakta
ve diger yerel markalara tercih edilmektedir. Bu kiiresel markalara, katilimcilarla
siirdiiriilen goriismeler boyunca pek cok kez deginilmis ve markalarin her birinin,
menge iilkeler de dahil olmak iizere, katilimcilar icin ¢esitli anlamlar ifade ettikleri
anlagilmistir. Her bir marka ve mense lilke belirli bir kavrama karsilik gelecek kadar net
ayrimlar yapilmamigsa da giivenilir, kaliteli, tasarimda oncii gibi kavramlar her bir
katilimer tarafindan belirtilmigstir. Benzer tanimlamalarin belirli iilkeler i¢in yapildig ve
benzer niteliklere paralel olarak benzer anlamlarn ayni {lkelere atfedildigi

belirtilmelidir.

S6z konusu hiyerarside orta basamaklarda yer alan markalar daha ¢ok, arastirma
kapsamina paralel olarak, Tiirk markalar1 gibi, katilimcilar tarafindan ABD ve Avrupa
tilkeleri arasinda kabul edilmeyen ancak hiyerarsinin alt basamaklarinda yer alan
markalardan once gelen markalardan olugsmaktadir. Katilimcilar bu markalari, 'satin
alinabilir' ya da 'tliketilebilir' markalar seklinde tanimlamig ve en alt basamakta yer alan
markalar yerine ya da en iist basamakta yer alan markalardan daha ucuz olduklar i¢in
satin aldiklarini ifade etmislerdir. Hiyerarsinin en alt basamaklarinda yer alan markalar
ise basta Cin olmak tizere, kiiresel liretimin kaydig: {ilkelerin markalarini icermektedir.

Ancak belirtilmelidir ki bu markalar arasinda dogrudan dile getirilen bir marka sz
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konusu degildir ve iilke olarak dile getirilen tek iiretim yeri Cin'dir. Yalnizca bir kag
goriismede "Cin gibi {ilkeler" seklinde betimlemeler kullanilmis ve diger iilkelere atifta
bulunulmustur. Belirtilmesi gereken bir diger nokta, Cin ile ilgili tartismalar hakkinda
ortaya ¢ikan dikkat ¢ekici farklardir. Ileriki béliimlerde daha detayli bir sekilde ele
alimacak olan bu noktalar kisaca ifade etmek gerekirse, Cin'de {iretilen kiiresel
markalarin trtinleri ile "Cin mali" olgusunun birbirinden ayrildigir ve bu ayrimin Cin
markalarini kapsamak yerine yalnizca Cin'de iiretilen ve marka statiisiinde algilanmayan
irlinleri igerdigi noktasidir. Bu tip iriinler katilimcilar tarafindan hiyerarsinin en alt
basamaklarinda konumlandirilmakta ve tiiketimde en son tercih edilmesi gereken

tirtinler olarak algilanmaktadir.

Hiyerarsik yapinin mense iilkeye dayandigi yaklasimda, yapinin en iist basamaginda yer
alan iilkeler tiikketim alanlarina gore farklilasmaktadir. Ornegin, giyim alaninda Italyan
ve Fransiz markalar1 en {st basamaklarda yer alirken, teknoloji alaninda Japon,
otomotiv alaninda Alman markalar1 yer almaktadir. Daha 6nceki boliimlerde verilen
orneklerde yer aldigi iizere katilimcilar, teknoloji alaninda en ileri ve istiin iiretim
yapan markalarin Japon markalar1 oldugunu diisiinmektedir. Ornegin katilimcilardan
biri (TC Ist,E,46), "Japonlar iyi teknoloji iiretirler" seklinde tanimlamis, bunu "yerinde"
gormese de buna inandi@ini belirtmistir. Teknoloji alaninda Japon markalar
hiyerarsinin en {ist basamaginda yer alirken, orta basamaklarda katilimcilar tarafindan
Kore markalar1 ve bir Tiirk markast gosterilmistir. Bu markalara deginen

katilimcilardan ikisi, genel olarak Tiirk markalarini en alt basamaklara yerlestirmistir:
Bence Tiirk markalari elektronikte kaliteli degil. Elektronikte Tiirk markasi almamaya
calisirim... [sadece] kiraya verdigim daireler igin klima gibi seyleri alirim ama sadece g¢ok
daha ucuz olduklar icin. Fakat eger ortada ¢ok biiyiik bir fiyat farki yoksa bir ... Kore
markasint bile Tiirk markas1 almaya tercih ederim ¢ilinkii ¢ok daha cabuk bozuluyorlar.

Kesinlikle ayni derecede iyi kaliteye sahip degiller. Bunu kesinlikle sdyleyebilirim, bu
konuda deneyimlerim oldu (ABD ist,K,50a).

Japon markalarinin yani sira, Alman markalar1 da katilimeilarin dile getirdigi mense
tilke ayrimlarinda belirli tiiketim alanlarinda st siralarda yer almaktadir. Her iki
katilimc1 grubu da Alman markalar1 hakkindaki olumlu yargilarini belirtmistir. Bu
markalar, alkollii igecek, teknoloji ve ayakkabi gibi tiikketim alanlarini igerir sekilde

genis yelpazeye sahip olsa da agirlikli olarak vurgulanan otomotivdir. Katilimcilardan
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biri, otomotivde Alman markalariin istiinligi konusundaki yargisint su sekilde
belirtmistir: "dayanikl tiiketim mallarinda Avrupa markalarini kesinlikle tercih ederim.
Mesela iste arabada Alman, kesinlikle Alman; diger iilke arabalarina asla bakmam.
Alman arabasi alirim ciinkii siirekli onu kullantyorum; onu degismem" (TC iz E,40). Bir
baska katilimei, bir Alman markasi1 olan Volkswagen otomobil satin aldiklarmi ve
yasadiklar1 deneyimler nedeniyle bu marka hakkinda olduk¢a olumlu bir yargiya sahip
oldugunu belirtmistir. Ayn1 yarginin yalnizca marka ile sinirlt kalmadigini, markalar ve
mengeleri ile ilgili simiflamada Alman otomobillerinin iyi olduguna yoénelik bir
sOylemde bulunmustur.

Amerika'da yasarken satin aldigimiz son iki araba Volkswagen, bunun nedeni esimin bu

arabalar hakkindaki tercihiydi. Benim bu konudaki fikrimse Volkswagen'in iyi, giivenilir

bir araba olduguna dair. Hemen hemen hi¢ sorun yasamadik [bu arabalarla ilgili]. Bdyle

olunca, Volkswagen'in iyi oldugunu, makul fiyatli oldugunu ve bu arabayla ilgili hi¢ bir

sorun yagamayacaginizit diigiiniirsiiniiz. Bu yiizden Ford ya da diger markalar1 almaz

Volkswagen'e sadik kaliriz. Ben artik Volkswagen markasim iyi ve giivenir araba ile
Ozdeslestiriyorum (ABD Ank,K,36).

Yine aynit marka ile ilgili olarak bir baska katilimeci da, benzer bir kabule sahiptir:
"kliseler, standartlar var kafamda. Arabalarla ilgili de dyle. Iste mesela biz [bir baska
marka] kullandik; fena degildi, memnunduk ama Volkswagen alinca ¢ok memnun
kaldik. O zaman kafamda ‘Volkswagen’ler daha iyidir, daha kalitelidir’ seyi yaratiyor,
imaj1" (TC Ist,K,29). Otomotiv alanina ek olarak ayni katilimci, bir Alman dayamkl
tilketim markasindan da &rnek gdstermistir: "Iste beyaz esyada mesela Bosch; hep ¢ok
iyi ¢iktt mesela bizim igin" (TC Ist,K,29). Belirtilen tiiketim alanlarinin yami sira,
katilimcilardan biri de (ABD Ist,E,63), Alman menseli markalarin {istiin ve 'pahal’
oldugunu diigiindiiglinii belirtmis ve uzun siireli kullanim sunan oldukg¢a kaliteli ve
dayanikli oldugunu vurguladigi ayakkabi ornegini vermistir: "Ayrica ayakkabilar1 da
harikadir. Alman ayakkabilarmi ¢ok severim... " (ABD Ist,E,63). Bu ayakkabilar icin
yiiksek fiyatlar 6dedigini belirten katilimei, kalitesinden memnun oldugu i¢in karsiligin
aldigmni, Tiirk ya da Italyan markalarini da denedigini ancak bu markalarin aym kalitede
olmadigmi ifade etmistir. Bir baska katilimci, Alman ve ABD markalarina,
konumlandirdig: iist basamaklardan hareketle, yilikledigi olumlu anlamlar1 ve duydugu

giiveni, bu markalar1 "gdzii kapali" satin aldigini belirterek vurgulamistir (TC Ist,E,46).
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Markalar arasi zihinsel hiyerarside mense iilkenin belirleyiciligi, giyim alaninda da
gecerlidir. Giyim alaninda markalar arasi hiyerarsik yapinin en iist basamaginda Italya
ve Fransa menseli kiiresel Avrupa markalar1 yer almaktadir. (Gucci, Versace, Armani,
Prada, Max Mara, Bulgari ve Valentino gibi Italyan markalar1 ile Chanel, Christian
Dior, Louis Vuitton, Cacharel ve Givenchy gibi Fransiz markalar1 bu markalarin
basinda gelmektedir). "Yiiksek' ve 'liikks' marka olarak tanimlanan bu markalarin hemen
hepsi tasarimcilarinin adiyla anilmakta ve oldukga yiiksek fiyatlara yalnizca belirli satis
noktalarinda satisa sunulmaktadir. Genel tanimda tasarim {iriinler olarak isaret edilen bu
markalar, marka degeri acisindan da diger markalardan 'yliksek' olarak algilanmaktadir.
Gerek tasarimlar1 gerek fiyatlari agisindan diger pek ¢ok markadan ayrilan bu isimler,
markalar tiiketen ve tilketmeyen tiim katilimecilarin zihninde 'yliksek' bir imaja sahiptir.
Uriin gesitlerinin yan1 sira bu markalar birer kiiresel marka olarak, diinya capinda pek
cok tiilkede satis ve diretim gergeklestirmektedir. Dahasi, iiriinlerde kullanilan
malzemeler de 'liks malzeme'lerden segilmekte, bodylece marka ve iirlin degeri
artirtlarak diger markalardan farklilasma meydana gelmektedir. Bu farklilagma ayni
zamanda markanin tiiketicilerinin de {riinler gibi marjinallesmesine neden olmaktadir.
Ornegin, Gucci'nin 70'li yillarda bebek timsah derisinden iirettigi cantalar ve benzeri
iriinleri, bu 6zel trtlinlerin film yildizlar tarafindan tercih edilmesine markanin imaj ve
degerinin yiikselmesine neden olmustur (“World of Gucci:1970°s”, erisim tarihi:

14.11.2014).

S6z konusu markalarin markalar aras1 zihinsel hiyerarsinin iist basamaklarinda yer
almas1 ve 'yliksek marka' olarak algilanmasinin nedenleri, Veblen'in (2005) iiriinlerin
tilketim nesnesi olarak kazandiklar1 toplumsal deger konusundaki aciklamalarina
dayandirilabilir.  Uriinlerin  iiretim sekli ve kullanilan hammadde iiriinlerin
anlamlandirilmasinda 6nemli bir unsurdur. Tiiketicilerin toplumsal itibar kazanmak
adia daha pahal1 iirlinlere yoneldigini belirten Veblen, bu davranisin iiriinlerin gergek
kullanim degerine gosterilen ilgiyi azalttigini sdyler. Uretimde kullanilan hammaddenin
ucuz kabul edilmesi, son iiriiniin de ucuz sayilmasina neden olur. Aym sekilde el
is¢iliginin daha az gerekli oldugu seri iiretim iirlinler de daha diisiikk degerde tirlinler
olarak kabul edilir. Seri iiretimle birlikte daha fazla tiiketicinin kullanimina sunulmasi
da {irtiniin degerini distiriirken ayn1 zamanda tist siniflarin ya da maddi yeterliligi iistiin

kimselerin diger tiiketicilerden ayrilma istegine hizmet etmeyen bir durumdur. Veblen'e
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gore, Ozel tasarim, el is¢iligine dayanan ve dolayisiyla daha az sayida iiretilen tirlinler
tiketiciler arasinda daha ragbet gorlir. Siirli sayida olmalari, daha fazla ugras
gerektirmeleri ve iireticinin bizatihi tasariminin iirlinii olmalar1 bu iiriinlerin seri iiretim
tiriinlerden daha pahali satilmasina neden olur ki bu da toplumsal konumunu sahip
oldugu maddi gii¢ tlzerinden kazanan tiiketiciler igin istenen bir Ozelliktir

(Veblen,2005,5.110-113).

Siirekli olarak yeni tasarimlar piyasaya siiren bu markalarin kendilerine ait belirleyici
desen ya da armalar1 vardir ve bunlart drlinlerinin {izerinde desen olarak
kullanmaktadirlar. Bu desen ya da armalarin s6z konusu markalarin iiriinlerinin diger
tiriinlerden farklilagmasini saglamakta ve markalarin tiiketicilerine, kendilerini diger
tiiketicilerden farkli konumlandirmasina olanak saglamaktadir. Veblen'e gore, modern
toplumlarda, artan niifusa paralel olarak, sahip olunan maddi birikimden dolay1
toplumsal ayricalik kazanilmasini zorlagmistir. Bu nedenle tiiketiciler, toplumsal
itibarlari1 gosteris tiiketiminde yer alan ¢esitli isaretler veya imzalar araciligiyla
kazanirlar. Bu noktada, Veblen'in (2005) iirlin gruplan iizerinden verdigi isaretler ile
'yiiksek markalarin' desen ya da armalar1 baglantilandirilabilir (s.68). Toplumsal statii
gostergesi ya da ayricalik olarak ele alindiginda, hiyerarsinin en {ist basamaklarinda yer
alan markalarin tiiketicilerinin de bu stiinliikten dolayli da olsa faydalandig:
sOylenebilir. Bu markalarin tiikketimin toplumsal boyutta imza niteligi tasimasi ve
ayricalik olarak kabul edilmesine Ornek olarak, bu markalardan iiriin satin aldigini
belirten bir katilmcinin sdzleri verilebilir: "iki tane pahali marka ¢antam var. Biraz
daha para ekleyerek aldigim yiiksek markal tek iirlin bunlar. Bu yiizden insanlarin bu
cantalarin markasimi fark etmesini isterim... Sanirim biraz 6nemli ¢iinkii arkadaslarimin
bunu fark etmesi i¢in aldim biraz da saninm" (ABD Ank,K,36). Bir bagka katilimc1 da
s6z konusu imzalarin, kendisine mali yeterlilige sahip kimse oldugu izlenimini

kazandiracagi i¢in dnemli oldugunu diisiinmektedir:

'Ben ¢ok iyi giyinirim' anlaminda degil ama mesela, eger o markay1 aliyorsam tabii ki
goriinsiin. Yani hi¢ markasiz bir seyle; ¢iinkii aynisinin markasiz bir seyi de olabilir.
Markasiz bir seymis gibi etiketi gdriinmeyip de degerlendirilmesin yani. Sonugta, mutlaka
sahtesinden daha fazla para 6dityorumdur yani markali aldigim i¢in. Niye markasizmig gibi
goriinstin ki? Yani sonugta marka tercih ettim aldim. Her yonden yine de belli olsun yani
(TC iz,K,38).
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Tiiketicilerin zihninde yiiksek marka olarak yer eden bu markalarin amblemlerinin
bulundugu herhangi bir {iriin, yiiksek kalite ve yiiksek markanin iiriinii olarak degerli,
kaliteli ve giivenilir olarak kabul edilmektedir. Belirtildigi gibi bu markalarin hemen
hepsi Avrupa menseli markalardir. Ancak, sayica daha az da olsa, yiiksek olarak
nitelenen ABD markalar1 da vardir. Ancak ABD markalarinin, marka siralamasinda
Avrupa markalarindan daha sonra geldigi belirtilmelidir. Katilimcilarin hemen hepsi,
yiiksek markalar olarak belirli markalar1 zikretmistir, bu markalarin ardindan geldigi

belirtilen markalar1 daha ulasilabilir ve siradan olarak algilamaktadir.

'"Yilkksek marka' olarak tanimlanan bu markalarin ardindan, yiiksek seklinde
algilanmayan ancak hiyerarsinin orta basamaklarinda yer alan markalardan daha iistiin
oldugu kabul edilen kiiresel markalar gelmektedir. Ust ve orta basamaklar arasinda yer
alan bu markalarin; Zara (ispanyol), Mango (Ispanyol), United Colors of Benetton
(Iitalyan), Banana Republic (Amerikan), Target (Amerikan), Abercrombie and Fitch
(Amerikan), Tommy Hillfiger (Amerikan), Calvin Klein (Amerikan), Ralph Lauren
(Amerikan), Marks and Spencer (Ingiliz) gibi cogunlugu ABD menseli markalarina ek
olarak Ispanyol ve Italyan gibi Avrupa markalarindan olusan markalardir. Bu markalar
yiiksek markalardan farkli olarak, tasarimcilarinin adiyla anilmamakta ve tasarim marka
olarak goriilmemektedir. Bu markalar, kullanilan hammadde, ulasilabilirlik ve tirlinlerin
fiyat: acisindan da 'yiiksek' markalardan ayrilmaktadir. Goreceli olarak hiyerarsinin
daha iist basamaklarinda yer alan markalardan farkli olarak, tiiketicilerin zihninde
marka imaj1 acgisindan daha siradan bir noktada yer almaktadirlar. Katilimeilarin soz
konusu markalar1 algilama sekli, markalarin yiiksek kalitesinden ¢ok iiriinlerin
tasarimlar1 ile ilgilidir. Katilimceilar, giyim akimlarimi takip eden ve ilerici iiriin
tasarimlarina sahip olarak tanimladiklari bu markalarin giyimle ilgili genel ihtiyaglarim

karsiladiklarini ifade etmislerdir.

Hiyerarsinin orta basamaklarinda, Gap, H&M, Old Navy ve Lewi's gibi markalar
katilimcilar tarafindan, rahat ve giinliik giyim iiriinlerini iireten, makul fiyatlara sahip ve
bu fiyatlara paralel makul bir kalitede algilanan markalar yer almaktadir. ABD
vatandasi katilimcilar, bu markalar1 kendi iilkelerinde orta seviyeli, hiyerarsinin orta- alt
basamaklarinda yer alan siradan markalar olarak nitelerken Tiirkiye'de bu markalar

yerel markalardan daha {stiin, kaliteli ve daha iyi markalar olarak tanimlamakta ve bu
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markalar1 Tirk markalarina kalite, giivenilirlik ve marka aginalig1i gibi nedenlerden
dolay1 tercih etmektedirler. Fiyat ve satis merkezleri acisindan ulasilabilirligi daha
yiiksek olan bu markalar, giinlilk yasamin pek cok noktasinda tiiketilebilen iirtinler
piyasaya siirmekte ve c¢ok yiiksek kalitede olma iddiasinda bulunmamakta, rahatlik
sunma hedefi giitmektedir. ABD vatandasi katilimcilar, bu markalarin siradan ve giinliik
kiyafetler iirettiklerini ve ABD'de orta ve diisiik gelirdeki tiiketiciler tarafindan satin
almmabilen markalar oldugunu belirtmislerdir. Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi
katilimeilan i¢in 'oldukca kaliteli', dayanikli ve gilivenilir markalar olan bu markalar,
marka imaj1, giivenilirlik ve tercih edilebilirlik olarak ABD vatandasi katilimcilarinin
yiiklediklerinden daha olumlu bir anlama sahiptir ve konum olarak hiyerarside daha

yiiksek bir noktaya oturtulmaktadir.

Hiyerarsinin en iist basamaklarinda yer alan markalar her iki katilimer grubu igin de
benzer anlamlar1 isaret etse de ardindan gelen basamaklarda anlamlandirma farki
mevcuttur. Tirkiye'de satista bulunan kiiresel ABD markalarinin kalitesi ve marka
siralamasindaki yeri, ABD vatandasi katilimcilara gore belirli oranda degisse de genel
olarak bu markalarin katilimcilar tarafindan 'orta kalitede markalar' olarak tanimlandig:
sOylenebilir. ABD vatandas1 katilimcilarin, orta kalitede ve siradan, herkesin
ulagabilecegi, her kesimden tiiketicinin satin alabilecegi marka olarak tanimladiklar
markalari, Tiirkiye Cumhuriyeti katilimeilar oldukca iyi kaliteli ve giivenilir markalar
olarak algilamaktadir. Her iki grup ic¢in de ortak olan nokta, bu markalarin yerel ya da
kiiresel Tiirk markalarina tercih edilmesi ve bu markalardan daha kaliteli oldugunun

kabul edilmesidir.

Hiyerarsinin en alt basamaginda yerel Tiirk markalari ile 'Cin mali' olarak nitelendirilen
triinler yer almaktadir. ABD vatandas1 katilimcilar, Tiirk markalarini, 'orta karar'
kaliteye sahip olarak niteledikleri ABD markalarindan daha kalitesiz olarak
tanimlamiglardir. Markalar arasi hiyerarside, bu 'orta karar' markalardan sonraki
basamaklarda konumlandirilan Tiirk markalari, yerel ya da kiiresel olsun, 6zellikle ABD
vatandast katilimcilar tarafindan ucuz ve disiik kaliteli olarak algilanmakta ve
tiikketilmeleri durumunda yalnizca belirli kosullar nedeniyle tiiketilmektedirler. Ucuzluk,
kolay ulagilabilirlik, '¢ok kotii olmayan kalite' ve bu kaliteye paralel fiyatlandirma,

tasarim olarak kiiresel markalar: 'taklit etme' ya da benzeme gibi nitelikler Tiirk giyim
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markalarinin yabanci uyruklu katilimcilar tarafindan tiiketilmesini saglamaktadir:
"Bunlar biiylik oranda Amerikan markalarina yakin ama Tiirkiye'de iiretiliyorlar ve daha
ucuzlar (ABD Ist,K,50a); "Giyimde Tiirk markalarmi seciyorum ¢iinkii daha ucuz"
(ABD Ank,K,36).

Tirk markalar1 her iki grup katilimci i¢in de Cin'de iiretilen iirlinlerden 6nce
gelmektedir ve iki grubun bu markalara yaklasimi farkhidir. Oncelikle, Tiirkiye
Cumbhuriyeti vatandasi katilimeilar, Tiirk markalariin genel olarak kiiresel markalardan
kalite ve marka imaj1 olarak daha alt basamaklarda bulundugunu diisiinseler de tiiketim
bazinda bakildiginda, Tiirk markalarini satin almanin daha makul bir davranis oldugunu
diistindiiklerini belirtmislerdir. Daha sonra tekrar ele alinacak olan bu durum, bir kag
Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi  katilimcr i¢in  uygulamaya dokiilmekte, diger
katilimcilar i¢in yalnizca degerlendirme noktasinda gegerlilik tasimakta, tercih
stirecinde etkili olmamaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar kadar ABD
vatandasi katilimcilar da Tiirk markalarini tiikketmenin, icerisinde yasadiklar1 ekonomiyi
desteklemek adina olumlu bir davranis olacagini belirtmisler ancak tercihlerini kiiresel

markalardan yana kullandiklarini sdylemislerdir.

Her iki grup da Tiirk markalarini kiiresel ABD ve Avrupa markalarindan daha az kaliteli
algilarken, bu markalar1 'Cin mali' olarak tabir ettikleri iirlinlere tercih ettiklerini ifade
etmistir. Hiyerarsinin en altinda yer alan bu iriinler, kalitesiz, dayaniksiz, kullanim
stiresi oldukca kisa olan {irtinler olarak algilanmakta ve diger herhangi bir farkl iiriin ya
da farkli bir menge lilke markasi bu iirlinlere tercih edilmektedir. Bu iirlinleri satin
almakla parasini 'bosa harcadigini' diisiinen katilimcilardan biri, bu {iriinleri satin
aldiginda iiriinlerin "hemen bozuldugunu" belirtmistir (TC 1z,K,29). Hemen her
katilime1, bu {iriinlerin biitiin tiiketim alanlarinda karsilarina ¢iktigin1 ve ¢ogu zamanda
da bu triinlere ikinci bir segenek olabilecek baska yerde iiretilmis iirlin bulmanin

neredeyse imkansiz oldugunu belirtmislerdir.

Cin de tretilmis ¢ok fazla sey var, hatta Amerika'da satilan her sey Cin'de tretilmis desek
yanlig olmaz. Bir siire annem Cin'de iiretilmis hicbir sey almamaya c¢alist1 ¢linkii yerel
ekonomiyi desteklemek istedi fakat ama cogu zaman aradig1 seyleri bulmakta zorlandi.
Target gibi bu tip magazalarda satilan her sey Cin' de {iretiliyor. Yerel olarak iiretilmis bir
sey almak isterseniz daha fazla 6demek zorundasiniz. Ben aradaki fark: bile agikcas1 fark
edemiyorum ama ¢ogu seyin Cin'de iiretildigini biliyorum (ABD Ank,K,25).
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Hiyerarsinin en alt basamaklarinda konumlandirilan bu iiriinlere katilimeilarin oldukga
olumsuz anlamlar yiikledikleri belirtilmelidir. Goriismeler boyunca, en kalitesiz tiiketim
nesnesine Cin iirlinleri, en kalitesiz iirlinleri iireten iilkeye de Cin 6rnek gosterilmistir.
Dolayistyla, katilimcilarin algisina gore Cin, kalitesiz ve dayaniksiz iiriinler iretmekte
ancak diinyanin her yerinde ve her tiiketim alaninda satis yapabilecek kadar da fazla
iiretim kapasitesine sahip olabilmektedir. Ancak daha once de belirtildigi gibi, hi¢ bir
katilime1 bu noktada herhangi bir Cin markasini 6rnek gostermemis, yalnizca Cin

mengeli lirlinlere atifta bulunmustur.

Markalarin menge iilkelerine goére siniflandirilip anlamlandirilmasi siirecinde, bu
markalara karst1 duyulan giiven de arastirmada ele alinan noktalar arasindadir.
Markalarin hiyerarsik siralamada bulunduklar1 yere paralel olarak markalara karsi
duyulan giiven de sekillenmektedir. Hiyerarside yiiksek noktalarda bulunan markalara,

daha asagida konumlanan markalardan daha fazla giiven duyuldugu sdylenebilir.

Kendi iilkelerinde asina olduklar1 gerek ABD gerekse Avrupa kiiresel markalarina Tiirk
markalarindan daha fazla giivendiklerini belirten ABD vatandas1 katilimcilar, bu
markalarin standartlarini, kalitesini, beden kaliplarmmi bildiklerini ifade etmislerdir.
Aragtirmanin diger bagliklarinda tartisilan bir nokta olan 'markanin niteliklerini bilmek
ve giiven' arasindaki iligki de marka tercihinde rol oynadigindan, katilimcilarin
bildikleri kiiresel markalar1 daha az bildikleri ya da bilmedikleri Tiirk markalarina tercih
ettikleri sOylenebilir. Ancak su da belirtilmelidir ki, ABD vatandas1 katilimcilarin bir
kismi  Tiirk markalarinin  nitelikleri  hakkindaki  fikirlerinin  bu  markalar
deneyimlemeden olustugunu belirtmisler ve bu markalar1 satin almayi1 tercih

etmediklerini belirtmislerdir.

Her firsatta kiiresel markalarin Tiirkiye'de kendi iilkelerinden daha pahali oldugunu
vurgulayan ABD vatandas1 katilimcilar, bu fiyat farkina ragmen kiiresel markalari tercih
edeceklerini ¢iinkii verdikleri paranin karsiligini kalite ve dayamklilik agisindan
alacaklarindan emin olduklarin1 belirtmislerdir. Kiiresel markalara karst duyulan bu
giiven, Tirk markalarina karg1 duyulmamaktadir. Bunun 6ncelikli nedeni, katilimcilarin
kiiresel markalara ve tirtinlerine daha asina olmalar1 ve bu markalar hakkinda kisisel
deneyime sahip olmalaridir. Daha oOnce belirtildigi gibi, markaya duyulan giiven

konusunda kisisel deneyimlerin belirleyiciligi oldukga fazladir. Katilimcilar, tiikettikleri
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kiiresel markalarin iiriinlerinin kalitesinden memnun olduklarini ifade etmislerdir. Aym
durumun Tiirk markalart i¢in gegerli olmadigini belirten katilimcilar, deneyimledikleri
Tirk markalarinin kalite agisindan beklentilerini karsilamadigini, kiiresel markalarin
tiriinleri kadar dayanikli olmadiklarin1 vurgulamiglardir. Bu sekilde kisisel deneyime
sahip olan katilimcilar disinda, Tiirk markalarint hi¢ denememis, Tiirk markalar
hakkinda fikir sahibi olmayan ABD vatandasi katilimcilar da kiiresel markalar1 tercih
ettiklerini ve genel olarak kiiresel markalarin Tirk markalarindan daha giivenilir ve
kaliteli oldugunu diistindiiklerini belirtmislerdir. Kisisel deneyim disinda kalan bu tiir
yargilarin daha ¢ok marka algis1 ve mense ile ilgili oldugu sdylenebilir. Konuya daha
yakindan bakildiginda, katilimcilarin kiiresel markalarin yalnizca "kiiresel" niteligi
tasimalarindan dolayr bu markalara belirli derecede bir giliven duyduklar
gbzlemlenmistir. Bunu dogrudan belirten iki katilimei, kiiresel markalarin pek ¢ok
tilkede satis yapabilecek kaliteye sahip olmasi gerektigine, bu nedenle belirli kalite
standartlarina sahip olduklarina inandigin1 belirtmistir:
Genel olarak kiiresel markalar, yiiksek olasilikla daha kaliteli ¢iinkii kiiresel pazar igin
iretiliyorlar. Fakat ayni sey Cin'den gelen iriinler i¢in ayni olmayabiliyor. ... sanirim
diyebilirim ki giivenilirlik faktorii vardir, ne bekleyecegini bilirsin ¢ilinkii kiiresellesmis bir
standart vardir ve bu sattiklari, pazara sunduklari, iirettikleri seylerin kalitesini asag1 yukar1

bilirsin. Sonugcta, kiiresellesmis tiriinlerde belirli bir standartlasma vardir ki bu, ne aldigini
bilmeni saglayan bir gesit garantidir (ABD Ist,K,50a)

Eger bir marka pek ¢ok iilkede basarili olduysa bu belirli bir anlama gelir, demek ki bu
marka iyi ve basarili. Bu sansla olmamustir, arkasinda kalite vardir mesela. Bu Zara igin
gecerli mesela, bir siirii ilkede basarililar ve bu sans eseri olan bir sey degil (ABD,
z,K,44).

Kiiresel markalarn Tirk markalarina tercih eden katilimcilarin kiiresel marka tercihi,
katilimcilarin  genel giyim tercihlerine paralellik gdstermektedir. Ornegin, ABD
markalarin1 Avrupa markalarina oranla ¢ok daha fazla tiikettigini belirten ve iiriinlerden
beklentisinin kalite, dayaniklilik gibi unsurlar oldugunu ifade eden katilimcilar ABD
markalarini, Avrupa, Tirk ya da diger iilke markalarina tercih etmektedirler. Ancak
tasarim ve giyim akimlarini daha fazla 6nemseyen katilimcilar da Avrupa markalarini

ABD ve Turk markalarina tercih etmektedirler.
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6.2.1.1. Kiiresel Marka ve Kiiresel Giyim Markas1 Tiiketme Aligkanlig1

Markalar arast zihinsel hiyerarside menge iilkelerin katilimcilarin  markalar
konumlandirmasinda  tasidigi  6nem, ayni zamanda katilimecilarin  tiiketim
aligkanliklarinda da oldukca belirgindir. Belirtildigi gibi, kiiresel markalar1 yerel
markalardan daha st basamaklara konumlandiran katilimcilar, kiiresel markalar1 daha
fazla tiiketme egilimi gostermektedir. Katilimcilar, bu tercihi kalite, giiven, kurumsallik
gibi ¢esitli nedenlere dayandirmaktadir ve bu yaklagimlarin tamaminin s6z konusu
anlamlandirma siiregleri ile yakindan ilgili oldugu soylenebilir. Buna ek olarak,
katilimcilarin s6z konusu egiliminden hareketle, kiiresel markalarin Tiirkiye pazarindaki
etkinligi, yayginligi, satis ve tiikketim devamliligi hakkinda da fikir sahibi olunmaya
calisilmigtir. Mense iilke disinda bir pazar olan Tiirkiye'de, kiiresel markalarin tiiketim
kiiltiirinlin bir pargasi oldugunu da isaret eden bu durum, ayn1 zamanda katilimcilarin
kiiresellestirici araclarla olan temasinin boyutunu da gozler Oniine sermektedir. S6z
konusu temas da belirtildigi gibi, kiiresellesme siirecinin kiiresel markalar araciligiyla

sebep oldugu kiiltiirel etkilerin ele alinmasina olanak saglamaktadir.

Katilimcilarin stireklilik arz eder nitelikte ve siklikta kiiresel marka tlikettiklerini
gosteren gorlisme verileri, kiiresellesme teorilerinde kiiresellesmenin yaygiligi ve
diinya toplumlarina dogrudan ya da dolayli etkilerini ele alan tartigmalari akla
getirmektedir. Kiiresel ticaret ve {retim sistemlerinin diinya c¢apinda "herkesin
hayatinda yeni bir islevsel gerceklik, kendi dinamiklerine dayanan ve geleneksel
toplumsal anlayisla sinirlanmayan yeni bir diizen insa etmekte" oldugunu savunan
Greider (2003), bu durumun toplum ya da bireylerin Onleyemeyecegi bir gelisme
oldugunu iddia eder (s.15). Benzer bir sekilde, baslica kiiresellesme yaklasimlarinin

tezlerinde yer alan kapsayicilik tartigmalari ile de baglantilandirilabilir.

Kiiresellesme ekollerinden biri olan 'asir1 kiiresellesmeci' ekol, kiiresellesme siirecinin
kapsayiciligina vurgu yapar. Buna gore siireg, tim diinyay1 kapsar niteliktedir ve tiim
toplumlar, ekonomiler ve kiiltiirler bu alanin iginde yer alir. Asir1 kiiresellesmeci
durusun ayirict niteliklerinden bir digeri olan bu goriis, tiim diinya, insan ve kurumlarini
kapsayacak boyutta giiclii kiiresel akislar ve karsilikli bagimliliklar sonucunda,
kiiresellesme siirecinin diinyanin her yerinde etkili ve dahasi, zorunlu oldugunu

savunur. Dolayisiyla, bu denli gii¢lii ve etkili olan bu siirecten kagmak ya da ona karsi
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koymak olanaksizdir, kald:r ki siireci dnlemeye calismak anlamsizdir ve basarisizlikla
sonuglanir (Cochrane ve Pain,2000,s.22; Waters,2001,s.211). Ortaya atilan bu tezler,
kiiresellesme olgusunu ekonomik, siyasal ve kiiltiirel bir gerceklik olarak ele almakta,
kiiresellesme olarak kavramsallastirilan siireci yeni ve kendi isleyislerine sahip bir siireg
olarak kabul etmektedir. Arastirma kapsaminda ise bu olguya, yalnizca kiiresellestirici
araclarin yayginliginin ekonomik hedefler ve kiiltiirel sonuglar ile ilgili olarak yer
verilmistir. Dolayisiyla, burada amacglanan kiiresel marka tiiketimini bashi basina
kiiresellesme olarak ele almak degil, tiiketim kiiltlirii baglaminda, arastirma kapsaminda

belirlenen kiiresel araglarla temas olarak isaret etmektir.

Katilimcilarin  kiiresel marka tiikketimleri ile ilgili ayrintili bilgi vermeden Once
belirtilmesi gereken Onemli nokta, iki katilimci grubunun kiiresel marka algilar
arasindaki farktir. Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar igin kiiresel marka,
kiiresel ¢apta satis yapan hem Avrupa ve ABD hem de cesitli Tiirk markalarin1 ifade
etmektedir. ABD vatandasi katilimcilar i¢in ise kiiresel marka kavrami, daha c¢ok
Avrupa, ardindan da ABD markalarin1 igermektedir. ABD markalarini1 kiiresel olarak
algilasalar da bu markalar kendileri icin Oncelikli olarak yerel marka anlami
tasimaktadir. Goriismeler Oncesinde ve esnasinda, anlam biitiinliigii saglamak adina
yapilan agiklamalar neticesinde, ABD markalarin1 kiiresel olarak adlandirmislardir.
Bunun nedeni, katilimcilarin bu markalarin kiiresel niteliginden haberdar olmamalari
degil, bu markalarin i¢ pazarlar1 olan mense iilkelerinde dogup biiylimiis olmalaridir.
ABD vatandas1 katilimeilarin bir kaci hari¢, hemen higbiri kiiresel nitelik tasiyan Tiirk
markalarin kiiresel marka sinifina dahil etmemis, bu markalar1 yalnizca yerel marka

olarak simiflandirmistir.

Katilimcilarin  marka tiikketimlerini ele alan bashkta belirtildigi gibi, Tirkiye
Cumhuriyeti vatandast ve ABD vatandasi otuz katilimcinin hepsi birer marka
tiiketicisidir. Bu markalar arasinda hem yerel hem de kiiresel markalar yer almakla
beraber, katilimecilar giyim, teknoloji ve gida alanlarinda agirlikli olarak kiiresel
markalarin {rtinlerini tercih etmektedirler. Kiiresel markalarin yerel markalardan tistiin
oldugunu diisiinen katilimcilarin, bilmedikleri markalara karst olumsuz anlam
atfettikleri sonucuna varilmistir. Kiiresel markalar1 her alanda tiikettigini belirten

katilimcilarin yalnizca bir kismi (bes ABD vatandasi katilimci ve iki Tirkiye
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Cumhuriyeti vatandasi katilimci), bu markalarin tiiketseler de bu onemli bir marka
tilketme egilimi olarak tanimlamadiklarini, bu markalart 6zel olarak aramadiklarini

ifade etmislerdir.

Katilimcilar, kiiresel marka tiiketiminin tiiketim aliskanliklarinin tamamini1 kapsadiginin
altim ¢izmislerdir. Bu katilimcilardan biri, tiiketim aliskanliklarinin ne kadarinm
kapsadigi sorusuna, giyim de dahil olmak iizere "Gzellikle kiiresel" markalar1 satin
aldigim ifade etmistir (ABD Ank,K,23). ilgili soruya olumlu cevap veren bir diger
katilimei, giyim ve elektronik {iriinleri de dahil pek ¢ok alanda "kiiresel markalari satin
aldigmi" belirtmis ve eklemistir: “aldigimiz pek ¢ok iirtin bu markalara ait” (ABD
Ist,K,50a). Olumlu cevap veren bir bagka katilimci, gerek giyim gerekse diger pek ¢ok
tiketim alaninda hem kendisi hem de c¢ocuklart i¢in "kiiresel Ttriinleri O6zellikle"

aradigimi vurgulamistir (ABD 1z,K,49).

Katilimeilar giyim, teknoloji ve gida alanlarinda kiiresel marka tiiketicisi oldugundan,
arastirmanin konusu paralelinde dncelikle giyim alanindaki kiiresel marka tiiketicilerine
yer verilmistir. Tiiketim aligkanlig1 olarak kiiresel markalarin iiriinlerini tercih ettiklerini
belirten katilimcilarin, kiiresel giyim markasi tiikketimleri de yalnizca tiiketim davranisi
olarak ele alindiginda benzer rakamlari isaret etmistir. ABD vatandasi on dort katilime1
kiiresel giyim markalarini tiikettigini ifade etmistir. Bu katilimcilardan besi (ABD
Ank,E,35; ABD Ank,E,45; ABD Ist,K,62; ABD Ist,E,46; ABD Iz,K,42 kiiresel giyim
markalarin1 tlikettigini ancak bu tliketimin 6zel olarak marka tiiketme egilimi
olmadigini, bu markalar1 6zel olarak aramadiklarini belirtmislerdir. On besinci katilimci
ise (ABD Ist,K,50b), kiiresel markalar1 giyim alan1 da dahil olmak iizere tiiketmemeyi
tercih ettigini ifade etmis, ancak teknoloji markalari1 bunlardan ayr1 tutmustur.
Arastirma kapsaminda ele alinan giyim alaninda, Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi
katilimcilarin hepsi kiiresel giyim markalarini tiiketmektedir. Yalnizca ii¢ katilime1 (TC
1z,K,29; TC iz,E,40; TC iz K,38) kiiresel markalar1 siklikla tiikketmesinin yani sira, Tiirk
giyim markalarmi kiiresel markalara oranla daha sik tiiketmektedir. Ancak bu
katilimcilar, goriismeler esnasinda kiiresel markalarin {irtinlerinin fiyatlarinin daha
diisiik olmasi durumunda bu markalarn tercih edebileceklerini belirtmislerdir: "Tabii
bana hitap ediyorsa, ederse model olarak, yakisan bir sey oldugu, biitgeme de uygun

oldugu takdirde daha siklikla tercih edebilirim tabii ki" (TC 1z,K,38). Diger Tiirkiye
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Cumbhuriyeti vatandas1 katilimcilar tasarim, kalite, dayaniklilik gibi agilardan kiiresel
markalarin {istiin oldugunu diisiinmekte ve bu markalar1 Tiirk markalarina oranla daha

fazla tiikketmektedirler.

Kiiresel marka tiiketicisi olan her iki katilimci grubunun da kiiresel marka tercih
etmelerinin baglica nedeni, kiiresel markalarin kalitesine, tasarimlarina ve marka
degerine duyduklar1 giivendir. Genel olarak marka tiiketiminde oldugu gibi, kiiresel
marka tiiketiminde de katilimcilarin tiiketim sikliklari, tiikketim alanlar1 ve tiikettikleri
kiiresel markalar farklilik gostermekle beraber, kiiresel markalarin kalitesine duyduklar
giiven ve marka degerlerine olumlu yaklagimlar1 benzerlik tagimaktadir. Kiiresel
markalara duyduklar1 giiveni, bu giivenin markanin mense {ilkesi ile iligkisini ayrintil
ele almak adma, markalar ve mengeleri ile ilgili yorumda bulunmalar1 istenmistir.
"Markalarin anlamlandirilmasinda mense iilkelerin rolii" adli boliimde, arastirmada
'markalar arast zihinsel hiyerarsi' olarak kavramsallastirilan smiflandirma yer
almaktadir. Bu smiflandirma, katilimcilarin mense tilkeler ekseninde markalara
yiikledikleri anlamlar referans alinarak olusturulmustur. S6z konusu zihinsel hiyerarside
markalar iyiden kotiiye, yliksek kaliteliden diisiik kaliteliye gore basamaklanmis ve
nitelendirilmigtir. Kiiresel giyim markas1 tiliketicisi oldugunu belirten katilimcilarin
tiikettikleri bu markalarin hiyerarsideki konumunu belirlemek adina, katilimcilarin
tilkettikleri markalarin menseleri hakkinda daha ayrintili bir fikir elde edilmeye
calisilmistir. Bu nedenle, katilimcilardan kiiresel marka tercihlerini Avrupa ve ABD
markalar1 ekseninde belirtmeleri istenmistir. Buna gore katilimeilarin giyim ve teknoloji
alanlarindaki tiiketim tercihleri degismekle birlikte, katilimcilarin giyim alanindaki
kiiresel marka tiiketimlerinde ABD ve Avrupa markalar1 agirlikhidir. Tirk yerel ve
kiiresel markalar1 listenin son siralarinda yer almaktadir. Avrupa mengeli kiiresel

markalar 6zellikle Ispanyol ve Ingiliz markalarini igermektedir.

Alt1 Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi, dokuz ABD vatandasi olmak iizere on bes
katilmer agirhikli olarak ABD markalarint tiiketmektedir. Bes ABD, alti Tiirkiye
Cumbhuriyeti vatandast on bir katilimci ise agirlikli olarak Avrupa markalarini tercih
etmektedir. ABD ve Avrupa markalarini tiiketen ancak agirlikli olarak Tiirk markalarim
tercth eden ii¢ Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimer mevcutken, ABD vatandasi

katilimcilarin {igli de, az sayida da olsa Tiirk markalarini satin aldigin1 belirtmistir. ABD
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vatandasi katilimcilar Avrupa markalarini tiiketseler de daha ¢ok ABD markalarini
tiketme egilimindedirler. Bu katilimcilarin dokuzu agirlikli olarak ABD, besi de
agirlikli olarak Avrupa markalarini tiikketmektedir. ABD vatandasi katilimcilarin ikisi
yalnizca Avrupa markalarin1 tercih etmektedir. Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi
katilimcilar arasinda ise Avrupa ve ABD menseli marka tiiketimi esit sayida katilimci
tarafindan tiiketilmektedir. Alt1 katilimci1 ABD, alti katilimer da Avrupa markalarini
tercih etmektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarin yalmzca ti¢ii Tirk

markas1 agirlikli bir marka tiikketimi aliskanligina sahiptir.

ABD vatandas1 katilimeilarin, kiiresel markalarin yerel markalardan iistiin oldugunu
diisiinmelerinin yam1 sira kiiresel marka tliketimlerinde asinalik faktorii de rol
oynamaktadir. Katilimcilar, basta kendi iilkelerinin markalar1 olmak iizere kiiresel
markalara Tiirkiye'ye yerlesmeden dnceki siirecten asinadir ve bu da katilimcilarin bu
markalari, bilmedikleri diger markalara tercih etmelerine sebep olabilmektedir.
Katilimcilar, bildikleri markalar1 satin almanin kendilerini daha giivende hissetmelerine
sebep oldugunu belirtmistir. Ornegin katilimcilardan biri marka tercihinde, marka
hakkinda fikir sahibi olmasinin etkili bir rol oynadigimi ifade etmistir; "Yani evet,
sonugta benim bildigim markalar, kendi iilkemde kullandigim markalar. Kalitesini
biliyorum. ... ayrica kalitesini ve markayr biliyor olmam da gayet onemli. Bu da

markalart daha iyi yapiyor (ABD Ank,K,25).

Katilimcilarin, markaya asina olmak ya da markayr bilmek {izerinden verdikleri
ornekler, yalnizca hakkinda kisisel deneyime sahip olduklari markalar {izerinedir.
Markanin kalitesini, fiyat araliini, tasarimini, beden standartlarin1i ve benzeri
niteliklerini bilmek bu c¢erceve icerisinde Ornek gosterilebilir. Katilimcilardan biri,
markaya asina olma durumunu, markanin fiyat araligi hakkinda sahip olunan fikirden
hareketle, markanin kalitesi ve kendi iilkesindeki rakamlarla kiyaslayabilme olanaginin
sagladig1 avantaj seklinde farkli bir boyuttan ele almis. Buna goére katilimci, Tiirk
markalarmin fiyat- kalite dengesinden ya da kendi iilkesinde benzer iiretim yapan
markalarin fiyatlariyla kabul edilebilir oranlarda olup olmadigindan emin olamamakta
ve bu yiizden de Tiirk markalarini ufak tefek alisverisler haricinde tiiketmemektedir:
Sanirim sadece markanin tanidik olmasi bir rol oynar ciinkii bu markanin pahali mu, iyi

bilinen mi yoksa kaliteli mi oldugunu bir derece bilirim. Bu yiizden markay1 bilmem, asina
olmam Amerikan markasini satin almamda evet rol oynar. Tirkiye'ye ilk geldigimde Mavi
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ya da diger markalar1 hi¢ bilmiyordum. ... baz1 Tiirk markalarimi satin altyorum, t-shirt gibi
seyleri alirim ... (ABD Ank,E,45).

Katilimcilar, giyim disinda deginilen gida ve teknoloji alanlarinda da kiiresel markalari
tiketmekte, bu markalar1 yerel markalara tercih etmektedir. Katilimcilarin 6zellikle
teknoloji alaninda tiretim yapan markalar konusunda oldukca belirgin bir tiiketim
aliskanligina sahip olduklari sdylenebilir. Kiiresel teknoloji markalarinin daha kaliteli
ve dayanikli oldugunu diisiinen Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandast ve ABD vatandasi
katilimcilarin hepsi, bu markalara daha fazla glivenmektedir. Bu tercih, katilimecilarin
gerek kisisel deneyimleri gerckse tavsiyeler sonucu sekillenmektedir. Bu yarginin
olusmasinda da katilimcilarin kisisel deneyimleri rol oynasa da, deneyim sahibi
olmayan katilimcilarin da fikirlerinin bu yonde gelistigi ve kiiresel teknoloji markalarini
yerel markalardan {istiin gordiikleri sdylenebilir. Dort katilimer (ABD Ist,K,50a; ABD
Ist,E,46; TC Ist,K,37; TC iz,K,41), teknoloji alaninda Tiirk markalarini denediklerini ve
satin aldiklar1 {irtinlerin kalitesini oldukga diisiik bulduklarini belirtmislerdir: "Ayrica
hani Tirk markalarint denemedim degil, denedim....Tiirk yapimu bir {irlin, denedim hig
memnun kalmadim. Ondan sonra almamaya karar verdim.... Yani, memnun oldugum
{iriinleri tercih ediyorum" (TC Ist,K,37). Diger ii¢ katilimci da, deneyim sahibi
olmasalar da (ABD Ist,K,62; ABD IstE,63; ABD Ank,K,36), kiiresel teknoloji
markalarini tikketmeyi tercih ettiklerini ifade etmislerdir. Teknoloji markalar1 konusunda
kiiresel markalar1 tercih eden katilimcilar, kiiresel markalarin diger markalardan ¢ok
daha dayanikli oldugunu, diger markalarin {iriinlerinin kisa siirede kullanilmaz hale
gelerek sarf ettikleri paranin bosa harcandigimi diisiindiiklerini  belirtmislerdir.
Katilimeilardan bir digeri ise (TC 1z,E,38), kiiresel ve yerel markalar1 denedigini, yerel
markalarin kalitesinden memnun olmadigin1 ve bu nedenle bu markalar1 satin almanin

para kaybi1 oldugunu diistindiiglinii belirtmistir.

Teknoloji ve giyim alanlarinda agirlikli olarak kiiresel markalar1 tercih eden
katilimeilarin, gida konusundaki tercihleri daha esnektir. Bu esnekligin en belirgin
nedeni ulasilabilirlik konusudur. Gida alaninda Tirkiye'de satis yapan pek ¢ok kiiresel
marka bulunsa da ABD vatandasi katilimcilar, kendi tilkelerinde tiikettikleri markalarin
olduk¢a azma ulasabildiklerini vurgulamiglardir. Mevcut markalar1 tiikketmekte ve

kiiresel markalari tercih etme segenekleri oldugunda bu markalar1 yerel markalara tercih



175

etmektedirler. Ulasilabilirlik ve fiyat agisindan daha avantajli olan yerel markalar,
katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan tiiketilmekte ise de kiiresel markalarin {iriinlerine
duyduklar1 6zlem ABD vatandas1 katilimcilar tarafindan birden fazla kez dile
getirilmistir. Buna ¢k olarak, ABD vatandas1 katilimcilarin yedisi (ABD Ank,E,35;
ABD Ank,K,25; ABD Ist,E,46; ABD 1z,K,46; ABD 1z, K.42; ABD izK,44; ABD
iz,K,34), gida alaninda ABD marka ve iiriinlerinin Tiirkiye'de satisa sunulan
markalardan daha {istiin oldugunu ve ABD markalarin1 tercih edeceklerini
belirtmislerdir. Dort katilimer (ABD Ank,K,23; ABD Ank,K,36; ABD Ank,E,45; ABD
Ist,K,50a), Tiirkiye'deki gida iiriinlerinin "cok kotii" olmadigini, bir baska katilimci
(ABD iz,K,49; ABD Ist,E,63), eksikligini duydugu iiriinlerin mevcut oldugunu ancak
bunun ¢ok énemli bir sorun olmadigini, Tiirkiye'de tiikettigi liriinlerden memnun oldugu
ifade etmistir. Katilimcilardan biri (ABD Ist,K,50b) kiiresel markalar basta olmak iizere
pek ¢ok gida markasinin sagliga zararli igerikte oldugunu, kendisinin bu markalar yerine
organik {iriinler tercih ettigini belirtmistir. Bir baska katihimci ise (ABD Ist,K,62),
Tiirkiye'de gida alaninda satisa sunulan iirlinlerin ABD'deki {iriinlerden daha tercih

edilebilir oldugunu ifade etmistir.

Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarin gida alaninda kiiresel marka tiiketimleri
genel olarak, yiyecek ve igecek zincirlerini igeren, hazir gida ve hizli yemek satan
markalardir. Gida alaninda katilimcilarin ilk akillarina gelen kiiresel markalar fast food
olarak tanimlanan gida iiretim ve sunum tarzidir. Bu alanda katilimcilar basta,
hamburger ve diger gida seri liretim markalar1 olan McDonalds ve Burger King
isimlerini vermisler ve bu markalardan aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Bu
markalarin yani sira, pizza ve tavuk gibi gesitli gidalar iizerine iiretim yapan diger fast
food markalarina da deginen katilimcilar, bu markalar1 siirekli tiikettiklerini ifade
etmislerdir. Yalmzca iki katilime1 (TC 1z,K,41; TC iz,E,40) bu markalarin iiriinlerini
tilketmekten hosnut olmadiklarimi ancak ¢ocuklar1 ile birlikte gitmek zorunda
kaldiklarin1 belirtmislerdir: "Cok fazla tercih etmiyorum. Ama genelde kizim isterse
gidiyorum, onunla beraber onu kirmamak adina, yoksa ben normalde pek gitmem. Cok
cok énemli degil benim icin" (TC Iz,E,40). Diger katilime1 (TC 1z, K,41), yirmi bir ve
on alt1 yaglarinda oldugunu belirttigi cocuklarinin bu markalardan yemek yemeyi yerel

marka veya yiyecek tiplerine tercih ettigini belirtmistir:
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...ailece bir yere ¢iktrysak, aciktiysa gengler, ben “gengler” diyorum,...“Kizim” diyorum
ben hani “kebap yemek istiyorum diyorum, “size de” atiyorum “lahmacun
1smarlayabilirim”, ya da x basgka bisey “doner yiyin”. Belli yerler var ¢iinkii.... Hani biraz
psikolojik baski ile de olsa gidiyoruz, iste bir kebapc¢ida yiyip ¢ikiyoruz, olabildigince ama
gencler kendi basinayken, abla kardes bir aradaysa “Mc’e takildik” filan muhabbeti oluyor.
Hani hi¢ onaylamasam da buna engel olamiyorum, cok istememe ragmen engel
olamiyorum (TC 1z,K,41).

Kiiresel markalarin, katilimcilarin tiiketim aligkanliklarinda bu denli 6nemli bir yere
sahip olasinin oOncelikli sebebi, bu markalarin Tiirkiye'de ulasilabilir konumda
olmalaridir. Satigsa sunulan iriinlerin varlig: tiiketim yayginligini olanakli kilmaktadir.
Dolayisiyla, arzin talep olarak karsiligini bulmasi seklinde tanimlanabilecek olan bu
durum, kiiresel markalarin Tiirkiye'deki tiiketim kiiltiiriinde kendine yer edindiginin bir
gostergesi olarak adlandirilabilir. Arastirmada ele alinan katilimcilarin, Tiirkiye
tilkketiminin genel egilimini gosterdigi iddia edilmemekle birlikte, katilimcilarin kiiresel
markalar1 yerel markalardan daha fazla tiiketmeleri de kiiresel markalarin ¢okuluslu
sitketlerinin Tiirkiye pazarindaki pazar paymin yiiksek oldugunu disiindirir
niteliktedir. Ayn1 zamanda, bu sirketlerin pazarda gerceklestirdigi tanitim, reklam gibi

faaliyetlerin olumlu sonug¢landigi da sdylenebilir.

6.2.2. Markalar Arasi Zihinsel Hiyerarside ve Markalarin Anlamlandirilmasinda

Uretim Merkezinin Rolii ve 'Cin Mali' Olgusu

Gilintiimiizde kiiresel ekonomik hareketlerin baslica aktorlerini merkez tlkeler olarak
tanimlanan kiiresellesmenin Oncii iilkeleri olusturmakta ve diinya iizerindeki pek ¢ok
iilke hammadde kaynagi, talep- yogun pazar ya da diiretim merkezi olarak bu
hareketlerin bir parcasi haline gelmektedir. Pek ¢ok Ornekte iilkelerin birincil roliinii
tilketim yani, kiiresel sirketlerin satis faaliyetlerini gerceklestirdikleri pazar konumu
olustururken, ikincil rol ise iiretim siireclerine dahil olmay1 igermektedir. Her iki
durumda da belirleyici aktor, merkez iilkelerde konumlanmis kiiresel sirketlerdir ve
diger lilkeler de s6z konusu ekonomik faaliyetlere dogrudan ya da dolayli olarak bu

aktorler tarafindan dahil edilmektedir.

Kiiresellesme siireci, cokuluslu sirketlerin yabanci pazarlara girislerini ve bu

pazarlardaki faaliyetlerini kolaylastirdigt kadar {iretimlerini belirli iilkelere
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kaydirmalarin1 da kolaylastirmistir. Glinlimiizde pek c¢ok kiiresel markanin sirket
faaliyetleri mense iilkede kalirken iiretim siireci mense ililke disina taginmistir. Bunun
baslica nedeni, liretim girdi maliyetlerinin diisiiriilmesi ile 6zetlenebilir. Hammadde,
isgilicli, vergi ve teknoloji gibi etmenleri igeren girdi maliyetlerinin disiiriilmesi de
dogrudan, birim iiriinden elde edilecek kar1 arttirmaya olanak saglamaktadir. Bu nedenle
de, iiretim merkezleri asgari girdi tutarin1 saglayabilecek iilkelere kaydirilmaktadir. Ik
akla gelen ucuz isgiicii saglayan iilkeler olsa da, iiretim ve ulasim vergilerinde indirim,
iilke i¢i pazarlarda taniman tiriin kotas1 gibi inisiyatifler ve diger kolayliklar da iiretim
merkezi haline gelen iilkelerin kiiresel sirketlere sagladigi avantajlar arasinda yer

almaktadir (Greider,2003,s.105; Friedman,2005,5.123).

Uretim merkezlerinin kaydirilmasmin baslica iki sekli vardir. Deniz asir1 iiretim
seklinde tanimlanabilecek olan offshoring, bunlarin ilkini olusturur ve bir sirketin
iiretimini ya da hizmet faaliyetlerini diger bir deyisle, liretim merkezini mense iilkeden
bir bagka iilkeye tasimasi seklinde gerceklestirilir. Genelde, sirketin operasyon
birimlerinin daha avantajli ekonomik kosullar1 olan iilkelere taginarak giderlerinin
diisiiriilmesi i¢in yapilir. Bu {lkedeki sirket tarafindan aymi sekilde gerceklestirilen
tiretimin mense iilkedekinden farki, daha ucuz isgiicii, diisiik vergi, devlet tarafindan
saglanan enerji ve diislik saglik hizmetleri giderleri ile tiretilmesidir. Offshoring baslica
iki sekilde gerceklesir. Birincisinde, liretim sirketin kendine baglh bir girisime aktarilir.
Bu, 6nceden kurulmus ve sirket tarafindan satin alinmis ya da yeni kurulmus bir girisim
olabilir. ikinci sekilde gerceklestirilen ise, sirkete bagli olmayan bir girisim mevcuttur
ki bu da taseronluk sistemini igerir (Friedman,2005,s.115; Kale ve Y1ldirim,2009,s.3-4;
“Offshoring”,14.06.2013).

Uretim merkezlerindeki kaymanin ikinci sekli, outsourcing yani dis kaynak
kullanimidir. Bir sirketin kendi c¢alisanlarinca mense iilkede gergeklestirilen sinirl
islemin farkli bir iilkede bagimsiz bir firmadan tedarik edilmesi ve bu uygulamanin
sirketin mense iilkede gerceklestirilen islemle birlestirilmesidir (Friedman,2005,s.115;
“Outsourcing”, 24.11.2004).

Uretim merkezi haline gelen iilkelerin baslica ozellikleri, cokuluslu sirketlerin mense
iilkelerinden farkli olmalaridir. Gelismis sanayileri merkez iilkelere oranla ¢ok daha

sinirlt boyutta olan bu iilkeler, cogunlukla tilkeler arasi smiflandirmada ‘ligiincii diinya
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tilkeleri' olarak adlandirilan grupta yer alir. Merkez iilkelerden daha kiigiik ekonomiye
sahiptirler ve calisan iicretleri oldugu gibi ayn1 zamanda calisma standartlar1 da daha
diisiiktiir. Calisma ortamlarinin gerekli saglik kosullarina sahip olmasinin, calisma
saatlerinin ya da c¢alisanlarinin  yaglarinin  denetlenmesini  saglayan devlet
mekanizmalari, merkez iilkelerden ¢ok daha islevsizdir. Bu da, ¢okuluslu sirketlerin
merkez iilkelerde, ¢alisma ortamlarinda yapmalar1 gereken uyarlamalardan, calisanlara
taninan haklardan, sosyal giivencelerden ve ddenen yliksek ticretlerden muaf olmalari
anlamma gelmektedir. Ozellikle, arac1 sirketlerin kiiresel sirketler adina yaptiklari
tiretimde, calisan isgiiciiniin araci sirketlere bagli olmasi Ornegi, kiiresel sirketlerin
calisma kosullarina miidahale etmemesi ya da yasanan herhangi bir is kazasinda
sorumluluktan kaginmasi kolayligin1 da saglamaktadir. Bu kosullarin olusmas: kiiresel
sirketler kadar iiretim merkezi haline gelen iilke hiikiimetlerini igeren cift tarafli bir
siire¢ olsa da belirleyici rolii kiiresel sirketler tistlenmektedir. Yapilan karsilikli
anlagmalar agirlikli olarak, kiiresel sirketlerin ¢ikarlari dogrultusunda gergeklesmektedir

(Friedman,2005; Greider,2003).

Cokuluslu sirketlerin {iretimlerini liretim maliyetlerini diisiik tutabilecekleri iilkelere
tagimalar1 sonucu, bu sirketlerin iiriinlerini iireten ya da bu sirketler ile iilke i¢indeki
kiigiik {iireticileri birlestiren araci sirketler gibi cesitli ekonomik olusumlar yaratilmistir.
Hall'un (1998) da belirttigi gibi, bu yeni {iretim siirecleri yeni bir uluslararasi isboliimdi,
tclincli diinya tlkelerinde 'bagimli kiiciik yerel ekonomiler' yaratmistir (s.44). Bu
ekonomiler bagimlidir ¢iinkii ¢cokuluslu sirketler gibi daha biiyiik ekonomik olusumlar
olmadan tek baslarina ayakta durmalari pek miimkiin degildir. Ortaya ¢ikan tablo, dis
kaynaklarca saglanan ¢alisan iicretleri ve gerekli kosullar saglandig siirece devam eden,

kendini yenileyemeyen bir ekonomik kaynaktir.

Saglanmas1 gereken kosullardan en belirgini diisiik ¢alisan iicretleridir. Cokuluslu
sirketlerin tiretimlerini bu iilkelere kaydirmalarinin altinda yatan en 6nemli unsurlardan
biri olan iicretler, iretici firmalarin kar oranlarin1 belirli diizeyde tutmalarim
saglamalidir. Belirli bir merkezde isgiicii i¢in d6denen ticret arttiginda kiiresel sirketler
tiretimlerini farkli merkezlere tasiyabilmektedir. Ornegin kiiresel sirketler iiretim
merkezlerini, iicret artis1 taleplerinin yasandigi Tayland'dan Endonezya ve Vietnam’a

tagimistir (Greider,2003,5.90-91). Diger bir deyisle cokuluslu sirketler, dogrudan ve
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dolayli olarak iggiicii i¢in ddenen Ticretleri denetim altinda tutmakta ve calisanlarin
diisiik ticretlere karsi ¢ikmalari durumunda islerini elinden alma seklinde yaptirimlara
maruz birakmaktadir. Kiiresel siiregcler sonucu iiretim merkezlerindeki hareketlilik
olanaklar1 ¢okuluslu sirketlerin tek bir merkezin kosullarina ve gerekliliklerine uyum
saglamalarin1 zorunlu kilmamakta, olumsuz maliyet artiglar1 ile karsilagsmalari
durumunda farkli ilkelere yonelmelerini kolaylastirmaktadir. Bu da {retim
merkezlerinden ¢ok iretici firmalarin avantajina gelisen bir tablo meydana

¢ikarmaktadir.

Isgiici maliyetlerinin  diisiiriilmesi, iiretimin diger girdilerinden olan iiretim
teknolojilerine yapilan yatirimin da azaltilmasimi saglamaktadir. Cokuluslu sirketler,
tiretimi arttirmak ya da kar elde etmek adina yliksek maliyetli teknolojik yatirimlar
yapmak yerine iggliciinlin ucuz oldugu merkezlere yonelmektedir. Yine c¢alisan
ticretlerindeki artis ya da azalmaya dayanarak iiretim merkezlerini farkli yerlere
kaydirmaktadir. Cokuluslu sirketler, her iki kosulda da hareketli olabilmek adina iiretim
alanlarini fiziksel anlamda kiigtiltmiistiir. (Greider,2003,5.89-90).

Mense iilkeler ile tiretim yapilan tlilkeler arasinda ¢alisanlara 6denen ticret farki oldukca
yiiksektir. Bu fark ABD ve Avrupa iilkelerine ek olarak Japonya ve Cin gibi Asya
iilkelerinde de belirgindir. Uretim sektdriiniin yan1 sira hizmet sektdriinden de rnek
veren Friedman (2005), Japonya ve Cin arasindaki ticret farklarimi dile getirerek
Japonya'da bir miihendise 6denecek maasla Cin'de li¢ miithendis ve kii¢iik capli bir ¢agri
merkezi ¢alisanina 0deme yapilabilecegini kaydetmistir (s.34). Greider da (2003),
Cin'de bir mithendise 6denen bu rakamin 60 Dolar oldugunu, Cin'de bir is¢iye ayda 40
dolar d6denirken Seattle'da bu rakamin 4000 dolar oldugunu belirtmistir (s.204). Kiiresel
sirketlerin iiretim faaliyetlerinin tasindigi ilk merkezlerden biri olan Cin, glinlimiizde
gerek tiiketim i¢in bliylik bir pazar ve gerekse iiretim i¢in uygun bir merkezdir. Cin'in
tiretici ve tiiketici olarak kiiresel ekonominin bir pargast haline gelmesi iki asamada
gerceklesmistir. Oncesinde yabanci sermayeye kapali olan Cin ekonomisi, 1977 yilinda
yapilan diizenlemeler sonucu c¢okuluslu sirketlere kismen agilmistir. Ancak Cin'in
Diinya Ticaret Orgiitiine iiyeligi bulunmadig1 icin yabanci markalarin satis yapmasini
kolaylastiracak ve bu markalarin satiglarini  garantiye alacak diizenlemeler

getirilmemistir. Aksine, yabanci markalara iilke pazarinda cesitli sinirlamalar



180

getirilmistir. Ulke pazarinda karsilasilan kisitlamalar nedeniyle ¢okuluslu sirketler, 80'li
yillarda Cin hiikiimetinin de kabulii ve destegiyle Cin'de iiretim sektoriinde faaliyet
gostermeye baslamistir. Boylece, iilkedeki mevcut 'disiplinli ve ucuz isgiicii', iilkenin
kendi imkéanlan ile smirli sayida iiretilerek iilke i¢inde satilmasi i¢in degil, yabanci
menseli sirketlerin yatirnm ve teknolojisi ile ¢cok daha fazla sayida {iretilerek tim
diinyaya satilmasi i¢in kullanilmaya baslanmistir. Agirlikli olarak iiretim siireglerinin
gerceklestirildigi bu dénem, 2001 yilinda Cin'in Diinya Ticaret Orgiitii'ne katilmasiyla
yasal olarak tamamlanmistir. Bu yildan itibaren, iiretim faaliyetlerinde ¢okuluslu
sitketlere sunulan yasal garantiler genisletilmis, kiiresel markalarin {lkede
sinirlandirmalar olmaksizin satis yapmalarii ve diger faaliyetlerini olanakli kilan yasal
diizenlemeler gerceklestirilmistir. Cin'in tiretim merkezi haline gelmesinin ardinda yatan
sebeplerin basinda, yogun ve ucuz isgiicii gibi unsurlar gelse de iilkenin toplumsal
yapisina ve yonetim sekline dayanan diger ozellikler de belirleyici olmustur. Bu
ozelliklerin basinda, igverenler i¢in olduk¢a olumlu bir nitelik olan disiplinli bireyler ve
bu bireyler iizerinde denetimi olanakli kilan yonetim bi¢imi gelmektedir. Komiinist
rejimin vatandaglara sagladig is, ev, saghik yardimi gibi sosyal haklar isciler lizerinde
devletin ve isverenin denetimini arttiran baski unsurlari haline gelmistir. Isveren
tarafindan is¢ilere zorunlu kilinan is degistirme, ticret kesintileri gibi olumsuzluklara
karst c¢ikmak, iscilerin sosyal haklarinin elinden alinmasi ile sonuglanabildiginden
isciler 'itaatkar' bicimde c¢alismak zorunda kalmaktadir. Bu da g¢okuluslu sirketlerin
zamanla ylikselen iicretler ya da iicretlerin diistikliigli nedeniyle isgiicli sikintis1 yasama
olasiliklarini en aza indirgemektedir. Aynm sekilde, belirlenen kalitenin altinda iiretim
gerceklestiren isgilerin islerini ve sahip olduklar1 diger haklar1 kaybetme risklerinin
olmas1 da ¢okuluslu sirketlerin iiriin kalitesi konusundaki endiselerini karsilamaktadir.

(Friedman,2005,s.114-115; Greider,2003,s.205-206).

Cokuluslu sirketlerin liretim merkezlerini kaydirdig: iilkeler her ne kadar Cin ile siirh
olmasa ve Hindistan, Pakistan, Malezya gibi iilkeleri kapsasa da tiiketicilerin bu
merkezleri agirlikli olarak Cin seklinde genelledigi belirtilmelidir. Arastirmada
katilimcilar, 6zellikle tiretim merkezi olarak Cin'i ve iirlin olarak da 'Cin mal1' iizerinden
yorum yapmislardir. Ancak Cin mali genellemesi her hangi bir markayi isaret etmedigi
gibi, kiiresel markalarin Cin'de ya da benzeri liretim merkezlerinde iiretilen iirlinlerini

de kapsamamaktadir. Katilimcilar i¢in kiiresel markalarin bu iirtinleri, kiiresel markalara
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yiikledikleri olumlu anlamlar dahilinde kalmakta ve katilimcilarin Cin ile ilgili olumsuz

yargilarindan etkilenmemektedir.

Cokuluslu sirketlerin iretim merkezlerinde yasanan kaymanin, katilimcilarin kiiresel
markalara yiikledikleri anlami olumsuz anlamda etkilemedigi sdylenebilir. Katilimcilar,
bu markalarin triinlerinin mense lilke disinda iiretildiklerini bildiklerini ve bununla
birlikte markalara giivendiklerini belirtmislerdir. Ayrica, lirlinlerin liretim merkezlerinin
menge ililkeden farkli olmas1 katilimcilar tarafindan kabul edilmis bir gergeklik seklinde
yansitilmistir. Bunun en Onemli nedeni, kiiresel markalarin 6nemli bir kisminin
iiretimini, tiretim girdi maliyetlerini diisiirme avantajlar1 saglayan iilkelere kaydirmis
olmalaridir. Ornegin, Levi's Strauss markast ABD'deki son iiretim merkezini 2004'te
kapatmus, tiretimini farkli merkezlere tasimistir (Robbins vd.,2012,5.139). Ancak marka,
giiniimiizde de ABD markasi olarak kabul gormiistiir. Benzer bir durum, her biri mense
iilke ile birlikte algilanan pek ¢ok kiiresel marka i¢in gegerlidir. Dolayisiyla, markalara
yiiklenen anlamda iirlinlerinin iiretim merkezleri degil markalarin mense {ilkeleri baz

alinmaktadir.

Katilimcilarin farkli iiretim merkezlerinde iiretilen kiiresel marka tiriinlerine duyduklari
giivenin oncelikli nedeni, tiretim yerindeki degisikligin markanin {irtinlerinin kalitesine
yansimadigini diistinmeleridir. Katilimcilarin bir kismi, kiiresel markalarin gegerli olan
liretim standartlar1 nedeniyle, liretim yeri neresi olursa olsun {irlin kalitesinin aym
kaldigin1 diistinmektedir. Bu yonde yaklasima sahip olan katilimcilar igin, agirlikli
olarak, tretim yerleri onem teskil etmemektedir; 6nemli olan unsur markalarin
standartlar1 ve markalara duyduklar giivendir. Bu katilimcilardan ilki (ABD iz,K,44),
markanin {riinlerinin iiretim yerinin kendisi i¢in ne ifade ettigi soruldugunda bunun
kendisi i¢in Onem arz etmedigini, lriini ve markayr begenmesi durumunda satin
alabilecegini belirtmistir. Belirli kalite standartlarina sahip oldugunu vurguladig kiiresel
markalarin, liretim yerleri degisse de kalitelerinin ayn1 kaldigini ve kiiresel markalarinin
basarilarinin nedenini de bu kalite standartlan ile ilgili oldugunu ifade etmistir: "Bu
markalarin Hindistan, Tiirkiye veya baska bir yerde iiretildigi gercegi, bu triinlerin
kalitesini ya da tarzimi etkilemiyor, belirli bir standartta oluyor hepsi. Uluslararasi
markalardan bahsediyorum tabii" (ABD iz,K,44). Benzer goriise sahip bir baska

katihmer (ABD 1zK,34), iiretim yerinin kendisi i¢in &nemli olmadigini, kiiresel
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markalarin sahip oldugu standartlarin tiretim yerlerindeki degisimden etkilenmedigini
bu nedenle de kiiresel bir markanin iirlinlinii satin almasi i¢in o iiriinii begenmesinin
yeterli oldugunu ifade etmistir. Bir baska katilimc1 da (TC Ist,E,46), iiretim yerlerinin
kendisi icin O6nemli oldugunu ancak markalara duydugu giiveni ve tliketimini
etkilemedigini  belirtmistir. Bunun nedeni olarak kiiresel markalarin kalite
standartlarinin biitiin liretim merkezlerinde ayni kalmasini gostermistir: "Bugiin ¢ok
kiiresellesmis [markalar] Malezya’da, Endonezya’da iiretiyorlar... 'orada iiretmisler, o
zaman kotidiir' diye higbir zaman disinmiiyorum ¢ilinkii... [markalarin] yine

standartlarini diigiirmeden yaptigina inantyorum".

Katilimcilarin bir kag¢1 da, liretim merkezlerindeki degisimin {irlin kalitesine olumsuz
anlamda yansidigin1 ve bu nedenle de iiriinlerin iiretim yerlerinin kendileri i¢in énemli
oldugunu belirtmistir. Bu katilimcilarin markalara yiikledikleri anlam biiyiik oranda
degismemekte ancak iiretim merkezlerine yaklasimlari olumsuz nitelik kazanmaktadir.
Ornegin katilimcilardan bazilari, tiikettikleri markalarin belirli {ilkelerde {iretilmis
riinlerini satin almadiklarin1 fakat diger firiinlerini tiiketmeye devam ettiklerini
belirtmislerdir. Dolayisiyla, diisiik kalitenin kaynag: olarak marka degil tiretim merkezi
kabul edilmektedir. S6z konusu olumsuzlugu dile getiren katilimcilar ABD vatandasi
katilimcilardan olusmaktadir ve ABD'de gerceklestirilen iiretimin diger tiim {ilkelerde
gerceklestirilen tUretimden tstlinliiglinii vurgulamislardir. Farkli bir iilkede iiretilen
kiiresel ABD markalarinin ABD disindaki iiretimlerinin kalitelerini diistirdiigiinii
belirtmisler ancak bu markalar1 tiiketmeye devam ettiklerini ve giivendiklerini de
eklemislerdir. Bu katilimcilardan biri (ABD Ank,K,23), iiretim yerinin ABD disinda
olmasimin kaliteyl diislirdiigiinii vurgulamistir: "Dedigim gibi, muhtemelen Amerikan
markalar1 bile Asya'da, Tiirkiye'de ya da Amerika disinda bir yerde iiretildigi i¢in kalite
de degisiyor tabii". Ayni fikre sahip bir diger katilimci, ABD markalarindan ve Cin'de
tiretimden ornek vererek, ABD'den farkl iilkelere kayan {iretim siirecinin genel olarak
ABD markalariin kalitesini diigtirdiiglinii belirtmistir.
Amerika'da, {rlinleri Amerika'da {retmeyi biraktiklarinda kalitelerinin  diistiigiini
gormiistiim, gercekten. Su anda neredeyse her sey Cin'de iiretiliyor ve sanirim Kalite fena

degil ama eskiden daha iyiydi. Giyim, ayakkabi vs. hepsinin kalitesi daha iyiydi. Yerel
yapilan seyler her zaman daha iyidir, bence (ABD iz,K,42).
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Yerel liretimin daha kaliteli iiriinler ortaya ¢ikardigini diisiinen ve yerel iiretime daha
olumlu bakan katilimeci, Converse markasini ornek gostermistir. Gegmiste, markanin
slogan1 olarak "ABD'de iiretilmistir" ibaresini markanmn tiim {iriinlerinin tasidigini
belirten katilimei, iiretim yerinin degismesiyle kaldirilan bu yazinin ve iiretimdeki bu
kaymanin markaya zarar verdigini vurgulamistir: "Eskiden Converse Amerika'da
tiretilirdi ve arkasinda kiigiik bir yazi olurdu; 'Amerika'da iiretilmistir'. Fakat 15-20 yil
once Amerika'da liretmeyi biraktilar ve bu yaziy1 kaldirmak zorunda kaldilar. Bence bu,
markaya Amerika'da ¢ok zarar verdi. Simdilerde biitiin parcalar Cin'de iiretiliyor" (ABD
z,K,42). Katilimcr vurguladigi bu degisimin markay: tiikketimi ve markaya yiikledigi
anlamda bir degisikli olmadigin1 da vurgulamistir. ""Eger tirlinii begendiysem nereden

geldigi benim icin 6nem teskil etmez" (ABD iz,K,42).

ABD'de gergeklestirilen tiretimin iistiinliiglinii vurgulayan katilimcilardan yalnizca bir
tanesi (ABD Iz K,49), degisen iiretim merkezlerinin tiiketim tercihlerini olumsuz ydnde
etkiledigini belirtmistir. ABD disarisinda kalan bu tilkelerden Tiirkiye 6rnegi lizerinde
duran katilimei, kiiresel markalarin diisiik kaliteli iiriinlerinin kaynaginin markalar degil
Tirkiye'deki tiretimin kalitesi oldugunu diisiinmektedir. Kiiresel markalarin diger tiretim
merkezlerinde {iretilen iiriinlerini satin almaya devam eden katilimei, ayn1 markalarin
Tiirkiye'de iiretilen {riinlerini tercih etmemektedir. Bu secimin nedenini ge¢miste
Tiirkiye'de tiretilen kiiresel ABD markalarmin iirtinlerini satin aldiginda ABD'deki
kalite ve diger nitelikleri bulmamasi olarak gostermistir.

Bazi markalar1 almazdim ¢iinkii bilirdim ki zaten bu iriinler Tiirkiye'de {iretilirdi. Sadece

iizerinde marka etiketi vardi ama pek c¢ok sey farkliydi. Belki kotun rengini sevmezdim.

Bana negatif bir bakis acist kazandirdi. Her zaman nerede tretildigine bakardim ¢iinkii

Tiirkiye'ye ilk geldigimde bu iiriinler hi¢ de iyi yapilmiyordu, dolayisiyla negatif bir fikir

sahibi olmustum ... Ayn1 goriiniiyordu ama kalite fakliydi. Mesela bir kere aldigimda eve

getirip giydim ve dikisi yamuktu. Cok {iziilmiistim ¢iinkii pahalrydi ama bana sadece
markay1 satmuslardi, kaliteyi degil. Standardi Amerika'dan farkliyd: (ABD 1z,K,49).

Kiiresel markalarin iiretim merkezleri katilimcilarin markalara yiikledikleri anlamlar
tizerinde radikal bir degisime neden olmazken bu markalarin disindaki tiikketim tiirtinleri
konusunda belirleyici olabilmektedir. Giiniimiizde, kiiresel capta iiretim merkezi haline
gelmis olan pek cok iilke mevcutken katilimcilar yalnizca Cin {iizerine Ornekler

vermisler ya da Cin {lizerinden genellemeler yapmislardir. Katilimcilar, asina
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olmadiklart markalarin Cin'de iretilen iirlinlerine olduk¢a olumsuz anlam yiiklemekte,
bu triinleri 'Cin malt' tabiri ile genellemektedir. Katilimcilar i¢in bu kategoriye giren
{iriinlerin iiriin degeri oldukea diisiiktiir. Ornegin katilimcilardan biri, bir arkadas1 i¢in
satin aldig1 hediye bir {iriinilin iizerinde iiretim yeri olarak Cin yazmasini istemeyecegini
belirtmistir. Ayn1 katilimci1 goriismenin ileriki safhalarinda satin alacagi herhangi bir
iirtiniin tiretim yerinin Cin olmasini tercih etmeyecegini vurgulamistir: "Cin'de yapilan
oyuncaklar, plastikler, iste ¢antalar mantalar .... daha fazla irite ediyor insani, mesela bir
siis esyas1 bile alirken altinda ‘Made in China’ yazmasini istemiyorum" (TC Ist,K,29).
Katilimcilarin hemen hepsi tarafindan kullanilmis olan bu tabir, katilimcilar tarafindan
genel olarak kalitesiz ve kisa zamanda kullanilmaz hale gelen ve ucuz iiriin olarak
algilanmaktadir. Bu algilamadan hareketle olduk¢a olumsuz anlam yiikledikleri bu
iriinler, katilimcilarin giiven duymadiklar1 ve satin almak istemediklerini iirtinlerdir.

Ya Cin malina kars1 evet, yani cep telefonlar: falan, her seyi saati... yani bir antipatim var

Cin malina kars; asla yaklasmam (TC Ank,K,28).

Ya zaten Cin mali falan onlar1 pek tercih etmiyorum zaten (TC Ank,K,40).

Gordiigiimiiz zaman Cin mallarini, artik elimiz uzaklastyor... Yani ben Cin mali tercih
etmem agik¢asi. Bende ¢ok biiylik negatif bir sey yaratmis durumda Cin mallar. Negatif
bakiyorum herhalde tercih etmem yani (TC Ist,K,37).

Hani genel anlamda ... Cin malini tercih eder miyim? Etmem. Yani kalite anlaminda bana
giiven vermiyor (TC iz,K,41).

Uretim merkezlerinin katilmecilar igin sahip oldufu 6nem bu noktada ortaya
cikmaktadir. Kalitesiz liriin satin almamak adina katilimcilar, 6zellikle asina olmadiklari
ya da markasiz oldugunu diisiindiikleri iirtinlerin iiretim yerleri hakkinda bilgi sahibi
olmak istemektedirler. Cin'de iiretilmis {iriinleri satin almamayi tercih eden katilimcilar,
bu {irlinlerin olumsuz niteliklerine ragmen pek ¢ok tliketim alaninda oldukg¢a yaygin
oldugunu belirtmiglerdir: "mesela tiikettigimiz seylerin ¢ogu Cin'de iiretiliyor;
elektronik {iriinler, giyim {irlinleri veya satin aldigimz seylerin cogu" (ABD Ist,E,46).
Bu nedenle de Cin'de {iretilmeyen bir iiriin bulmanin neredeyse imkansiz oldugu ve
farkl1 segenek bulamadiklar1 i¢in bu {riinleri satin almak zorunda kaldiklarini

vurgulamiglardir.
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Uretim merkezlerinin katilimcilarin markalara ve iiriinlere yiikledikleri anlam
konusunda yer verilmesi gereken bir diger nokta, yerel iiretime olan yaklasimlaridir.
Yerel iiretim, iki katilimc1 grubu i¢in degisiklik gosterdigi kadar tiiketim alanlarina gore
de farklilasmaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar i¢in yerel iirtinler
Tiirkiye'de tiretilen iiriinleri, ABD vatandasi katilimeilar i¢in ise ABD'de ve Tiirkiye'de
tiretilen {riinleri kapsamaktadir. Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar, yerel
ekonomiyi  desteklemek adina Tirkiye'de iretilen dirtinleri satin  almak
isteyebileceklerini ancak {iriin kalitesindeki olumsuzluklardan dolay1 bunu ¢ogu zaman

yapmadiklarini belirtmiglerdir.

ABD vatandas1 katilimcilar, kiiresel ABD markalarinin ABD'de gerceklestirdikleri
tiretimin, Tirkiye de dahil diger iiretim merkezlerinde iiretilen {iriinlerden daha {istiin
kaliteye sahip oldugunu diistinmektedirler. Katilimcilar i¢in Cin'de {iretilmis tirtinlerden
once gelse de Tirkiye'de iiretilen {irlinler diisiik kaliteli fakat tiiketilebilir iiriin
niteligindedir. Benzer bir durum Tiirk markalar1 i¢in de gegerlidir. Gerek Tiirkiye'de
gerek diger tiretim merkezlerinde iiretilsin ABD vatandasi katilimeilar i¢in bu markalar
benzer bir konumdadir. Yalmzca iki katilimci, Tiirkiye'ye tasindiktan sonra Tirkiye
ekonomisini desteklemek adina Tiirkiye'de {iretilmis iiriinleri satin almak istediklerini
belirtmislerdir. Bu katilimcilar i¢in de karsi secenek Cin'de iiretilmis tirtinlerdir ve
kiiresel marka {irtinlerini kapsamamaktadir ¢iinkii her iki katilimci da kiiresel ABD ve
Avrupa markalarin1 Tiirk markalaria tercih etmektedir:

Tiirkiye'de yasarken ben Tirkiye'de iiretilmis triinler satin almak istiyorum. Bu benim i¢in

Oonemli ¢iinkii burada yasadigim ic¢in bu ekonominin bir par¢asi olmali ve onu

desteklemeliyim. Aslinda Tiirkiye'yi seviyorum ¢iinkii burada pek ¢ok sey {iretiyorlar ve bu

da ¢ok iyi. Burasi endiistriyel bir yer, tireten bir ilke. Bir sey burada iiretilmigse onu
severim ve desteklerim (ABD Ist,E,63).

Ikinci katilimei da, iiriinlerinin satin alinmasi ve dolayisiyla desteklenmesini gerektigini
diislindiigii ekonominin yasadigi iilkenin ekonomisi olmasi gerektigini belirtmistir.
Gecmiste ABD'de yasadigi donemde ABD ekonomisini, Tiirkiye'ye tasindiktan sonra da
Tiirkiye ekonomisini desteklemeyi tercih ettigini ifade etmistir:
Amerika'da yasadigim siire boyunca evet benim icin ¢ok 6nemliydi. Amerika'da {iretilmis
seyleri almaya calisirdim. Simdi Tiirkiye'de yastyorum ve benim i¢in Tiirkiye'de iiretilmis

seyleri almak c¢ok daha onemli. Iginde yasadigmiz ekonomiyi desteklemelisiniz....
Gergekten. Tiirkiye'de yasiyorsam Tiirkiye'de iiretilen seyleri satin alip Cin ya da Hindistan
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ekonomisini desteklemektense Tiirk ekonomisini desteklemeyi tercih ederim.... Amerika'da,
Tiirkiye'de, Italya'da, Cin'de hangi iilkede yasarsaniz yasayin onemli olan bulundugunuz
ekonomiyi desteklemektir. Her zaman baska yerlerde iiretilmis seyleri almamalisiniz.
Mesela Levi's bir Amerikan markasi fakat eger Tiirkiye'de iiretiliyorsa o zaman al, tamam.
Bu Cin'de iiretilen Levi's'1 almaktan ¢ok daha iyidir (ABD 1z,K,42).

Yerel ekonominin desteklenmesi gerektigini diisiinen katilimcilarin yerel iiriin satin
alma konusunda karsilastiklarin1 belirttikleri engellerden bir digeri de yine Cin'de
tiretilen tUriinlerdir. Katilimcilar, Cin iiretimli iirlinlerin yerel tirlinlerin yerini aldigini ve
yerel iiriinlere ulasmay1 zorlastirdigini belirtmislerdir. Aynt durumun ABD'de de gecerli
oldugunu belirten iki katilimci, bu {irlinlerin iilke ekonomisini desteklemeyi
zorlagtirdigini vurgulamistir: “Amerika'da yasiyorsaniz, orada iiretilmis iiriin bulmaya
calistyorsaniz iyi sanslar... Her zaman bu kadar toplumsal farkindalik sahibi olarak
aligveris etmem fakat Amerika'da yasarken orada iiretilen bir sey bulmak ¢ok zordu.....
(ABD iz,K 42).

Cin de iiretilmis ¢ok fazla sey var, hatta Amerika'da satilan her sey Cin'de tiretilmis desek

yanlis olmaz. Bir siire annem Cin'de {iretilmis hi¢bir sey almamaya galisti ¢linkii yerel

ekonomiyi desteklemek istedi fakat ¢ogu zaman aradigi seyleri bulmakta zorlandi...

[kiiresel ABD markalarinin] magazalarinda satilan her sey Cin' de iiretiliyor. Yerel olarak
tiretilmis bir sey almak isterseniz daha fazla 6demek zorundasimz (ABD Ank,K,25).

Uretim merkezleri konusunda katilimcilarin yaklagimlari tiiketim alanlarina bagli olarak
da degisiklik gostermektedir. Katilimcilar tekstil iiriinlerinde Tiirk markalarin1 ve
Tiirkiye'de iiretilen iiriinlerinin kalitesinin satin aliabilir seviyede oldugunu belirtmistir.
Teknoloji ve otomotiv gibi alanlardaki kaliteli tiretimlerin ise yalnizca bir kag iilke ile
sinirlt oldugunu diisiinmektedirler. Bu tiiketim alanlarinda tiretim yeri katilimeilar i¢in

diger alanlara oranla daha fazla 6nem tasimaktadir.

ABD vatandas1 katilimcilar, tiretim merkezleri arasindaki kalite farkinin daha belirgin
oldugunu diisiindiikleri ve ABD disinda {iretilen iriinlerin diisiik kaliteli olduguna
inandiklarindan dolayi liretim merkezleri konusuna daha fazla dikkat gostermektedirler.
ABD vatandas1 katilimcilarin yalnizca iigii satin aldiklar dirlinlerin iiretim merkezleri
hakkinda fikir sahibi olmak i¢in 6zel bir ¢aba sarf etmediklerini belirtmistir. Tiirkiye
Cumbhuriyeti vatandas1 katilimcilarin ise yalnizca besi tiriinlerin {izerinde yazan {iretim

merkezlerini kontrol ettiklerini sdylemistir. Uretim merkezi hakkinda fikir sahibi olsun
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ya da olmasin, her iki grup katilimci da Cin gibi merkezlerde iiretilen {iriinleri satin

almaktan kaginmaktadir.

6.3. MARKALARA YUKLENEN TUKETICi KAYNAKLI ANLAMIN
OLUSMASINDA ROL OYNAYAN UNSURLAR VE iKi ULKE VATANDASI
KATILIMCILARIN MARKALARA YUKLEDIGIi ANLAMLAR

Arastirmada, markalarin anlamlandirilma siirecleri iiretici ve tiiketici olarak birbirine
paralel iki siire¢ seklinde ele almmustir. Uretici kaynakli siirecler, tanitim ve pazara
kiiltiirel anlamda uyum saglama faaliyetleri ile bu faaliyetlerin igerdigi anlam, imge ve
slogan gibi unsurlar1 icermektedir. Bu unsurlarin tamamu, iireticinin belirledigi yonde
marka ve {riinlerine yiiklenen anlamin yaratilmasini ve desteklenmesini amaclar
niteliktedir. Tiiketici kaynakli silirecler ise, markanin satisa sunuldugu pazarin
tilkketicilerinin markaya yiikledigi anlamlari igermektedir. Bu anlamlar da, markalarin
beraberinde piyasaya siirliilen anlamlarla belirli oranda paralellik gosterebilmektedir.
S6z konusu anlamlarin tiiketici tarafindan algilanmasi, kabul gdérmesi ya da
reddedilmesinde ve pazarda anlamlarin tiiketiciler tarafindan sekillendirilmesinde,
devreye giren diger cesitli unsurlar markalarin sahip olduklar1 anlamlar iizerinde etkili
olabilmektedir. Bu unsurlarin en Onemlileri arasinda, pazarda mevcut olan tiiketim
kiltiirii, bu kiiltiirde yerel ve yabanci markalara yiiklenen anlamlar ve bu markalarin
tiiketilmesi davranigini iceren toplumsal unsurlar yer almaktadir. S6z konusu pazarda
faaliyet gosteren yerel ve kiiresel markalarin meydana getirdigi secenekler, bu
seceneklerin kalite, fiyat gibi g¢esitli nitelikleri ile satis ve sunum stratejileri de 6nemli
unsurlar arasinda yer alir. Ayrica, markanin sahip oldugu kalite ve tasarim gibi nesnel
nitelikleri, lretici kaynakli anlamlarin etkisi ve markalar hakkinda kazanilmis olan

deneyim ya da asinalik dis1 yargilar da eklenebilecek diger unsurlar arasindadir.

Arastirmada, katilimcilarla yapilan goriismelerden elde edilen veriler dogrultusunda,
markalarin dis pazar niteligindeki iilkede sahip oldugu anlamlar, bu toplumsal ve
ekonomik kosullar géz oniinde bulundurularak bir ¢erceve igerinde toplanmistir. Buna
gore Oncelikle, bir markanin herhangi bir pazara giris ve/ veya pazarda faaliyet siireci ve

bu siirecte markanin pazarda konumlanacagi noktanin saptanmasinda etkili olan ¢esitli
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unsurlar s6z konusudur. Verilerden hareketle, bu unsurlar pazarda mevcut diger
secenekler, mevcut tiiketim kiiltiirli ve markanin nesnel nitelikleri olarak belirlenmistir.
Ardindan gelen siirecte ise, markanin istendik yonde davranis ve anlam gelistirme
amaciyla Uriin ve markay1 olumlu anlamlar yiikleyerek piyasaya siirmesi gelmektedir.
Uretici kaynakli anlam yaratma siireci olarak belirlenmis bu siirecin devaminda ise sdz
konusu anlamin pazarda yeniden sekillenmesi yer almaktadir. Tiikketim davranisinin
belirleyici oldugu bu siireglerde, pazarda faaliyet gosteren kiiresel markalarin
kiiresellestirici  araglarla  temas niteliginde satin alinmasit ve bu yoOnde
konumlandirilmasi,  tiiketim  aligkanliklarinda  ¢esitli ~ farklilasmalara  neden
olabilmektedir. S6z konusu temasin derecesine ve devamliligina paralel olarak da siireg
yeniden yapilandirilmakta ve degisen aligkanliklar, segcenekler ve diger unsurlarla

birlikte yeniden sekillendirilmektedir.

6.3.1. Markalarin Anlamlandirilmasinda Mevcut Tiiketim Kiiltiiriiniin ve Sosyal

Cevrenin Etkisi

Tiiketim kiiltlirlinii sekillendiren tiiketim aligkanliklar1 genel ¢ercevesinde yer alan pazar
tiikketicisinin marka tercihleri ile yerel ve kiiresel markalara ve bu markalarin tiiketimine
yiikledikleri anlamlar da siiregte etkili olan toplumsal unsurlara 6rnek gosterilebilir.
Pazar iilkede yerel markalara yiiklenen olumlu anlamlar, beraberinde bu markalara
duyulan giiveni ve bu markalarin tercih edilmesini getirebilir. Yerel markalarin
tiiketimini toplumsal kabul ve onay mekanizmalariyla tesvik eder nitelige sahip tiiketim
kiiltiirii de kiiresel markalarin s6z konusu pazarda sahip oldugu konumu olumsuz
anlamda etkileyebilir. Ornegin katilmcilardan biri, ABD'de yasadigi sehrin bir
markanin tiretim merkezi oldugunu ve sehir niifusunun bu markay1 diger ABD menseli
markalara tercih ettigini belirtmistir. Katilimecmnin cevaplarindan hareketle, bolgenin
tiketim kultliri yerel markalarin tiikketimini onaylar bigimde gelistiginden, bdlge
niifusunun diger markalar tiiketmekten ve bu tiikketimin goriiniir nitelikte olmasindan
imtina ettigi de soylenebilir.

(Nike'ln) merkezi Portland'da, bu yiizden arkadaglarimin bir kismi (Nike'da) caligir ve

(Nike'in) ¢ok fazla kiyafetini giyerler. Portland'da revagta olan ve olmayan markalar vardir;

bazi markalarin {izerinizde goriinmesini istemezsiniz... yerel markalar1 desteklemek isteyen
insanlar drnegindeki gibi. (GAP'ten) ya da daha biiylik markalardan bir kiyafet alsaniz bile
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bunu herkesin gérmesini istemezsiniz. Yerel bir butikten almig gibi gostermeye ¢aligirsiniz.
Yalnizca Portland'da, yerel olarak iiretilmis markalari {izerimizde tasimayi severiz (ABD
Ank,K,25).

Katilimeinin ortaya koydugu tiiketim kiiltlirii paralelinde, s6z konusu bdolgede kiiresel
markalarin satis merkezleri bulunmamaktadir ve bu da kiiresel markalarin bolge
pazarindaki konumunu olumsuz etkileyen bir unsurdur:

Ulkenin bat1 tarafinda ¢ok fazla kiiresel marka satilmiyor. (H&M) bile yaklasik iki yil 6nce

bize geldi. Bu yiizden ¢ok fazla kiiresel marka segenegi olmadigini sdyleyebilirim. Seattle

ya da San Francisco ve oOzellikle New York'ta bu markalar satiliyordur eminim ama

Portland'da olmadigini1 sdyleyebilirim, en azindan benim bildigim kadariyla (ABD
Ank,K,25).

Alintida verilen Ornege paralel olarak, ABD vatandas1 katilimcilarin bir kismi,
Tiirkiye'de agirlikli olarak kiiresel Avrupa markalarini tiiketseler de ABD'de yerel
markalar1 tiikettiklerini belirtmislerdir: "Birlesik Devletler'de ¢ogunlukla Amerikan
markalarin1 satin alirdim" (ABD 1st,K,50a). Ancak katilimcilar, gerek kendi sosyal
cevrelerinden gerekse toplumun geneli hakkinda sahip olduklar1 diisiinceden hareketle,
ABD'deki mevcut tiiketim kiiltiirlinde yerel markalarin tiiketiminden ziyade Avrupa
markalarinin tiikketiminin daha ayricalikli goriildiigiinii belirtmislerdir. Daha once
belirtildigi gibi, tiilketim alanlarina gore markalar arasi hiyerarside yer alan markalarin
ve mense iilkelerin konumlari da degismektedir. Ornegin biitin ABD ve Tiirkiye
Cumhuriyeti  vatandas1  katilimcilar  Alman  otomobillerinin  ABD  menseli
otomobillerden daha {istiin oldugunu diisiinmektedir. Bir katilimci Almanya menseli
otomobil markalarina duydugu giiveni, "Alman arabasi s6z konusu olsaydi muhtemelen
hi¢ bir inceleme yapmadan bile" diger ililke menseli markalardan {istiin olarak
algilayacagi seklinde ifade etmistir (TC Ist,E,30). Bir baska katilimci da otomobil
konusunda Avrupa markalar1 hakkinda genelleme yapmistir ve bu markalarin nesnel
nitelikleri agisindan en {istiin markalar oldugunu diisiinmektedir: "Mesela araba
konusunda Avrupa arabalarini kalite konusunda tek gecerim. Hani araba konusunda
Avrupa iyi, kaliteli araba tretiyor" (TC Ank,K,28). Benzer bir durum giyim alani igin
de gecerlidir ve Avrupa markalarini tiikketmenin 'daha prestijli' oldugunu séyleyen ABD

vatandas1 katilimcilar, bu markalarin ABD'de markalar arasi zihinsel hiyerarside en {ist
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basamaklarda yer aldigini diistinmektedirler. Katilimcilarin 'yiiksek markalar' olarak
tamimladiklar1 bu markalar, dzellikle Italyan ve Fransiz markalarindan olusmaktadir.
Katilimeilardan biri (ABD Ist,K,50a) bunu, "talya'da ya da Fransa'da iiretilmis bir seyi
satin almak... bir statli gostergesidir" seklinde tanimlamistir. 50 ve 60 yaslarindaki iki
katilime1, gecmiste ABD'de Fransiz ve Italyan markalarmin oldukca revacta oldugunu,
giiniimiizde Fransiz markalarindan ziyade Italyan markalarmin tiiketim aligkanliklarinda
onem kazandigini belirtmistir: "Yillar 6nce, ben gencken Fransiz daha énemliydi simdi
Fransiz iiriinleri ¢ok da revagta degil. Sanirim simdi italyan markalar1 Amerika'da ¢ok
daha 6nemli... Insanlar ‘o Gucci’ diyor..." (ABD Ist,K,62). Ayn1 katilimcinin, icecek ve
teknoloji alanlar1 disinda Alman markalariin 6nemli bir ayricaliga sahip olmadigini
belirttigi de eklenmelidir: "Alman teknolojisi... Alman saraplari ve Alman biralarinin...

disinda Alman iiriinleri o kadar degil (ABD Ist,K,62).

Bir bagka katilime1 (ABD 1z,K,49), yirmi y1l énce ABD'de yasadig1 dénemde bir italyan
giyim firmasinda ¢alistifint ve bu markanin ABD pazarinda oldukga {istlin bir yere
sahip oldugunu ifade etmistir. Kendisi de isi geregi agirlikli olarak bu markanin
tirlinlerini tiiketen katilimci, triinlerin kalitesinden ve tasarimindan olduk¢ca memnun
oldugunu belirtmistir. ABD vatandasi katilimcilarin bir kismi 6zellikle Tiirkiye'de
agirhikli olarak Avrupa markalarini tiiketmekte ve markalarin kalite ve/ veya tasarim
acisindan daha iistlin oldugunu diisiinmektedir. Tiiketim aliskanliklarinda kalitenin yani
sira Uriin tasariminin da belirleyici oldugunu ifade eden katilimcilar, Avrupa markalarini
tercih etmekte ve bu markalarin modaya ABD markalarindan daha uygun oldugunu
diistinmektedir. Katilimeilar bu markalar1 'Avrupai' goriinlise sahip markalar olarak
tanimlamakta ve kalitelerinin orta seviyede oldugunu diisiinmektedirler: "eger Zara'yi
goriirsen Zara'nin modaya bir Amerikan markasindan daha fazla uygun oldugunu
bilirsin. Avrupai yasam tarzina daha yakin bir goriintiisii vardir. Kalitesi iyidir, ¢ok iyi
degildir ama fiyatlaria gore kalitesi iyidir" (ABD Ist,K,50a). Katilimcilar, takip etmek
istedikleri tasarimlar s6z konusu oldugunda bunu en iyi sekilde Avrupa giyim markalari

"

ile gerceklestirebildiklerine inanmaktadir: "... kesinlikle, 6zellikle Avrupa markalariyla
[yeni tasarimlari takip edebilirim] ama Amerikan markalariyla onlar kadar degil" (ABD
Ank,K,23). Bir katilimei, vurgulanan 'Avrupai' goriintiiniin Tirkiye'de de yaygin
oldugunu belirtmis ve s6z konusu ayrimin nedenleri hakkindaki goriisiinii su sekilde

acgiklamstir:
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Tiirk markalar1 ve Tiirk stili agisindan bakilacak olursa bunlar evde bizim Avrupa tarzi diye
adlandirdigimiz seye ¢ok benziyor... ben Amerikali gibi giyiniyorum, buna hi¢ kusku yok.
Beni bir ¢esit Tiirk tarzi giyinen birinin yanina koyarsan dersin ki evet Amerikali ve
Avrupali, Avrupamin her hangi bir yerinden. Farkli tarzlar ve farkli zevkler wvar.
Avrupalilar, buna Tiirkiye'yi de dahil ediyorum, Amerikalilardan daha maceraci ve modaya
daha uygun olma egilimindeler ve boyle giyinirler. Amerikalilar ¢ok daha tutucudur ve ¢ok
yavas degisirler... Bunu buraya gelene kadar fark etmemistim ama Amerika'da biz ig¢i gibi
giyinmekten gurur duyariz, oduncu ya da marangoz gibi, elleriyle ¢alisan adamlar gibi
goriinmeyi gercekten severiz. Bu yilizden boyle kiyafetlerimiz vardir, kot pantolonlarimizi
severiz, is giysisi gibi gorlinen ceketleri severiz. Sonra burada, ozellikle bu ¢evrede
gercekten elleriyle ¢alisan pek ¢ok insan var ve onlar is adami ya da kuliiplere giden kisiler
gibi goriinmek istiyorlar. Bu yiizden, hepimiz oldugumuzdan daha farkli gériinme ve boyle
giyinme egilimindeyiz, bu ¢ok komik. Mesela, tim hafta bir ofiste takim elbiseyle
oturabilirim ama hafta sonu, aga¢ kesen bir oduncu gibi giyinip etrafta dyle dolasabilirim
(ABD ist,E.46).

Dolayisiyla, gegmisten giliniimiizde degisiklige ugrasa da ABD vatandasi katilimcilarin
sahip olduklar1 tiikketim kiltiirli, katilimcilar1 yerel markalardan ¢ok Avrupa menseli
markalarin tliketimine yoneltecek niteliktedir. ABD vatandas1 katilimeilarin Avrupa
markalarin1 ~ hiyerarsinin  iist basamaklarinda  konumlandirmalari,  tiiketim
aligkanliklarinin genelinde de gecerli oldugu gibi, markalara duyduklari giiveni de
beraberinde getirmektedir. Ornegin ABD vatandasi katilimcilarin  hemen hepsi,
Tiirkiye'de satis1 bulunan bir ka¢ Avrupa markasi lizerinde yogunlasmis ve cesitli
nitelikler konusunda bu markalar1 6rnek gostermislerdir. Olumlu 6rneklerin yani sira,
katilimcilarin 'Ustlin' ve 'yliksek' markalar olarak nitelendirdikleri markalar da agirlikl

olarak Avrupa markalarindan olusmaktadir.

Yerel olmayan, Avrupa markalarinin tiikketiminin ABD tiiketim kiiltiirtinde yiiksek
toplumsal statiiye sahip olmakla ilgili oldugunu séyleyen katilimcilar, bu tiiketim
egiliminin Tiirkiye'deki egilimden daha az yaygm oldugunu vurgulamislardir. ABD
vatandas1 katilimecilar, Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasi tiiketicilerin yerel olmayan
markalar1 se¢melerinin ardinda yatan denenin yalmzca statii ile ilgili oldugunu
distinmektedirler.

Bence Tiirkler statiiyle, diinyanin benim bulundugum diger biitiin sehirlerindeki insanlardan

cok ¢ok daha fazla ilgili. Bana gore bu modern Tiirk toplumunun o6zelliklerinden bir

tanesi.... Amerika'da... insanlar statliye daha az 6nem veriyorlar, ger¢i statiiye gore hareket

eden insanlar her zaman vardir fakat statiiye gére aligveris eden insanlarin sayisi daha az....

Ben boyle oldugunu diisiiniiyorum, yani Amerika'daki durum hakkinda béyle bir yorumda
bulunabilirim. (ABD 1st,K,50b)

Tirkler, Tirk olmayan markalar1 tercih ediyor ¢iinkii bu bir statii olayl. Oysa biz
Amerikalilar bunu 6nemsemeyiz,... Tiirkler i¢in kiiresel bir sey almak daha prestijli (ABD
Ist,K,50a).
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Maalesef ¢ogu zaman bu kiiresel markalar sosyal statiiniin de gostergesidir. Bence pek ¢cok
insan da sadece bu yiizden bu markalar1 satin alir ama ben buna tamamen karsiyim. Ben
kargimdakini etkilemeyi degil kaliteyi hedeflerim. Ayrica kendimi etkilemek isterim (ABD
1z,K,49).

Tiiketim kiiltiiriinde yerel ve yabanct markalarin tiiketiminin yeri ile ilgili olarak
Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarin hepsi, 'Tiirk mali' olarak tanimladiklari
Tirkiye menseli marka ya da {iriinleri tiiketmenin olumlu bir tiiketim tercihi oldugunu
diisiinmektedirler. Bir katilimci bunu yerel ekonominin desteklenmesi seklinde isaret
etmistir: "Eger mimkiin olsa ben Tiirk markalarin1 tercih ederim, benim insanim
kazansin. Keske bizim kullandigimiz diinya markalarimi Tiirkler yapsa, onlardan
kullansak. Her zaman i¢in kendi insanimin kalkinmasini isterim; alternatif olmadig i¢in
diinya markalarina yoneliyorum" (TC izK,41). Her tiiketim alaninda, Tiirkiye'de
tretilmis drlinleri tiiketmek istediklerini ancak bunu yalnizca belirli alanlarda
gerceklestirebildiklerini belirtmislerdir. Bunun nedeni ise katilimeilarin pek ¢ok alanda
kiiresel markalarin nesnel niteliklerinin Tiitk markalarindan {istiin  oldugunu
diisiinmeleridir. Kalite, kullanim stiresi, servis ve garanti hizmetleri gibi kurumsal
nitelikler, katilimcilarin bu kararinda etkili olan kosullardir. Katilimcilar, Tiirk
markalarinin fiyat acisindan kiiresel markalara kiyasla daha diisiik oldugunu ancak
kiiresel markalarin uzun vadede pek c¢ok acidan daha avantajli oldugunu
diisiinmektedirler. Aym katilimeir (TC 1z,K,41), Tiirkiye menseli markalar1 satin
aldiginda elde edemedigi kalite unsurunu kiiresel markalar1 satin alarak elde ettigini
vurgulamistir:
(Cacharel'den) altyorum... ¢iinkii istediginiz kadar yikaymn itileyin, her yikandiginda
kendini hi¢ birakmiyor. Renklerinin solmayisi, iste kumasinin hi¢ bir sekilde

zedelenmemesi; yani her kullandiginizda sanki yeni bir esarp alip takmigsiniz gibi yillarca
koruyabiliyor 6zelligini. Tirk markalarini da denedim ama kullandiim markalara asla

ulasamadi (TC 1z,K,41).

Bir baska katilimcmin (TC ist,K,37) kiiresel markalarin kalitesine yapti1 vurgu ise, bu
markalarin {riinlerini "sikilana kadar" kullanabildigi seklinde ifade etme yoniindedir.
Benzer yaklasimdaki katilimecilarin higbiri, Tiirkiye menseli markalar1 tiiketmenin
olumlu ya da olumsuz yonde toplumsal bir yaptirimi igeren bir tiikketim kiiltlirlinden s6z

etmemistir.
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Kiiresel markalarin tiiketimi noktasinda ise Tirkiye'de mevcut tiikketim kiiltiiriiniin bu
markalarin tiiketimine olumsuz degil olumlu anlam yiikledigi sdylenebilir. Tiirkiye
Cumhuriyeti vatandasi1 katilimcilar, agirlikli olarak Avrupa ya da ABD menseli marka
ya da tirtinlerin yerel iiriinlerden daha tercih edilir oldugu yoniinde algiya sahiptir. S6z
konusu degerlendirmeyi gerek iiretim yeri ve gerekse mense lilke iizerinden yapan
katilimcilar, zihinsel hiyerarside marka ve iirlinlerin konumlarindan hareketle g¢esitli
yorumlar yapmislardir. Ornegin katilimcilardan biri (TC Ank,K,23), yerel ve Cin
tiretimi olan iirlinlerden uzak durdugunu ancak Avrupa ve ABD marka ve liriinlerinde
bdoyle bir durumun hi¢ bir zaman gegerli olmadigini, bu friinlere giivendigini
belirtmistir. Bir baska katilimci, Avrupa ve ABD menseli marka ve {riinlerine giiven
duydugunu, bu giivenin belirli kosullara dayanmasa da genel bir kani oldugunu
belirtmistir. Katilimci, benzer bir durumun toplum genelinde gecerli olduguna, tiiketim
kiiltiiriinde bu marka ve {irlinlerin daha {istlin algilandigina inanmaktadir:

Amerika bana daha cazip gelir. Hemen 'a yurtdis1, kalitelidir' derim. ikisi arasinda bir karar

vermem gerekirse yurtdigini tercih ederim ¢iinkii insanlarda, hepimizde dyle bir algt var.

Sanki oradaki iiriinler ¢ok kaliteliymis gibi geliyor bize. Ne kadar dogru ne kadar yanlis

bunu bilemiyorum ama insanlarimizda boyle, bende de var. Genelde bir magazaya gittigim

zaman 'a bak bu yurtdisindan geliyor' falan deyince sanki ¢ok biiyilik bir seymis gibi, cok
kaliteli zannediyoruz (TC Ank,K,28).

Bir bagka katilimc1 da benzer bir yaklasima sahiptir. Avrupa menseli markalara oldukca
olumlu anlam ytiikleyen katilimez, tiikketim kiiltiiriinde bu markalarin sahip oldugu yer ve
markalara olumlu yaklasimini ailesinin Ingiltere'de yasadigi bir kag yil igerisinde sahip
oldugu deneyimler iizerinden &rneklendirmistir. Ingiltere'de tiikettikleri iiriinlerin
kalitesinin oldukca yiiksek oldugunu belirten katilimeci, bu deneyimlerinin genel
yargilarimi  sekillendirdigini  belirtmistir. Tiirkiye menseli {riinleri degerlendiren
katilimei, yerel diriinlere olduk¢a olumsuz anlam yiiklemekte ve Ingiltere'de satisa
sunulan tiiketim nesnelerinin yerel {irlinlerden oldukca {istiin oldugu sonucuna
varmaktadir:

Benim ailem Ingiltere'de yasadi boyle bir, bir buguk sene boyunca ve annem der ki yani

stre¢ film, bildigin stre¢ film 'oradaki en ucuzu bile ¢ok kaliteliydi'. O yiizden hani sey hissi

vermisti mesela bize, yani hi¢ bir sey ¢ok kotii olamaz.... bizdeki streg¢ filmler yapismiyor

bile. Boyle, onlarinki gercekten ¢ok kalin ve yani annem o ylizden, [biiylik marketlerin

kendi markalar1 altinda ¢ikardig: {irtinler] vardir ya mesela, almam siitiinii miitiini almam.
Orada annem onlar1 ¢ok rahatlikla aliyordu ¢iinkii biliyorduk ki yani her biri kaliteli, yani
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Tiirkiye'ye gore kaliteli. Stre¢ film kaliteliyse her sey kalitelidir ya, ne kadar k&t olabilir ki
diyorsun (TC Ist,K,31).

Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarin tamami, hemen her tiikketim alaninda
agirlikli olarak kiiresel markalar1 tiiketmektedirler. Katilimeilar, bu tiikketimin kiiresel
markalarin sahip oldugu yiiksek kalite, tasarim ya da kurumsallik gibi niteliklerden
kaynaklandigini belirtmiglerdir. S6z konusu tiikketimin yalnizca kendileri ile smirh
olmadigini, sosyal c¢evrelerindeki kimseler arasinda ¢ogunlugun bu markalarin
tilkketicilerinden olustugunu eklemislerdir. Dolayisiyla, katilimcilar agisindan kiiresel
markalarin tiiketimi, toplumsal anlamda paylasilan ve kabul goren bir davranistir.
Ayrica katilimcilara, tiikettikleri iirlinlerin markalar1 hakkinda yakin gevrelerindeki

kimseler tarafindan sorular sorulmaktadir.

Katilimcilar tarafindan gosterilen pek cok ornekte de tiikettikleri giyim iriinlerinin
markalari, soru sorulmaksizin yakin ve uzak g¢evreleri tarafindan fark edilmektedir.
Ornegin bir katilimer giydigi {iriinlerin markasmin fark edildigini ve bunun gerek sozle
gerekse davranisla isaret edildigini belirtmistir: "Genelde 6grenciler bazen fark ediyor
veyahut da esnaf. Ortakdy esnafi hemen sdyliiyor 'a hocam, marka giymigsiniz”™ (TC
Ist,E,46). Kiiresel markalarm tiiketimi ile ilgili toplumsal herhangi bir engelle
karsilagmayan katilimcilar, giyim markalarinin bir kisminin sosyal ¢evreleri agisindan
daha fazla takdir gordiigiinii diisiinmektedirler. Ornegin, satin aldiklar1 iiriinlerin
markalarinin ¢evrelerindeki kimseler tarafindan soruldugunda ve firiiniin 6zellikle
kiiresel markalara ait olmasi durumunda, sosyal ¢evrelerinden daha olumlu tepkiler
aldiklarmi eklemislerdir. Katilimecilardan biri, bunu yakin ¢evresinin kendisi ile ilgili
oldukc¢a olumlu yorumlar yaptig1 ve bu kisilerin de zaman zaman bu {iiriinlerin aynilarini
satin aldiginm1 vurgulayarak 6rneklemistir:

Taniyanlar i¢in sOyleyeyim, oluyor tabii “a bak bu ¢ok giizelmis, ¢ok hos duruyor”...

“nereden aldin?” gibi seyler sdyliiyorlar tabii ki. Ben de nereden aldiysam [sOyliiyorum]...

iste (Zara) olsun, (M&S) olsun mesela. Bir kac¢ arkadas... mesela gidiyor aynisini aliyor;
benim aldigim diyelim bir bluz... aymisim aliyor, begeniyor (TC Ank,K,40).

Katilimcilar, sosyal c¢evrelerinde mevcut marka farkindaliginin kendi marka

tiiketimlerini onaylayan olumlu bir durum olarak algilarken, diger taraftan ¢evrelerinde
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bulunan tiiketicileri 'marka takintisina' sahip kimseler olarak nitelendirmislerdir. Bu
nitelemenin kendilerini tanimlamadigini isaret eden katilimcilarin tamami, kiiresel
marka tliketimlerinin yalnizca kisisel begeniler ve markanin nesnel nitelikleri gibi
unsurlara dayandigini1 belirtmislerdir. Cocuk sahibi ABD ve Tiirkiye Cumbhuriyeti
vatandasi katilimcilarin tamami 13-20 yas araligindaki ¢cocuklarindan 6rnekler vererek,
hepsinin belirli markalar iizerinden kendilerini ifade etmek zorunda hissettiklerini
soylemislerdir (TC ist,K,37; TC 1z, K,41; TC Ank,K,40; ABD iz K, 49; ABD iz,K,46).
Cocuk sahibi katilimcilardan biri, hem c¢ocuklarinin marka tiiketimleri hem de
cevrelerindeki kimselerin marka hassasiyetini, sahibi olduklar1 spor salonunda gegen bir
olay tlizerinden su sekilde drneklemistir:

Artik insanlarin ¢ogunda zaten marka takintisi var, ¢ocuklara da bulasti bu.... Marka

soruyorlar hemen. Gegende biz kizimla beraber pazardan ... sweatshirt tarz bir sey aldik.

Kizim giydi onu, spora gittik. Hemen satici kizlar gordiller, “a ne kadar gilizelmis

iizerindeki” dediler... ben o arada esimin yanina ugradim. [kizim] dedi ki “anne etiketine

baktilar”, markasi ne diye... Yani ¢evre gercekten etikete, markaya ¢cok onem veriyor.

Belki de ¢ocuklar da bu yiizden o tarafa dogru yoneliyorlar, bir baski olusuyor iizerlerinde.

Biz o bilinci aldik artik, bizde o takintilar yok, o kaygilar yok belki ama gergekten

cocuklarin {izerinde bayag biiyiik bir baski var. Cocuk dedigim o yas grubu da 23-24

yasinda ... kizimin tigortiiniin etiketine bakan insanlar. Yani hakikaten gevreye bakinca

herkeste bir marka takintisi. Yani hep o beklenti igindeler, yani ne marka giyiyorsun, sen ne

aliyorsun, sen nereden giyiniyorsun... Hani hakikaten var herkeste; hani saat olur marka

anlarim, elektronik olur anlarim ama kilik kiyafete gelince bana biraz bos geliyor (TC
Ist,K,37).

Mevcut tiiketim kiiltlirlinde marka tliketiminin toplumsal olarak tesvik edici roliinii ele
almak adina katilimcilarin markalara yiikledikleri anlamlar ve bu anlamlar1 kendilerini
ifade etme araci olarak gdérme egilimlerine deginilmistir. Iki katilimci grubuna da
giydikleri iiriin ve markalarin kendilerini ifade etmelerinde ve karsilarindaki kisinin
kendileri hakkinda fikir sahibi olmasinda rol oynayip oynamadigi sorulmustur. Buna
gore, bir katilimer (ABD Ank,E,35) harig biitiin katilimcilar, giyim iriinleri araciligiyla
kendilerini ifade ettiklerini diisinmektedirler. Uriin tercihlerinin kisilikleri, zevkleri ve
yasam tarzlar1 hakkinda fikir verdigine inanan katilimcilar, ayn1 durumun markalar i¢in
gecerli olmadigini belirtmislerdir. Katilimcilara gore, satin aldiklar1 markalar ne
kendilerini ifade etme ne de kendileri hakkinda karsilarindaki kimselere fikir verme
konusunda etkilidir. Ancak goriismelerin ileriki sathalarinda katilimcilarin agirlikli

olarak, belirli markalar1 toplumsal statii ya da kendilerini toplumsal anlamda diger



196

tikketiciler arasinda konumlandirma araci olarak gorme egiliminde olduklari

sOylenebilir.

Tiiketilen iriinlerin kendileri hakkinda fikir verdigini diisiinen katilimcilara, bu
triinlerin  karsilarindaki kisilerin kendilerine olan davranislar1 iizerinde etkili olup
olmadigina dair sorular sorulmustur. ABD vatandas1 katilimcilar, boyle bir etkinin s6z
konusu olmadigini, karsilarindaki kimselerin davranislarinda ya da kendilerine

yaklasimlarinda giyim iirlin ya da markalarmin etkili olmadigini diistinmektedir.

Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar ise, diger katilimci grubunun aksine,
giydikleri iirlinlerin ve markalarin diger kimselerin kendilerine olan davranislarini
kesinlikle etkiledigine inanmaktadir. Ornegin belirli markalarm {iriinlerini giydiginde
cevresindeki kimselerin kendine olan yaklasiminin degistigini belirten bir katilimci
bunu su sekilde ifade etmistir: "bir kere kendim, kendimi iyi hissediyorum. Yani
bilmiyorum, bu hani kiyafetin muhtesem rahatlig1, icindeki 1vir zivirlardan dolayr mu ...
bilmiyorum, ¢ok daha farkli hissediyorum, insanlarin da farkli baktigini diisiiniiyorum
(TC ist,K,31). Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilarin hepsi, giyim iiriinlerinin
kendilerine olan davranis ve yaklagimlar1 degistirdigine inandiklarini ¢ok farkli mesleki
alanlardan ve olaylardan hareketle 6rneklendirmislerdir. Ornekler 6zellikle "kaliteli",
"diizglin" trlin gibi tanimlamalar iizerinde sekillenmistir. Katilimcilarin, toplumsal
anlamda kendilerini ifade noktasinda kaliteli giyim {riinii tilketme egilimleri, Giyim
trlinlerinin gosteris ve sayginlik kazanmak i¢in birer imza niteligi tasidigini belirten
Veblen'in (2005,5.60-61), kaliteli iriin tiiketme isteginin belirli gruplarca zaruri
algilandig1 tartismasi ile baglantilandirilabilir. Ona gore, Ustiin ve daha nitelikli
tirtinlerin tiiketimi, 'zenginligin' kanitidir ve zengin olmayan tiiketicilerden ayrilmanin

yollarindan biridir.

Katilimcilar, g¢evrelerindeki kimselerden olumlu tepkiler alan unsurun basta kiiresel
markalar olmak tizere belirli markalar oldugunu isaret etseler de, daha 6nceki sorularda
markalarin kendilerini ifade etmede yardimci olmadigini bunun yalnizca {iriinler ile
ilgili oldugunu sdylemislerdir. Katilimcilar, yeni tanistiklar1 kimselerin ilk izlenimleri
ve/ veya sosyal ¢evrelerindeki kimselerin kendileri hakkindaki fikirleri tizerinde olumlu
etkisi oldugunu diisiindiikleri giyim {riinlerini bu yargiyr géz onlinde bulundurarak

segmektedirler. Bu se¢im zaman zaman belirli bir ortam i¢in secilmis 6zel bir kiyafet
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olabilecegi gibi, giinliikk kiyafetler ya da her alanda kisiligini yansitmak ve sosyal
cevrenin diislincesini sekillendirmek i¢in genele yayilmig bir tercih de olabilmektedir.
Bu durumun katilimcilarin markalar1 anlamlandirirken ve hiyerarside konumlandirirken
hareket noktasi olarak aldig1 unsurlardan biri oldugu, belirli markalarin toplumsal onay
kazandirdigi, ¢evre tarafindan begenilme ya da kabul gérme gibi sonuglara neden
oldugu algis1 yarattif1 sdylenebilir. Dolayisiyla, toplumsal marka farkindaligi ve bu
farkindaligin toplumsal anlamda belirli bir gereksinim veya baski/beklenti algisi

yaratmasinin katilimcilarin marka tercihlerinde rol oynadigi diistiniilmektedir.

Yeni tanistiklar1 kisilerin kendileri hakkinda olumlu yargiya sahip olmalarini ve
dolayisiyla toplumsal anlamda kabul gérme istegi ile ilgili 6rnekleri katilimeilar, is
toplantilar1 ya da ¢aligma ortamlari {izerinden vermislerdir. Ornegin, peyzaj mimari
oldugu i¢in mesleki anlamda zaruri bir giyim standardi olmadigini belirten bir katilimet,
mesleki alanda ilk tamigsmalarda giyimine ve goriintiisiine daha fazla dikkat ettigini
sOylemistir:

Tamam, bizim meslegimiz geregi de biz ¢ok fazla holdinge gitmiyoruz, genelde boyle

hemen ofislere giriyoruz, konusuyoruz, sohbet ediyoruz, oradan ¢ikiyoruz falan. Yani hani

meslek olarak da ¢ok gerek duymuyorum ama hani boyle giizel,.. ilk tanisacagimiz

igverenler oldugu zaman miimkiin oldugunca makyajimizi yapiyoruz, hani sik olmaya
calistyoruz (TC 1st,K,29).

Cevresindeki kimselerin kendisi hakkindaki ilk izlenimin belirlenmesinde giyim
tiriinlerinin etkili oldugunu diisiinen bir baska katilime1 (TC 1z,E,40), bu durumu hem
toplumsal hem de kendi mesleki kosullari i¢in gercek olarak kabul etmistir. Bu kabul de
katilimer i¢in, giyim trlinlerinin kabul edilen ve onaylanan g¢ercevede belirlendigi
sekilde olmasini bir zorunluluk haline doniistiiren bir durumdur: "Ya simdi 'kisi
gorliniisiiyle karsilanir kisiligiyle ugurlanir', bizde bu atasoziidiir, o yiizden diizgiin
giyinmek zorundasin. Diizgiin giyinmiyorsan, kotii triinler giyiyorsan insanlar dnce
buna gore degerlendirirler bir yere girdiginde seni. O yilizden mecburen iyi giyinmek
zorundasm bizim cevrede" (TC izE,40). Ayn1 katilmci, bu durumu sahip oldugu
toplumsal statiiniin de geregi olarak algilamakta ve kendisi de dahil bu statiide yer alan
kimselerin belirli bir kalitenin {izerinde giyim iriinleri se¢mesi gerektigine
inanmaktadir. "Arkadas grubumuzda veya meslek grubunda bizim muhatap oldugumuz

kisiler hep belirli seviyede insanlar; en az egitim fakiiltesi mezunu, lisans mezunu
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adamlar var. Bunlar da elbette belirli cevrede yer aliyorsa, belirli bir kalitenin altindaki
{iriinii giyemezsin. Bu acik ve nettir" (TC IzE,40). Alintidan hareketle katilimcinin,
belirli markalarin belirli toplumsal statiilere hitap edecek nitelige sahip oldugunu
diisiindiigi sOylenebilir. Nitekim benzer bir diisiinceye sahip diger katilimcilar da,
markalarin hiyerarside sahip olduklar1 konumlar1 ile markalarin tiiketicilerinin sahip
olduklart toplumsal statii ile baglanti kurmuslardir. Katilimeilar, hiyerarsinin {ist
basamaklarinda yer alan markalar1 tiiketmenin, kendi toplumsal statiilerinin yiikselmesi
ile sonuclanacagmi diisiinmektedirler. Bu katilimcilardan biri (TC 1zE,38), giyim
tirtinlerinin niteliklerinin tiiketicinin toplumsal statiisiinii de belirledigini diisiinmekte,
bu irilinlerin goriintiisiiniin ve/ veya markasinin hiyerarsideki konumu yiikseldikge
tilkketicisinin de toplumsal statiisliniin yiikselecegine inanmaktadir. Katilimei, bunun
toplumsal bir gerceklik oldugunu, toplumun bireylerini kendisini ve birbirini bu arag
tizerinden degerlendirdigini belirtmistir:

Tiirkiye'de bu yiizde yiiz var, ylizde milyon var hatta. Hani Tiirkiye’de hakikatten de bdyle

bir sey var. Mesela bir yere gittiginizde, siradan bir insan olarak gidin size bakis acis1 farkli

olacaktir, oluyor yani; bir de... diizgiin giyimli, boyle kaliteli giyimli bir sekilde gittiginizde
iki dakikada beyefendi oluyorsunuz (TC iz,E,38).

Benzer bir sekilde, belirli markalar tiiketmenin toplumsal anlamda kendisi ile ilgili
olumlu bir yargr gelistirecegini diisiinen bir katilimcinin 6rneginde bu durumun tanimi
"marka" kavrami iizerinden yapilmustir: "Tlk goriiste... '¢ok giizel giyiniyor' iste 'markali

giyiniyor' diyen olur muhakkak™ (TC Ank,K,40).

Katilimcilardan bir digeri (TC 1zK,41), séz konusu toplumsal onay ve kabul
mekanizmalarmin kendisi ve toplumun diger iiyeleri iizerinde bir baski unsuru gorevi
gordiiglinii  distinmektedir. Bunun, toplumsal kinama gibi c¢esitli tepkilerle dile
getirilecegini diisiinen katilimci, 6zellikle belirli mekanlarda diizenlenen toplantilara
katildiginda bu kaygi ile hareket ettigini belirtmistir. Yine ayni sekilde, giyiminin
cevresindekilere verdigi izlenimin kendisinin ve esinin toplumsal statiislinii
etkilenecegini diisiinen katilimei, bunu bir baski unsuru olarak gérmekte ve bu duruma

uyum saglayarak olabildigince olumlu sonu¢lanmasini saglamaya ¢aligmaktadir:

Istemeden de olusan toplumsal bir baski. Hani ben kisilik anlaminda [degil] ama insanlarin,
iste Tiirk toplumunda vardir ya “Elalem ne der? Bak bak iste falanca kiginin esi buraya
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gelmis ama ne kadar pagoz giyinmis” demesindense hani istemesek de evet dikkat ediyoruz
(TCiz,K,41).

Alintidan hareketle, katilimcilarin marka tercih ve anlamlandirma siireglerinde, onay ya
da kinama gibi toplumsal mekanizmalardan etkilenerek hareket ettigi sdylenebilir. Bu
noktada, Veblen'in (2005,5.83-85), bireylerin harcama standartlarinin, igerisinde
bulunduklar1 sosyal g¢evrenin ya da sinifin "kabul edilmis harcama standartlar1”
tarafindan belirlendigi vurgusu aciklayict olacaktir. Ona gore bireyler, belirlenen bu
standartlarin "dogru ve iyi" oldugu fikrini benimser ve "bu standartlarin disina ¢ikmasi
durumunda "takdir edilmeme" korkusuyla gerekli "harcama ol¢iisiine" uygun hareket
eder". Bu durum bireylerin "kisisel rahatligi ve basaris1" i¢in zaruridir. S6z konusu
standartlara tiiketilen {rlinlerin miktar1 ve kalitesi de dahildir; bireyler belirlenen
kalitede iriin tiiketmek zorunda hissederler. (Veblen,2005,5.83-85). Bu durum,
katilimcilarin -~ sahip olduklar1 tiiketim kiiltiiriinlin  de sekillenmesinde etkili

olabilmektedir.

Katilimcilar, sosyal ¢evrelerinde, belirli kalitede oldugunu diisiindiikleri iirtinlerin yani
sira, kiiresel markalar1 tilketmenin dogrudan ya da dolayli olumlandigini diisiinmekte ve
bu nedenle de iirlin ve marka tercihlerinde onay alacagini diisiindiikleri iirlinleri satin
alma egilimi gostermektedirler. Bu onay ve olumlama davranisi, katilimcilar nezdinde
karsilarindaki kimselerin kendilerine saygi gostermesinde, is hayatlarinda olumlu
gelismeler yasamalarinda ortaya ¢ikmaktadir. Toplumsal kinamay1 engellemek ve/ veya
bir topluluga uyum saglamak adma da katilimcilarin benzer tiiketim aliskanliklar
gelistirdikleri sOylenebilir. Katilimcilar yine toplumsal anlamda kendilerini ifade etmek,
toplumsal statii kazanmak veya bu statiiniin gereklerine uygun sekilde davranmak i¢in
de ¢esitli markalar1 tiiketme egilimindedirler. Her ne kadar, katilimcilar igin statii
gostergesi olan markalar birbirinden farkli olsa da, katilimcilarin sahip olduklari
toplumsal statii {izerinden verdikleri 6rneklerde yer alan markalarin hemen hepsi kiiresel
markalardan olusmaktadir. Bu da kiiresel markalar1 tiiketmenin olumlu bir davranis
oldugunu gosterirken, ayn1 zamanda kiiresel markalara yiiklenen anlamlarin da oldukga
olumlu olmasi ile baglantili bir durumdur. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimeilarin
sahip olduklar1 tiiketim Kkiiltiiriinde, kiiresel markalarin tiiketilmesinin toplumsal

anlamda tesvik edilen bir davranis oldugu sdylenebilir.



200

6.3.2. Markalarin Anlamlandirilmasinda Diger Marka Seceneklerinin Etkisi

Markalarin anlamlandirilmasinda mevcut tiiketim kiiltiiriiniin rolii kadar etkili olan bir
diger onemli belirleyici de tiiketicilere sunulan diger marka segeneklerinin, nesnel
nitelikleri ve markalar arasi hiyerarside bulunduklari konumdur. Katilimcilarla
gerceklestirilen  goriismelerden elde edilen veriler, katilimcilarin  markalari
konumlandirmada baz aldiklar1 noktalardan birinin diger markalar iizerinden yapilan
degerlendirmeler oldugunu isaret etmektedir. Katilimcilarin herhangi bir marka
hakkinda yorumda bulunurken bagvurduklart ilk degerlendirme noktalarindan birisi,
pazardaki diger markalar ve degerlendirdikleri markanin bu markalara kiyasla ¢esitli

nitelikleridir.

Kiiresel bir markanin bir dis pazara girme ve bu pazarda faaliyet gosterme siirecinde,
pazarda mevcut olan diger markalar, bu markalarin kalite ve tasarim gibi nesnel
nitelikleri, uyguladiklar fiyat, satis ve tanitim politikalar1 yeni ya da mevcut kiiresel
markanin tiiketimini ve bu markaya yiiklenen anlamlar: etkiler niteliktedir. Ayni durum
mevcut markalarin degerlendirilmesi ve konumlandirilmast i¢in de gegerlidir. S6z
konusu pazarda faaliyet gosteren marka sayisinin ve bu markalarin nesnel niteliklerinin
yiiksek olmasi, pazara giren firmanin mevcut markalar {izerinden degerlendirilmesini ve
sahip oldugu nesnel nitelikler acisindan konumlandiriimasini saglayabilir. Ornegin,
pazarin tiiketicileri tarafindan 'yiikksek' marka olarak tanimlanan markalarin, pazarda
mevcut olmasi ve pazara giren markanin nesnel niteliklerinin bu markalardan asagida
kabul edilmesi, tiiketiciler tarafindan markanin markalar arasi zihinsel hiyerarside orta
basamaklara yerlestirilmesine neden olabilir. Hiyerarsinin orta basamaklarinda yer alan
markaya yiiklenen anlam ve duyulan giiven, en iist basamakta yer alan markalardan
daha az olumlu olabilir. Bu da markanin pazardaki konumu ve tercih edilirligini

etkileyen bir siirectir.

Pazarda mevcut segeneklerin smirli ve 'ortalama' nesnel niteliklere sahip olmasi
durumunda da benzer bir durum aksi yonde gercekleserek pazara giren markanin, nesnel
nitelikleri yiiksek olmasa da hiyerarsinin yiiksek basamaklara yerlestirilmesiyle
sonuglanabilir. Boyle bir durumda s6z konusu markanin hiyerarsideki yeri yiikselirken,
markaya yliklenen anlam da oldukg¢a olumlu bir nitelik kazanir ki bu da markanin tercih

edilirligini arttiran bir unsurdur. Bu da, diinya ¢apinda gesitli iilkelerde faaliyet gosteren
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kiiresel firmalarin marka hareketlerinde uyguladiklari, daha az sayida marka
seceneginin bulundugu, dolayisiyla rekabetin daha diisiik oldugu 'gelismekte olan' ya da
'az gelismis' pazarlara yonelmesini igeren stratejinin ardinda yatan sebepler arasinda
gosterilebilir. Bu durum da, daha 6nce de belirtildigi gibi, kiiresel sirketlerin ekonomik
temelli hareketlerinin temel hedefi olan kar payini arttirmaya yardimei olan unsurlardan
biridir.

Pazarda faaliyet goOsteren markalarin niceligi de katilimcilarin markalara olan
yaklasimlar1 {izerinde etkili olan unsurlardan biridir. Oncelikle marka sayisinin
artmasina paralel olarak, markalar aras1 hiyerarsinin basamaklarinda yer alan markalar
da artacaktir. Bu da degerlendirilen ya da konumlandirilan herhangi bir markanin sahip
olacagi konumda daha fazla rakip ve bu rakiplerin nitelikleri tizerinden
degerlendirilecegi anlamina gelir. Pazarda mevcut markalarin sayica fazla olmasi,
rekabeti artiran bir durum oldugu kadar aymi zamanda, katilimcilarin tiiketimlerini
arttiran unsurlar arasinda da yer almaktadir. ABD vatandasi katilimcilar, Tiirkiye'de
yasadiklar1 siire boyunca genel tiiketimlerinin azaldigin1 ve daha az aligveris ve satin
alma davranis1 gergeklestirdiklerini belirtmislerdir. Bunun tek nedeni mevcut
seceneklerin smirliligi olmasa da, katilimcilara sunulan secenekler baslica sebepler
arasinda yer almaktadir. Diger sebeplere de kisaca, pek cok marka segenegini ayni
noktada toplayan aligveris merkezleri, biiyiik marketler ve diger satis alanlarinin tilke
pazarlarindaki dagilimi, fiyat politikalari, beden ve 6deme segenekleri gibi unsurlar
ornek gosterilebilir. ABD vatandasit katilimcilar, hemen her tiiketim alaninda
seceneklerin kisitl olmasindan yakinmis ve Tiirkiye'deki tiiketimlerinin en az seviyede,
yalnizca ihtiyaglarimi kapsayacak boyutta oldugunu belirtmislerdir: "Burada daha az.
Burada Amerika'da oldugu kadar tiketmiyorum. Cogunlukla istedigimi degil ihtiyacim
olan1 aliyorum... Ulkenizi degistirdiginizde beklentileriniz de degisiyor. Benim
beklentilerim degisti" (ABD Ist,E,63). Ornekte yer verilen katilimci, bir tiiketici olarak
kendisine sunulan segeneklerin kisitliligindan s6z ederken, bu konudaki beklentilerinin
Tirkiye'de karsilanamadigini belirtmistir. Katilimciya gore, sunulan seceneklerin
azhiginin yam sira, Tirk tiiketicisi de bu segeneklere gore sekillenen sinirh
tiiketimlerinin farkinda degillerdir:

"Gegenlerde bir sey artyordum ve bana 'orada her sey var' diyerek bir yer tarif ettiler fakat
oraya gittigimde aradigim seyi bulamadim. Bir bagkas1 bagka bir yer sdyledi 'orada her seyi



202

bulabilirsin' dedi ama aradigim sey orada da yoktu. Bunun {izerine, onlarin belki de 'her
sey'in ne demek oldugunu bilmedikleri kanisina vardim. Bence bu ¢ok ilging. 'O, orada her
sey var' demek ¢ok kolay fakat onlar her seyin ne demek oldugunu bilmiyor. Ben de
bilmiyorum ama en azindan aradigim seyin orada olmadigini biliyorum. Yani orada her sey
yoktu" (ABD,ist,E,63).

Pazara yeni giren ya da pazarda faaliyet gosteren bir kiiresel markanin pazarda markalar
arasi hiyerarside konumlandirilmasinda etkili olan bir diger unsur da pazardaki mevcut
markalarin fiyat, satis ve tanitim faaliyetleridir. Benzer {iriinlerin satis fiyatlari, soz
konusu markanin 'pahalt’, 'ucuz' ya da 'ortalama' satis fiyatlarina sahip bir marka olarak
degerlendirilmesine neden olur. Pazardaki diger markalarin {irin fiyatlar1 ve marka
say1s1, kiiresel markalarin s6z konusu pazardaki fiyat politikasini belirlemede de etkili
olmaktadir. Greider'in (2003) belirttigi gibi, kiiresel markalar, elde ettikleri kar payini
arttirmak ve azamiye c¢ikarmak icin rekabetin diisiik ve talebin yiiksek oldugu
pazarlarda satis fiyatlarini yiikseltmektedir (s.209-210). Dolayisiyla kiiresel markalar,
satig yaptiklar1 pazarlara gore fiyatlandirma belirlemektedir ve bu fiyatlandirma
markalarin pazardaki konumunun ve tiiketici kitlesinin belirlenmesinde etkilidir.
Ozellikle ABD vatandasi katilimcilar, kiiresel markalarm Tiirkiye satis fiyatlarinin
gerek kendi {lkelerinden gerekse Avrupa iilkelerinden olduke¢a yiiksek oldugunu
vurgulamiglardir. Fiyat uygulamasi arasinda isaret edilen bu fark, katilimcilarin
markalarin konumlandirilmasinda da yer bulmustur. Buna goére katilimcilar, Avrupa ve
ozellikle de ABD kiiresel markalarinin ABD'de orta veya diisiik gelir seviyesine hitap
eden markalar oldugunu belirtmislerdir. Markalarin iilkelerinde sahip olduklar
anlamlardan s6z ederken vurguladiklar1 bu kosul, markalarin bir lilke pazarinda
anlamlandirilirken satis fiyatlarinin da hareket noktalarindan biri olabilecegini

diistindiirmektedir.

Katilimeilarin tamamu igin, 'yliksek kaliteli' marka algist ile 'yiiksek fiyathi' marka
algisinin birbirine ¢ok yakin oldugu goézlemlenmistir. Katilimeilar, bu iki nitelemeyi
birbiri yerine kullanmistir. Buna paralel olarak, katilimcilarin yiliksek fiyatl triinlerin
yiiksek kaliteli, diisiik fiyatl iiriinlerin ise diisiik kaliteli olduguna dair belirgin bir
yargilart vardir. "Diinyanin neresine gidersen git, ne ddersen onu satin alirsin, her yerde
karsilasacagin sey budur. Bir sey ucuzsa, ucuz ve yetersiz bir sekilde tiretilmistir ve eger

bir sey pahaliysa, dayanikli olacagina, uzun siire kullanilabilecegine dair beklentin de
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daha yiiksek olur" (ABD Ist,E,46). Bir baska katilimc1 da gegmiste satin aldig1 bir Tiirk
markasindan drnek vererek bu iirlin i¢in 6dedigi fiyatin diisiik oldugunu ve dolayisiyla
satin aldig1 iiriinlin kalitesinin de diisiik oldugunu belirtmistir: "DVD playerda ¢ok
problem yasadim ama sonra kendi kendime dedim; 'sen buna kag para verdin?' ki yiiz
on lira. 'Ne bekliyorsun?™ (TC Ist,E,46). Buna dayanarak, katilimcilarin markalar:
konumlandirirken hareket ettikleri unsurlar arasinda satis fiyatlarinin da bulundugu
sOylenebilir. Markalarin Tiirkiye ve ABD pazarinda sahip olduklar1 anlamlarla ilgili
cevaplarinda katilimcilar, belirli markalarin iki iilke pazarindaki fiyatlandirmasindan
s0z ederken cesitli 6rnekler vermislerdir. Birka¢ marka {izerinden verilen 6rneklerin
benzer pek ¢ok marka igin gegerli oldugu da belirtilmelidir. Buna gore, ABD pazarinda
diisiik fiyattan satilan bir marka, katilimcilar tarafindan "Bence (Levi's) liriinleri ¢alisan
orta siifin tiikettigi tirlinler. Bence Levi's Amerika'da alt siniftaki insanlara hitap eder"
(ABD iz,K,42) seklinde tamimlanmistir. Katilimcilar markanm siradan bir marka
oldugunu vurgulamak istediklerinde markanin satis fiyatinin diisiik oldugunu dile
getirmislerdir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimeilar tarafindan oldukga kaliteli
bulunan marka, Tiirkiye pazarinda hiyerarsinin daha {ist basamaklarinda bulunmakta ve
daha yiiksek fiyattan satisa sunulmaktadir. Ayn1 vurguyu yapan katilimcilar, Tiirkiye'de
olduk¢a yiiksek fiyattan satilan markayr Tiirkiye'de satin almadiklarini ya da
alamadiklarin1 eklemislerdir:
%A1}331)4'c61;:] bu pantolonlar i¢in 14- 15 dolar 6derken burada 150 liraya mal oluyorlar (ABD
st,E,46).

Tiirkiye'de bir Levi's satis magazasina gidip bir kot almaya genelde param yetmiyor ¢iinkii
cok pahali. Amerika ile kiyaslarsak olduk¢a pahali.... Dedigim gibi bence orta smiftaki
insanlar Levi's alir ama burada Levi's alabilmek i¢in belirli bir geliriniz olmasi1 gerekiyor
(ABD iz,K 42).

ABD vatandas1 katilimcilar, ABD kiiresel markalarinin gerek hedef kitlesi gerekse fiyat
uygulamalar1 agisindan genel olarak bu markalar hakkinda ayni degerlendirmeleri
yapmuglardir. Her katilimei, biitiin kiiresel markalarin fiyatlarinin Tiirkiye'de ytliksek
oldugunu ve bu markalar1 yalnizca yurtdisina ¢iktiklarinda satin  aldiklarini

belirtmisglerdir:

Amerika'dan aldim ve buraya getirdim.... Tiirkiye'de ok fazla pahali (ABD Ist,K,62).
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Kendim ve Tiirkiye'de yasayan yabanci arkadaslarim hakkinda konusabilirim;... Tiirkiye'de
buldugunuz kiiresel markalarin ¢ogu Tiirkiye'de evde oldugundan ¢ok daha pahali. Bu
yiizden de bir Reebok ceket ya da Adidas pantolon almak gibi bir istekleri varsa eve gidene
kadar beklerler ya da giden birine 1smarlarlar. Burada almazlar ¢iinkii bu iiriinler burada
gergekten pahali, ¢ok ¢ok pahali (ABD Ank,E,35).

Kiiresel markalarin Tiirkiye satis fiyatlar1 kadar Tiirkiye markalarmin da satig fiyatlari
bu markalarin degerlendirilmesinde ve anlamlandirilmasinda etkili olan faktorler
arasinda yer almaktadir. Her iki katilimci grubu da Tiirk markalarinin kiiresel
markalardan olusan diger segenek grubundan daha uygun fiyatlar lizerinden satildigini
belirtmistir. Tiirk markalarinin fiyatlari, ABD vatandasi katilimcilarin Tiirk markalarinm
tilketmelerinin ardinda yatan ulagilabilirlik ve taklit tasarim niteliklerinin yani sira rol

oynayan unsurlardan biridir.

Giyimde Tirk markalarini seciyorum ¢iinkii daha ucuz. Buraya ithal edilen Amerikan
markalar1 s6z konusu oldugunda burada Amerika'da 6dedigimin iki kat1 fiyat 6demek
zorundayim.... Yani marka se¢cmemde fiyat biiyiikk rol oynuyor. Burada Amerikan
markalarini siklikla almam. Burada degil, hayir (ABD Ank,K,36).

Tiirk giyim markalarimi tiikketen ABD vatandasi katilimecilar, kalitelerini diisiik
bulduklar1 bu markalar hakkinda, 'uygun fiyath, fiyata gére makul kaliteli' markalar
benzeri tanimlarda bulunmuslardir (ABD Ist,K,50a; ABD Ank,K,36).

Markalarin pazarda kazandigir anlamda etkili olan satis ve tanmitim faaliyetlerine iirlin
sunum ve satisinin gergeklestirildigi satis noktalar1 6rnek gosterilebilir. Katilimcilarin
bir kismi, goriismelerde baglilik duyduklari markalarin satis noktalarmin kendileri i¢in
oldukca oOnemli oldugunu ve bu mekanlarin marka tercihlerini etkiledigini
belirtmislerdir. Ornegin bir katilimei, baglilik duydugu ve siklikla tiikettigi bir markanin
satis noktalarinda kullanilan oda parfiimiiniin markanin iriinleri ile olumlu ¢agrisimlar
yapmasina neden oldugunu ve marka tercihinde olumlu etkisi oldugunu belirtmistir:

(Mavi’nin) kokusu beni ¢ok etkiliyor. Ya bir parflimleri var, her dilkkanda ayni parfiim;

yani ... temiz ¢camasir kokusu bence ve... o beni ¢ok mutlu ediyor, boyle zaten seyleri de

cok giizel yumusaciktir tigortleri falan ama o koku bana boyle sey hissi veriyor (TC
Ist,K,31).
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Bir bagka katilimci1 da yine belirli markalarin satig noktalarindan hareketle, bu markalar
hakkinda olumsuz bir izlenime sahip oldugunu ve bu markalar tiiketmemeyi tercih
ettigini belirtmistir:
Mesela bir ka¢ tane iste Tiirkiye'ye gelen markanin... [magazasi] var caliganlarin bag
edemedigi ve biraz pazar yerine donen, bdyle kiyafetlerin yerlerde siiriindiigii. Mesela o
asla bana gore bir sey degil, asla. Yani ben yerden bir sey alip... eve gotiiriip, yikayip
giydigimi hayal bile edemiyorum. Mesela o bile o kadar etkili ki! Onun i¢in ben uzun

zamandir mesela bir ka¢ magazaya girmiyorum yani ¢iinkii hicbir sey almayacagim
biliyorum hosuma gitse de (TC 1st,K,29).

Satis noktasinin mekansal Ozelliklerinin marka tercihinde etkisine verilebilecek bir
baska ornek de, aym katilimcinin yurtdisinda bilmedigi bir markanin yalnizca satig
noktasinin niteliklerinden hareketle, iyi kalitede {iriin satiyor olabilecegini varsaymasi
olarak gosterilebilir. Bu noktada, markanin kiiresel marka olmast ve katilimcinin
kiiresel markalarin kalitesine giiven duymasi da tercih esnasinda rol oynamis faktorler
arasina eklenmelidir:

Hi¢ adi sani duyulmamis orada iste (Promode) diye bir magaza vardi mesela. Biraz

(Mango) ayarinda falan... simdi galiba ilk defa Tiirkiye'de bir sey acti. Ben on sene dnce

gittigimde mesela ¢ok begendigim bir ayakkabi vardi. Hi¢ bilmedigim bir yer, “ne kadar

koti olabilir ki, ¢ok da giizel bir magazasi var” dedim. Ona baktigimi hatirliyorum yani

magazanin i¢ine baktim, bdyle (Mango) gibi, (Zara) gibi dosenmis bir markaydi. “E

tamam” dedim yani “¢ok bdyle sey bir yere benzemiyor”. Fiyati da iyiydi, onu aldim
mesela (TC Ist,K,29).

Tiirkiye pazarina girdikleri ilk dénemde oOzellikle geng tiiketiciler arasinda oldukca
revacta olan iki giyim markasinin, s6z konusu donemdeki satis faaliyetlerinden s6z eden
bir katilimci, satis noktalarinin dikkat cekici niteliginin marka tercihinde olumlu rol
oynadigini belirtmistir. Kendisi de bu markalara baglilik duyan katilimci, markalarin
satig noktalarimin bu bagliligi destekler nitelikte oldugunu, bunun en Onemli
nedenlerinden biri olarak de mekanda meydana getirilen atmosferin alisilmisin diginda

olmasini géstermistir:

O donem igin,... Bahariye Caddesi’ne ¢ikiyorduk... Lee vardi, ¢cok giizel magazalari.. diger
illerde bu markalar, bu magazalar yoktu o zaman... Magazalara giriyorsun, renkli 1giklar,
ortam farkli, ondan sonra goriilmemis kaliteli Girlinler, yani magazanin durumu, o miizikler;
yani bir gen¢ kiz i¢in hani iiriinden farkli olarak, {iriiniin kalitesinden farkli olarak yani
insan1 onlar daha ¢ok etkiliyor (TC 1z,K,38).
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Pazarda  mevcut markalarin  satis  ve  sunum  niteliklerinin  markanin
anlamlandirilmasinda oynadig1 role 6rnek olabilecek yukaridaki alinti, ayni zamanda
pazarda yeni bir markanin anlamlandirilmasinda, mevcut markalarin satis ve sunum
tekniklerinin belirleyiciligine de oOrnek teskil etmektedir. Belirtilen 6rnekte mevcut
markalarin yeni markadan daha 'alisilmis' ya da 'daha az dikkat ¢ekici' satis mekanlari,
yeni markaya katilimci tarafindan daha fazla olumlu anlam yiiklenmesini saglamistir.
Bu ve diger unsurlar sonucunda da katilimci, s6z konusu markalarin {iriinlerini mevcut

markalara tercih etmistir.

Pazarda yer alan markalarin sahip oldugu nesnel nitelikleri de markalar hakkinda yargi
sahibi olunmasinda etkili bir durumdur. S6z konusu markalarin nesnel niteliklerinin
yiiksek oldugu durumlarda tiiketicilerin beklentileri yiikselmekte, belirli bir markay1
hiyerarside konumlandirirken bunu diger markalarin yiiksek nesnel niteliklerinden
hareketle gerceklestirmektedirler. Pazardaki kosullarin aksi yonde gelismesi de aksi
yonde fakat benzer bir durumu meydana getirmektedir. Dolayisiyla, katilimcilar
markalar1  pazardan  bagimsiz  bigimde  degerlendirmemektedir. = Markalari
degerlendirmedeki bu 6zellik, katilimeilarin cevaplarinda pek c¢ok farkli noktada yer
almaktadir. Ornegin, ABD vatandasi katilmcilarm kiiresel ve yerel markalari
degerlendirirken bu markalar1 tek baslarina ve sahip olduklar: nitelikler acisindan degil
pazardaki diger markalarla kiyaslayarak gerceklestirmislerdir. Kiiresel giyim
markalarinin kendi iilkelerindeki markalar arasindaki hiyerarside sahip olduklar1 konum
farkli oldugu i¢in markalara yaklagimlari, ABD pazarinda Tiirkiye pazarinda
oldugundan farklidir. Ayn1 durum, tek neden olmamakla birlikte, Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandas1 ve ABD vatandasi katilimcilarin kiiresel ve yerel markalara yaklagimlarindaki

farkin sebepleri arasinda da yer almaktadir.

ABD vatandas1 katilimcilar, Tirkiye'de bulunan kiiresel giyim markalarin1 nesnel
nitelikleri acisindan degerlendirdiklerinde, Tiirkiye ve ABD pazarlarinin kosullarinda
bu markalara yaklasimlar farklilik gostermektedir. Katilimcilar, s6z konusu kiiresel
markalarin ABD pazarinda orta seviyede kaliteye sahip siradan markalar olduklarini ve
bu markalan siirekli olarak tiiketmediklerini ifade etmislerdir. Ancak ayni markalari

Tirkiye pazar kosullarinda degerlendirdiklerinde katilimcilar, bu markalar1 yerel
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markalara kiyasla daha yliksek niteliklere sahip markalar olarak gormekte ve
tiiketimlerinde daha sik yer vermektedirler. Tiirkiye menseli markalarin kalite agisindan
daha geride oldugunu diisiinen katilimcilar, kiiresel markalara bu markalardan daha

olumlu anlamlar yiliklemekte ve daha fazla glivenmektedirler.

Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar da yine yerel markalardan hareketle benzer
bir yaklasim sergileyerek kiiresel markalarin daha kaliteli oldugunu diisiinmekte ve
agirlikli olarak bu markalar1 tiiketmektedirler. ABD vatandast katilimcilar, kiiresel
markalar1 kendi {ilkelerindeki markalarla kiyasladiklarinda bu markalarin siradan
markalar oldugunu belirtseler de, katilimcilardan bu markalar1 Tiirk markalar ile kalite
ve fiyat gibi agilardan kiyaslamalari istendiginde katilimcilarin hepsi kiiresel markalarin
Tiirk markalarindan daha iistiin oldugunu diistindiiklerini ifade etmislerdir. S6z konusu
yaklasima sahip katilimcilarin bir kismi bu yargiya kisisel deneyimleri bir kismi da

yalnizca kisisel izlenimleri sonucu ulagmistir.

ABD vatandas1 katilimeilari dordii (ABD Ist,K,62; ABD Ank,E,35; ABD Ank,K,23;
ABD Ank,K,25) Tiirkiye menseli markalar tiikketmediklerini ve bu markalar hakkinda
deneyime sahip olmadiklarini belirtmislerdir. Bu katilimcilar, dort ila alti yildir
Tirkiye'de yasadiklarimi ancak aligverislerini ABD'de yaptiklarin1 ya da Tirkiye'de
yalnizca kiiresel markalarin {iriinlerini satin aldiklarini, bu nedenle de "hi¢ Tiirk markas1
bilmediklerini" (ABD Ank,E,35) belirtmislerdir. Ancak bu katilimcilar da benzer bir
sekilde kiiresel markalarin Tiirk markalarindan daha iistiin olduguna inanmaktadirlar.
Yaklasik on yildir Tiirkiye'de yasayan bu katilimcilardan biri (ABD Ist,K,62), Tiirk
markalar1 hakkinda fikri olmadigim1 ve bu markalar1 tiikketmemeyi tercih ederek
aligverisini ABD'de yaptigin1 ifade etmistir. Ayn1 katilimeci, Tiirk markalarmi diger
tilkelerin kiiresel markalarindan ayirt edemedigini, biitin markalarin ‘birbirine
benzedigini' diisiindiiglinii belirtmistir: "Bilmiyorum ¢iinkii burada biyiik aligveris
merkezine gittigimde her sey oldukca Amerikan ya da bagka bir ililkedenmis gibi geliyor
bana. Bu yiizden ¢ok fazla Tiirk markasi bilmiyorum, gérmiiyorum onlar1". Bu
markalar konusundaki deneyimi oldukc¢a sinirli olan katilimcinin Tiirk markalar
hakkindaki genel yargisi, bu markalarin kalite ve dayaniklilik konusunda "heniiz
cdzemedikleri" noktalar bulundugunu yoniindedir (ABD Ist,K,62). Diger bir katilimet,

Turk markalarint tilketmese de bu markalar hakkindaki "ilk izlenim"inin "kiresel
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markalarin daha kaliteli oldugu yoniinde" gelistigini, "isin aslin1" bilmedigini ancak
buna inandigini belirtmistir (ABD Ank,E,35). Tirk markalarini nadiren tiiketen bir
baska katilimci da deneyim sahibi olmayan katilimcilara benzer big¢imde, kiiresel
markalarin kendisinde daha kaliteli izlenimi yarattigim ifade etmistir (ABD Ist,E,46).
Katilimeilarin bir kismi, Tiirk markalarini denedigini ancak kiiresel markalar kadar uzun
stire kullanamadigini ve dolayisiyla kalitelerinden memnun kalmadigini belirtmistir:

Bazen Tiirk markalarint da aliyorum bunlar digerleri kadar iyi degil, o kadar iyi degil. Bir

cift Tiirk markas1 ayakkabi aldim ama uzun dayanmadilar. Bir ka¢ gdmlek aldim onlar da

dayanmadi. Bu yiizden kaliteli seyler almaya ¢alistyorum. Kiiresel markalar ¢ogu zaman bu
kaliteyi size sunuyor (ABD Ist,E,63).

Ozellikle teknoloji gibi alanlarda Tiirk markalarmin olduke¢a diisiik kaliteye sahip
oldugunu belirten katilimeilar, Tirk giyim markalarmin diger alanlarda iiretim yapan

Tiirk markalarindan az da olsa daha iyi kaliteye sahip oldugunu diisiinmektedirler.

ABD vatandas1 katilimcilarin Tiirkiye'de satis noktalar1 bulunan ABD ve Avrupa
kiiresel giyim markalar1 hakkindaki fikirlerinin odak noktasini, bu markalarin orta
kalitede markalar oldugu ve c¢ogunlugunun hiyerarsinin orta ya da orta- st
basamaklarinda konumlandig1 goriisii olusturmaktadir. Katilimcilar goriismelerde, bu
markalarin kendileri i¢in siradan markalar oldugunu ifade etmis, daha ileriki sorularda
bu markalar1 6zellikle Tiirkiye'de tiikettiklerini ve kalitelerinden memnun olduklarini
belirtmislerdir. Kiiresel markalarin genel olarak kalite standartlarina sahip olmasi ve bu
markalarin satiglarinin kiiresel boyutta olmasi katilimeilarin bu markalarin kalitesine
giivenmelerini saglayan unsurlar arasinda yer almaktadir.

Eger bir marka pek ¢ok iilkede basarili olduysa bu belirli bir anlama gelir, demek ki bu

marka iyi ve basarili. Bu sansla olmamustir, arkasinda kalite vardir mesela. Bu (Zara) i¢in

gecerli mesela, bir siirii ililkede basarililar ve bu sans eseri olan bir sey degil. (ABD
1z,K,44).

Avrupa ve ABD ile Tiirkiye menseli markalar1 degerlendiren katilimcilar, kalite disinda
iriin tasarimlarindan da cesitli 6rnekler gostermislerdir. Gerek Tiirkiye Cumbhuriyeti
vatandas1 gerekse ABD vatandas1 katilimcilar, Tiirk giyim markalarinin tasarimlarinin

kiiresel markalarin taklitlerinden ibaret oldugunu belirtmislerdir. Ancak burada
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belirtilmesi gereken nokta, s6z konusu taklit unsurunun katilimcilar i¢in olumsuz degil
Olumlu bir nitelik oldugudur. Katilimeilar, yiiksek fiyattan satildigini disiindiikleri
kiiresel markalar yerine bu markalarin tasarimlarini taklit ettiklerini diistindiikleri Tiirk
markalarin1 satin alarak kiiresel moday1r ve giyim akimlarmi takip edebildiklerini
belirtmislerdir. Katilimcilardan biri (ABD Ank,K,36), s6z konusu taklit neticesinde
Tiirkiye menseli markalarin "modern, hatta fazla bile modern" bir goriintii yakaladigini
vurgulamistir. Tasarimlarin taklit niteliginde oldugunu diisiinen bir baska katilimci
(ABD ist,K,62) da bu durumun Tiirk ve yabanci kiiresel markalar arasindaki gériiniim
farkini1 ortadan kaldirdigin1 ve bu nedenle iki marka grubunu birbirinden ayirt etmenin
mimkiin olmadigin1 eklemistir. Dolayisiyla katilimcilarin tamami Tiirk markalarinin
nesnel nitelikler agisindan Avrupa ve ABD menseli kiiresel markalardan olduk¢a geride
oldugunu diisiinmektedirler. Bu da, katilimcilarin kiiresel markalar1 Tiirkiye pazarinda
list basamaklara yerlestirmesi ve boOylece bu markalara ¢ok daha olumlu anlamlar

yiiklemesi ile sonu¢lanmaktadir.

Tiirkiye'de markalar arasi zihinsel hiyerarsinin iist orta ve iist basamaklarinda yer alan
ABD menseli markalar, marka algilar1 dogrultusunda katilimcilar tarafindan ABD
pazarinda alt orta ya da alt basamaklarda konumlandirilmigtir. Katilimcilar bu
markalari, ortalama kaliteye sahip siradan markalar olarak tanimlamislardir. ABD
pazarinda yer alan diger se¢enekler arasinda ayirict 6zellige sahip olmayan bu markalar,
hiyerarside daha yiiksek basamaklardaki markalara kiyasla olumsuz anlama sahiptirler.
Kiiresel markalarin menge iilkelerinde sahip olduklar1 konum alt basamaklarda yer alsa
da yeni ve farkli dinamiklere sahip bir baska pazarda yiiriitilen satis ve tanitim
stratejileri bu markalarin merkez tlkeden daha olumlu anlamlar kazanmasi ile
sonuclanabilmektedir. Bu noktada etkili olan birincil unsur tiretici kaynakl siireglerdir.
Hedeflenen pazarin tiiketim kdiltiirii, tiilketim aligkanliklarina ve beklentilerine uygun
olarak sekillendirilerek markaya {iretici tarafindan yiiklenen anlamlar, markanin
tiiketiciler icin ifade edecegi anlami belirler niteliktedir. Ornegin reklam ve
tanitimlarinda, fark yaratmak isteyen prestijli kimselerin kullandig1 saat olarak piyasaya
stiriilen marka, tiiketicilerin bu markay1 zamanla farklilik ve prestij kaynagi olarak
gormeye baslayabilmektedir. Her ne kadar bir markanin i¢ ve dis pazarda kullandig:
mesaj ve imgeler temelinde ayni anlami tasisa da markanin mense iilke tiiketicisinde

yarattigl izlenim aymi olmayabilmektedir. Ayni markanin mense iilkede farkli bir
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tiiketici kitlesine hitap etmesi, tiiketicilerin markaya yiikledigi anlamin daha az olumlu

olmasi, dis pazar niteligindeki iilkede sahip oldugu anlami etkilememektedir.

Tiirkiye pazarinda yaygin satis merkezine sahip bir kot markasi (Levi's) katilimei
gruplar tarafindan farkli anlamlara sahiptir. ABD vatandasi katilimcilar i¢in bu marka,
gecmiste ve giinlimiizde, herkesin sahip olabilecegi, orta kalitede ve siradan bir
markadir:
"(Levi's) normal standart herhangi bir kot pantolon markasi... daha ¢ok herkesin giydigi bir
marka. Insanlar onu sever kalitesi de ortadir" (ABD Ank,K,25).

Amerika'da (Levi's) 6zel degil, siradan bir marka, en azindan benim igin dyle.... gayet orta
karar bir marka. Herhangi bir klas1 yok. Insanlar 'o bak (Levi's) giyiyor' demezler, ciinkii
orada herkes (Levi's) giyer. Bu ¢ok normal bir durum ve marka da siradan bir markadir.
Bilmiyorum son sekiz yildir Amerika'ya gitmedim belki bazi seyler degismistir ama hala
ayni oldugunu diisiiniiyorum. (Levi's'in) énemli oldugunu hi¢ bir zaman hatirlamiyorum...
(ABD iz,K 42).

Markaya yliklenen anlamda diger seceneklerin varligi ile ilgili bir diger veri de
katilimcilarin, s6z konusu markay1 degerlendirirken, ABD pazarinda bu markadan kalite
ve anlam olarak daha iistiin markalar bulundugunu ve 'iyi' ya da 'kaliteli' marka satin

almak isteyen tiiketicilerin diger markalar tercih ettigini vurgulamalaridir.

Amerika'da ... ismini bile bilmedigim diger kot pantolon markalar1 var (ABD ist,E,63).

Evde gergekten cok pahali olan 6zel tasarim kot markalari var.... Ayn1 zamanda bu ikisi
arasinda yer alan markalar da var (ABD Ank,K,25).

Orta kalitede bir marka (Pierre Cardin) ve (Jordache) gibi markalar daha kaliteli markalar,
bunlar daha biiyiik markalar. Tiirkiye’de gengleri gérityorum gosterisli ve zengin gériinmek
icin gidip Levi's aliyorlar ama Amerika'da bence ayni degil. Amerika'da Levi's [{istiin bir
marka] gostergesi degil. Bunu istiyorsaniz Levi's yerine ¢ok daha fazla paralar ddeyerek
alabileceginiz ¢ok daha iyi markalar var. (ABD 1z,K,42).

Tirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimeilar icin ise ayn1 marka, yiiksek kalite anlamina
gelmekte ve hiyerarsinin {ist basamaklarina daha yakin bir noktada konumlanmaktadir.
Katilimeilarin bir kismi, kot pantolon aldiginda, kalitesinden dolayr kesinlikle bu
markay1 tercih ettigini belirtmistir (TC Ist,K,31; TC izE,40; TC 1z,K,29). Markanin
katilimeilar i¢in hiyerarsinin en iist basamaklarinda oldugu sdylenemese bile, marka
degerinin katilimecilar i¢in 6nemli oldugu ve markanin kalitesinin yliksek oldugunu

diisiindiikleri belirtilmelidir. Otuz sekiz ve kirk yaslarinda olan ii¢ katilimel, gegmiste
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bu markanin kendileri i¢in olduk¢a 6nemli oldugunu vurgulamiglardir. Bunun nedenini
sosyal c¢evrelerinin yaygin bigcimde marka tliketicilerinden olusmasi olarak &zetleyen
katilimcilar, kendilerinin de bu etkiyle markanin {riinlerini tiikettiklerini ifade
etmislerdir.

[o markay1] almak bir ayricalikti ama suan giiniimiize geldigimizde.. eskisi kadar ayricalikli

mi1? Bana gore degil, “illa (Levi’s) alayim”, hayir benim icin ¢ok ¢ok dnemli degil... O

donemde [arkadaslar] konusmaya basladiginda “benim pantolon (Levi’s’) la baslardi.

Neydi o bilmiyorum da o dénem dyleydi, bizim genclik donemimizde. Biz bile (Levi’s)

aldik, giydik.... yani o donem giymek ayricalikti; istesen de istemesen de o akima

kapiliyorsun. Bagka caren yok c¢inkii o topluluk igerisinde yastyorsun, altta kalmak
istemiyorsun... Ezilmis gibi hissediyorsun kendini (TC Iz,E,40).

Yani benim hani 6grencilik donemimde oldu; o anda tabii ki arkadaslarim... Bir Levi’s, Lee
olsun yani igte tabii onlar1 giymek ayricalikti 6grencilik donemlerinde. O zaman i¢in marka
giymek farkli bir seydi bizim i¢in ama daha sonra; tabii bu ortam, ne bileyim iste biraz da
kisilikle alakali herhalde... Ayrica o donemde, gercekten o kadar tutkunluk var ki babam
yurtdigina is seyahatleri i¢in gittiginde, ona bile Levi’s kot siparis ettim, oradan getirmisti
bir tane kotumu. Ondan sonra, iste Istanbul'dan aliyordum, yani gergekten hani o kotlar
benim igin ¢ok 6nemliydi Levi’s olarak. Onlara géziim gibi bakip zevkle kullaniyordum,
severek, begenerek, sevgiyle (TC iz,K,38).

Yukarida goriismelerinden alintilara yer verilen katilimecilarin giiniimiizde markaya
yiikledikleri anlam da ge¢misteki marka algilarindan farklidir. Katilimeilardan ilki,
giiniimiizde markanin benzer diger markalardan biiylik oranda farkli olmadigini
diisiindiigiinii ve markay1 tiilketmenin kendisi i¢in ayricalik anlamina gelmedigini
belirtmistir. Ozellikle fiyat ve kalite gibi noktalarda daha fazla segenege ulasabildigini
belirten katilimci, bu nedenle s6z konusu markay: tiikketme konusunda 1srarci olmadigini
ifade etmistir:

"Ama suan gilinlimiize geldigimizde Tiirkiye'de yerli yabanci bir siirii marka var, eskisi

kadar ayricalikli m1? Bana gore degil, “illa Levi’s alayim”, hayir benim i¢in ¢ok ¢ok 6nemli

degil; aym kalitede bir siirii marka daha var, hangisi biitceme uygunsa ona yonelirim yani"
(TC izE,40).

Ikinci katilime1 da benzer bir sekilde, markayr gecmiste tiikettigi siklikta tiikketmedigini,
son donemde aldig1 iiriinlerinden memnun kalmadigini belirtmistir. Giinlimiizde, kalite
ve fiyat unsurlar1 agisindan benzer nitelikteki markalar tiiketmeyi tercih eden katilimei,

markaya gecmiste ylikledigi olumlu anlamlar sinirl da olsa stirdiirmektedir.
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Eskiden onlar1 giymek bir ayricalikti ama artik ¢ok alisilmig bir sey bugiin;... yani belki de
o0 yiizden insan hani eski marka takintiligini yasamiyor, o duygular1 hissedemiyor... [en son
aldigim] pantolonu daha sonra kumasi biraz sert oldugu i¢in kullanamadim... daha sonra da
artik tercih etmedim... ama halen daha pantolonu sakliyorum. Levi’s oldugu i¢in almistim
onu ve giyemedim yani, gordiikge tiziiliiyorum halen.... Ama yani halen daha, tabii ki ne
bileyim eskiyi diisiindiik¢e, hani o marka tutkunlugu insanin i¢inde kaliyor; yani bunun ne
kadar da uygulamasam, artik eskisi gibi hissetmesem bile ama diisiindiigiimde gene bir
seyler hissedebiliyorsun yani marka tutkunlugu adina (TC iz,K,38).

Markalara yiliklenen anlamlarin pazarda mevcut olan diger markalardan hareketle
sekillenmesine 6rnek teskil eden bu durum, belirli bir markanin pazarda mevcut sayil
markalardan biri iken sahip oldugu anlamin zamanla degistigini de isaret
edebilmektedir. Katilimcilarin belirttigi donemde Tiirkiye pazarinda benzer iirlinlere
sahip bir ka¢ markadan biri olan markanin, zamanla pazara giren diger markalarin da
olumlu anlamlar kazanmasi ile hiyerarsik konumunda degisiklik olmustur. Ayrica,
pazarda gegerli olan tiiketim kiiltiirii ve bu kiiltiirdeki doniisiim, yabanci ve yerli
markalara yiiklenen anlamlar gibi diger unsurlar da markanin sahip oldugu anlamdaki

degisimde etkili olan diger noktalardir.

Katilimcilarin  dile getirdikleri markaya yiiklenen anlamlarin yani sira, markanin
pazarda sahip oldugu tarihsel ge¢mis de Onem teskil etmektedir. 1800'lerde maden
is¢ileri i¢in iiretilen, daha sonra tarim is¢ileri ve diger kol giicii ile ¢alisanlar tarafindan
tiketilen marka 19301arda filmler araciligilyla kovboy alt  kiiltiiriiniin
sekillendirilmesiyle bu kiiltiiriin 6zgiirliikk sembollerinden biri haline doniismiistiir. 50'li
yillardan itibaren, donemin toplumsal i¢ dinamiklerine paralel olarak, otoriteye karsi
baskaldirt olarak algilanmaya baglamis, bu nedenle de ayni yillarda 6grencileri asilige
ittigi gerekgesiyle liselerde giyilmesi yasaklanmistir. 1960 ve 70'lerden sonra giinliik
hayatin bir parcast haline gelmistir (“History & Heritage”, erisim tarihi:14.11.2014).
1800'li yillardan gilinlimiize gelinen siiregte, yasanan kiiltiirel ve toplumsal degisimle
birlikte, mense iilkede, birbirinden farkli ¢esitli anlamlar kazanmistir. Bu anlamlara,
katilime1 goriislerinden hareketle, tiikketim kiiltiiriinlin siradan bir pargasi olmasi da
eklenebilir. Tirkiye tiiketicisi i¢in ise, marka, yine katilimci1 goriislerinden hareketle,
ozellikle gegmiste, bir 'ayricalik' olarak sunulmus ve bu yonde anlamlandirilmistir.

Ozellikle gengler arasinda, 'farkli', ayricalikli, yabanci menseli bir marka olarak
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algilanmis ve belirli siire tiiketim kiiltlirinlin 6nemli bir parcast olma Ozelligini

korumustur.

Anlam farki agisindan kiyaslama yapilabilecek olan bir diger marka da, Tirkiye'de
yiiksek marka olarak algilanmasa da, hiyerarsinin orta- iist basamaklarinda yer alan
ABD menseli bir ayakkab1 markasi, katilimcilara gore ABD pazarinda hiyerarsinin alt
basamaklarinda yer almaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi katilimcilar tarafindan
yi', kaliteli ve 'yiikksek' anlama sahip seklinde tanimlanan marka, ABD vatandasi
katilimcilar i¢in olduke¢a siradan iirlinlere sahip siradan bir markadir. Katilimcilardan

ikisi, markanin kendileri i¢in ifade ettigi anlami su sekilde tanimlamislardir:
Tirkiye'de bir (Converse) ayakkabi giyseniz insanlar bunu hemen fark eder fakat
Amerika'da bu ¢ok siradan bir markadir. (Converse) ayakkabi giymenin 6zel hicbir tarafi
yoktur. (Converse), ehhhh... herkes (Converse) giyer. Amerika'da herkesin dolabinda bir
¢ift (Converse) mutlaka vardir... ben onlarin rahat olusunu ve goriiniisiinii seviyorum.

Ayrica benim i¢in bir ¢ift (Converse) ayakkabi giymek ¢ok siradan bir sey. Sadece kanvas,
6zel hig bir seyi yok, hi¢ bir gosterisi yok, hi¢bir anlam ifade etmiyor (ABD 1z,K,42).

(Converse'i) ¢cocukken ilkokulda giyerdim. Bu markay1 giyen ¢ok fazla insan var, herkesin
giydigi bir marka diyebilirim (ABD Ank,K,25).

Tiirkiye Cumhuriyeti vatandas1 katilimcilar tarafindan satis fiyatlari ile ilgili fikir beyan
edilmediyse de ABD vatandasi katilimcilarin bir kagr markanin Tiirkiye'de yiliksek fiyat
tizerinden satildigini1 ancak ABD'de 'ucuz' markalardan biri oldugunu vurgulamislardir:
"Amerika'da bir ¢ift Converse 35 dolar, ger¢ekten ucuz. Tiirkiye'de gercek bir Converse
almak istiyorsan en az 100 lira ddemen gerekiyor" (ABD 1z,K,42). Tiirkiye'de, ABD
vatandast katilimcilariin ‘pahali’ olarak nitelendirdigi fiyat araligindan satilan ayni
markanin Wynter (2002’den aktaran Goodman ve Cohen,2004), ABD'de irklar arasi
ayrimin gostergesi olarak kullanilan markalardan biri oldugunu belirtmistir. 1965'de
New York'da ¢ocuklar arasindaki s6z konusu ayrimda, bu markanin 'Zenci ya da Puerto

Ricolular' tarafindan giyildigini belirtmistir (s.75).
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7. BOLUM: SONUC VE DEGERLENDIRME

Kiiresellesme, diinya ¢apinda yasanan ekonomik hareketlilik ve gelisen ekonomik
bagimliliklar sonucunda, ekonomi, siyaset, iletisim ve kiiltiir gibi pek ¢ok alanda artan
etkilesim siirecleri olarak tanimlanabilir. Her alanda gergeklesen etkilesimin, birbirine
paralel ve baglantili gelisen kiiresel siirecleri s6z konusudur. S6z konusu etkilesimin
boyutlar1, amagclari, gegerliligi ve gergekligi slirecin basindan itibaren oldukga tartigilan
konulardir. Siirecin gergekliginden ziyade, arastirmada ele alinan boyutuyla, ekonomik
amaglara dayanan itici gii¢leri, oncii iilkeleri, kapsayiciligi ve kiiltiirel etkileri 6ne

cikmaktadir.

Kiiresellesme siireglerinin makro boyutta en etkili faaliyet alanlarindan biri olan, diinya
capindaki ekonomik hareketler, belirtildigi gibi, beraberinde diger alanlarda da
etkilesimlere ve cesitli degisimlere neden olmaktadir. Ekonomik hareketlerin baglica
aktorlerinin ¢okuluslu sirketler ve bu sirketlerin mense ilkeleri oldugu sdylenebilir.
Diinya ¢apinda faaliyet gosteren bu sirketler, diger iilkelerde satis ve yatirim faaliyetleri
gostererek ekonomik kiiresellesme olarak tanimlanan siirecin baslica yonlendiricisi
konumunda kabul edilebilir. Bu noktada, Robbins'in (2012) sirket tarihleri hakkinda
kaydettigi ornekler ilgi cekicidir: Ford Motor, ilk deniz asir1 satilini 1908 yilinda
Fransa'ya gerceklestirmistir; Fiat, Unilever ve Shell de 1920'lerde kiiresel boyutta satis
ve yatirim yapmaya baglamistir (s.139). s6z konusu hareketler, daha once de belirtildigi
tizere, 2. Diinya Savasindan sonra kiiresel boyutta hizlanan ve artan ekonomik
hareketlerin Onciilleri olarak kabul edilebilir. Siire¢ ilerledikge ve hareketler daha
kapsayict hale geldikge, kiiresel ekonomik hareketleri gergeklestiren ¢cokuluslu sirketler
ve menge iilkeleri disinda kalan diger iilkeler de siirece farkli konumlarda dahil
edilmistir. Bu konumlar basinda tilketim olmak iizere, diisiik {iretim maliyetleri

saglayan iiretim merkezleri ve hizmet ya da hammadde saglayicist olmay1 icermektedir.

Birbirinden farkli iilkelerde satis noktalari bulunan bu markalarin faaliyetleri kiiresel
boyuttadir ancak merkezi yonetimleri belirli bir iilkede bulunur. Bu iilkeler arastirma
boyunca mense iilke olarak ifade edilmistir. Menge iilke, Hirst ve Thompson'a gore,

kiiresel olarak nitelendirilen markalarin kiiresel olmadiginin bir gostergesidir.
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Kiiresellesme tartismalarinin zeminini olusturan Orneklerden biri olan menge iilke
olgusu, bu markalarin vergilerini 6dedikleri, merkezde calisanlarini ise aldiklar: bir tek
iilke oldugu igin kiiresel kavramma tezat olusturur. Uretimi ve satis1 farkli iilkelerde
olan sirketler, her sekilde kendi ulusal tabanlarina bagli kalirlar. Bu iiretim ve satigin bir
kisminin kendi iilkelerinde gerceklesmesinin yani sira, bu sirketlerin varliklarinin iigte
ikisi de yine kendi iilkelerindedir. Kendi ulusal ekonomik politikalarina gore hareket
ederler ve ulusal hiikiimetlerden etkilenirler. Dolayisiyla onlara gore, gercek ulusotesi
sirket ¢cok azdir ve hi¢ biri ‘koksiiz sermaye’ degildir (Hirst ve Thompson,1998,16).
Gliniimiizde aktif olan dort temel cokuluslu sirket tipinin hepsinin merkezi yonetime
dayandigi soylenebilir. Basta kiiresel ve uluslararasi sirket tiplerinde yonetim tek bir
merkezden gergeklestirilir. Diger sirket tipleri olan cokuluslu- yerel ve ulusasir
sirketlerde de merkezi yonetim yine odak noktasinda yer alirken yurtdisi birimlere
merkez tarafindan yerel ¢apta karar alma islevi verilmistir. Bu sirketlerde yerel karar
alma hakkinin ardinda yatan sebep, dis pazarin ihtiyag, kapasite ve tiiketim kiiltiirli gibi
kosullarina uyum saglama ve dolayisiyla elde edilen kar1 azamiye ¢ikarma amacidir.
(Robbins,2012,139) (Thompson, 2000,203). Belirtildigi gibi, her dort sirket tipinde de
merkezi yonetim agirligini1 korur ve bu yonetim mense iilkede yer alir. Bu da sirketin
fiziksel ve hukuksal baglilig1 agisindan, Hirst ve Thompson'in 1998'de ortaya koydugu
gercek anlamda 'koksiiz', belirli bir aidiyeti bulunmayan 'kiiresel' sermaye ya da sirket
olmadigi fikrini glinimiizde de destekleyen bir durumdur. Hirst ve Thompson'in
aciklamasi, glinimiize uyarlanarak bir adim ileriye gotiiriildiigiinde, kiiresel pazardaki
artan pazar paylarmdan drnekler vermek aciklayici olabilir. Ornegin, Desmond'un 2003
yilinda aktardig1 iizere, diinya ¢apinda gerceklestirilen alkolsiiz igecek satislarinin
yarisinin Coca Cola sirketi gerceklestirmistir ve McDonalds ise kiiresel boyutta 25,000
restoran isletmektedir (s.44). giliniimiizde ise bu rakam diinya ¢apinda, 118 iilkede
32,000 restoran1 kapsamaktadir ve bu restoranlarin 13,0001 ABD disindadir. ("Diinyada
McDonalds", erisim tarihi:27,05,2014). Yonetim merkezi ABD'de bulunan sirket,
Tiirkiye pazarmma da 1986 yilinda girmistir ve giliniimiizde Tirkiye'de 260 restorani
bulunmaktadir. ("Tiirkiye'de McDonalds", erisim tarihi:27,05,2014). Kiiresel sirketlerin
diinya c¢apinda gerceklestirdigi bu ekonomik hareketler, sirketlerin kiiresel capta
kapsayiciligi ve tiiketimlerinin boyutu hakkinda fikir verir niteliktedir. S6z konusu

hareketlerin énemli bir sonucu olarak, biiyiik ¢ok uluslularin sahip oldugu sermaye
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kapasitesi hakkinda Desmond'un (2003), General Motors ve Ford Motor gibi dev
sitketlerin gelirlerinin, Tayland, Norveg, Polonya ve Giiney Afrika gibi iilkelerin

gayrisafi yurti¢i hasilasindan ¢ok daha biiylik oldugu aktarimi 6rnek teskil edebilir
(s.40).

Merkezi yonetimleri merkez iilkede bulunsa da diinya c¢apinda hareket edebilen
cokuluslu sirketlerin dis pazarlarda gerceklestirdigi faaliyetlerin, belirtildigi kadar
biiyiik bir sermaye kapasitesine ulagmasinda rol oynayan unsurlardan biri kiiltiirel uyum
stirecidir. Cokuluslu sirketlerin bir kismi biiyiik sirket markasinin altinda birden fazla alt
markaya sahiptir ve bu alt markalarin pazara siiriilme sekli bireysel marka seklinde
gerceklesir. Her bir markanin tanitimi1 ve markalagma siireci kendine has 6zelliktedir ve
siklikla ana sirket markasindan bagimsiz olusturulur. Oregi Unilever, sahip oldugu alt
markalarin ana marka ile olan baglarin1 asgari boyutta tutar. Diger pek ¢ok markanin
uygulamasi da benzer nitelik tasir, yukarida da belirtildigi gibi, iriinlerin nesnel
nitelikleri ayn1 kalsa da satis ve sunumlar1 bélgelere uyarlanir (Desmond,2003,44). Bu
uyarlama, mense iilke disindaki pazarlarda c¢okuluslu sirketlerin kiiresel marka
konumlarim1 korurken ayni zamanda yerel dinamiklere uyum saglamasini ve tiiketiciler
tarafindan kolayca benimsenmesini olanakli kilar. Kiiltiirel uyum siirecinde en ¢ok
basvurulan, kiiltiirel degerler, imgeler ve isaretlerdir. Her biri uyum saglanmak istenen
pazarin kiiltiiriinden alimir ve ¢okuluslu nitelik tasiyan markanin temel niteliklerine
eklemlenir. S6z konusu uyarlama siirecinde markalarin sahip oldugu ve biitiin pazar
tilkelerde ayni kalan pek ¢ok 6zelligi varlig: stirdiiriir. Bunlar markalarin logolar1 ya da
marka/ Uriin konseptleri olabilecegi gibi, satis noktalarmin gorsel nitelikleri gibi
unsurlar da olabilir. Kiiltirel uyum siirecinde gerek uyarlanan gerekse sabit kalan
unsurlar kiiresel sirketlerin dis pazarlarda satis ve yatirim gergeklestirmelerini oldukga

kolaylastiran unsurlardir.

Cokuluslu sirketlerin mense tilke diginda kalan pazarlarda belirtilen faaliyetleri ve genel
anlamda ekonomik hareketlerini gerceklestirmeleri, tiikketim kavrami ve tiiketim
davranisiyla yakindan iliskilidir. Arastirmada, iiretici yani ¢okuluslu sirket firmalar1 ve
tilketici iligkisi belirli bir paralellikte ele alinmistir. Ancak oncelikle, genel anlamiyla
iretici ve tiiketici arasindaki temel iliskiye deginilmelidir. Buna gore iiretici, belirli bir

tilketim nesnesini herhangi bir hammaddeden iiretmek suretiyle satisa sunarken, en
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temel amaci, iirettigi nesneyi paraya doniistiirmektir. Uretilen nesne, iiretim siirecine
katilan hammadde ve insan giicii de dahil girdi i¢in harcanan sermayenin {izerinde bir
rakama satilmalidir ki kéra gegcilebilsin. Igerisinde kar1 arttirma amaci bulunsun ya da
bulunmasin, iiretimin vardigi nihai noktanin tiikketim olmasi hedeflenir. Dolayisiyla, her
bir liretim nesnesinin bir tiiketim eylemine tekabiil ettigi sdylenebilir ki bu da iiretimin
beraberinde tiiketim ihtiyaci getirdigi anlamina gelir. Diger bir deyisle, liretilen nesneyi
satin alacak bir tiiketiciye ihtiya¢ vardir. Benzer bir slireg, cesitli gereksinimleri olan
tiikketicilerin de iiretim nesnesine yonelmesi ile sonucglanir. Bu noktada devreye,
birbirine ihtiya¢ duyan liretici ve tiikketiciyi liretim nesnesi vasitasiyla bulusturan pazar
girer. Pazarda bulusan {iretici ve tiiketici arasinda, tercihler ve sec¢im siirecleri basta
olmak iizere, siirekli bir etkilesim mevcuttur. Uretici ve tiiketici arasindaki s6z konusu
iliskinin kimin istegi ya da ihtiyact dogrultusunda sekillendigini tartisan arz- talep
tanimlar1 bu konuda gerekli agiklamay1 yapar ve ortaya en basit tanimiyla birbirini
doguran dengeli bir sema ¢ikarir. Ancak slire¢ ne bu kadar dengeli ne de bu kadar
idealdir. Uretici pozisyonunda yer alan ¢okuluslu sirketler, yillik hatta giinliik hedeflerle
satiglarin1 arttirmaya, daha cok tiiketiciye ulasmaya calisirken, tiliketiciler de siirekli
kendilerine sunulan ve cok c¢esitli yontemlerle kendilerini tiiketime iten fiirlinler,
hizmetler ya da imgelerle kars1 karsiya kalirlar. Her firma, tiiketiciyi kendi iiriinline
yoneltmek i¢in cesitli reklam, sunum ve satis stratejileri belirlerken ayni zamanda
benzer {riinler iireten diger firmalarla da rekabet etmek zorundadir. Bu rekabetten karli
¢ikmak ve 6nde olmak elzem iken ayn1 zamanda sahip olunan yeri korumak da sarttir.
Bu ve daha pek ¢ok nedenden dolay: firmalar, tiiketiciler lizerinde belirli bir etkiye
sahip olmak adina, diger markalardan farklilasmak ve yalnizca kendilerine has belirli bir
imgeye ve anlama sahip olmayr amagclarlar. Markalagsma ile baglayan bu siireg,
arastirmada 'liretici kaynakli anlam yaratma siirecleri' olarak kavramsallastirilmistir ve
cokuluslu sirket markalarina ve iirlinlerine iiretici tarafindan yiliklenen anlami isaret
eder. Bu anlam, tirettikleri tiriinler de dahil olmak iizere, markalar1 hakkinda tiiketicinin
sahip olmasimi istedikleri izlenim ve yargiyr barindirir. Dolayistyla, dncelikle sahip
olunmak istenen anlam belirlenir ve reklamlar, sloganlar, sunum, satig noktalar1 gibi pek
cok tanitim unsuru bu anlami iceren imgelerle donatilir. Ozellikle reklam gibi tanitim
faaliyetlerinde 6ne ¢ikan bu anlamlar, tiiketicinin zihnindeki marka degeri ve anlaminin

yaratilmasinda ve pekistirilmesinde onemli bir isleve sahiptir. Gorsel, sozlii ve isitsel
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araclarla yansitilan bu anlam, tiiketici lizerinde belirli bir etki yaratir ve tiiketici s6z
konusu anlam kodlarin1 az ya da ¢ok algilar. Algilama siirecinde rol oynayan pek cok
faktdr mevcuttur. Ornegin, kiiltiirel imgeler, estetik yargilar gibi unsurlar belirli
imgelerin algilanmasini kolaylastirirken bir takim imgelerin de algilanmasini zorlastirir.
Ancak, markalagma siirecinde anlam yiiklenen kodlar her kesim ve toplum tarafindan
algilanabilecek imgeler ve mesajlardan secilir ya da ¢okuluslu sirket 6rnegindeki gibi,
satis yapilan pazarin kiiltiirel ve toplumsal kosullarina uyum saglanir. Bu noktada
kiiresel markalarin tanitim faaliyetlerinde dis pazar niteligindeki {ilkenin kiiltiirel
degerlerinde One ¢ikan aile, komsuluk gibi unsurlarin kullanilmas: 6rnek gosterilebilir.
Sonug itibariyle, markalarin {riinlerinin tanittminda ve sunumunda rol oynayan
unsurlarin pek cogu cesitli anlamlarla donatilmistir ve tiiketicinin bu anlamlari
algilamakla kalmayip ayni zamanda benimsemesi ve onaylamasi beklenir. Tiiketicinin
ise bu noktada algilamak, algilamamak, kabullenmek ya da aksini yapmak gibi
secenekleri mevcutsa da, sonug¢ genellikle firmalarin istedigi yonde ancak ¢ok yonlii
bicimde ilerler. Arastirmada, katilimcilarin aym1 markalardan s6z ederken ayni
nitelemeleri kullandiklar1 ve bu nitelemelerin markalarin sloganlar1 ya da markay1
tanimlamada 6ne cikardiklart unsurlarla benzer nitelikte oldugu gézlemlenmistir. Buna
ek olarak, markalarin markalasma siireglerinde altin1 ¢izdikleri anlamlarin, tiiketicilerin
uriinlerle ve markalarla 6zdeslik kurmasma yol acabildigi de sdylenmelidir. Belirli
markalarin toplumsal statii, bagar1 ya da ayricalik gibi anlam kodlariyla 6zdeslestirildigi
gozlemlenmistir. Markalar1 ve {iriinlerini niteleyen bu sifatlar markalarin tiiketicileri igin
de gegerlidir. Tiiketiciler, s6z konusu markalar tiikettiginde bu markalarin ¢agristirdig
sifatlar1 da tiiketmekte ve kendileri ya da diger tiiketicileri bu sifatlara sahip olabilme

olanagina kavugmaktadir.

Tiiketim nesnelerinin tasidiklar kiiltiirel anlamlara 'iretici kaynakli anlam yiikleme
stirecinde' sahip olduklar1 kiiltirel anlamlarin yanmi sira, markalara yiiklenen diger
olumlu anlamlar da eklemlenir. Bu siirecte bireysel deneyimlerin yami sira diger
tilketicilerin tavsiyeleri de oldukca etkilidir. Tiiketiciler arasinda paylasilan degerler ve
markalarin sahip olduklar1 anlamlar toplumsal iletisim aracilifiyla daha belirgin hale
gelir. Bu noktada mevcut tiiketim kiiltiirii olduk¢a ©nemli bir rol oynamaktadir.
Markalarin pazar iilkeye girme ve anlam yaratma siireclerinin tiikketim kiiltiiriinde marka

adina olumlu gelismesi, markalara yiiklenen anlami1 pekistiren bir unsurdur. Giiniimiizde
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Tiirkiye'de mevcut ve baskin tiiketim kiiltiiriinde kiiresel markalarin anlam yaratma
stireclerinin olumlu yansimalart gozlemlenebilir. Arastirma bulgulari, s6z konusu
markalar tikketmenin olumlu bir tiiketim davranist oldugunu gosterir niteliktedir. Buna
gore, kiiresel markalarin tiiketimi yiiksek toplumsal statii ile bagdastirilirken yerel
markalarin 6nemli bir kisminin bdyle bir nitelikte algilanmadigr sdylenebilir. Ayni
sekilde tiiketiciler arasinda, kiiresel markalarin tiikketiminin toplumsal onay aldig1
yoniinde bir algi mevcuttur. Tiiketilen kiiresel markanin tiiketiciye sagladig1 gorselligin
toplumsal iletisimde olumlu geri doniisleri oldugu da s6z konusu algilar arasinda
gosterilebilir. Tiiketiciler aras1 toplumsal etkilesimin bir boyutu olan bu 6rnekler, gerek
tiiketim nesnesinin gerek markalarin tiiketiciler arasinda paylasilan anlam kodlarindan
etkilendigini diistindiiriir niteliktedir. Tiiketici kaynakli anlamlandirma siireclerinin bir
diger boyutunu da pazarda yer alan diger markalarin nitelikleri olusturmaktadir.
Arastirmada, tiliketicilerin markalar1 iiretici tarafindan yaratilan anlamlara ek olarak,
pazarda mevcut diger markalarla kiyaslayarak nitelendirdikleri sonucuna varilmistir.
S6z konusu kiyaslama, agirlikli olarak markalarin nesnel nitelikleri ile ilgili olsa da
markalara yiiklenen anlamla da iliskilendirilebilir. Diger markalarin niceligi, tiiketiciye
sunulan seceneklerin azliglr ya da ¢oklugunu belirler. Seceneklerin artmasi markalarin
konumlanmasinda olumsuz bir 6zellik sunarken segeneklerin daha az olmasi, pazara
giren ya da pazarda yer alan markalarin daha olumlu anlamlar kazanmasina neden
olabilir. Aynmi sekilde, pazarda mevcut olan diger markalarin, tantim ve satis noktasi
ozellikleri gibi satig ve sunum stratejileri de belirleyici olabilmektedir. Mevcut
markalarin iirlin fiyat araliklar1 da 6nemli bir unsur olarak saptanmistir. Buna gore,
yiiksek fiyattan satilan markalar tiiketiciler nezdinde kalite ve tercih edilebilirlikle
iligkilendirilirken, diisiik fiyatlh markalar diisiik beklenti ve diisiik kalite ile birlikte
algilanmaktadir. Bu nedenle, yiiksek fiyattan satis yapan markalarin fazla oldugu bir
pazarda daha diisiik fiyat aralifinda kalan bir marka, aksi durumun gegerli oldugu bir o
pazarda yiiksek fiyat araliginda kalabilmektedir. Ozetlenen bu durum da markanin fiyat:

ve kalitesi ile kurulacak baglantida belirleyici olabilmektedir.

Markalarin anlamlandirilmasinda etkili olan iiretici ve tiiketici kaynakli tiim bu
stireclerin  sonucunda belirlenen anlamlara dayanarak tiiketicilerin markalar1
niteliklerine gore smiflandirdigi sdylenebilir. Arastirmadan elde edilen veriler,

tiikketicilerin markalar1 mengse iilkelerini, nesnel niteliklerini, satis fiyatlarii ve
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markalarin yarattigi marka algisin1 referans alarak bir hiyerarsik yapida algiladigim
gostermistir. Bu fikirden hareketle, arastirmada 'markalar arasi zihinsel hiyerarsi' olarak
kavramsallastirilan bu yaklasim, markalarin en iyiden en kotiiye kadar hiyerarsik
basamaklarda konumlandirilmas1 ile sonuglanir. Buna gore, hiyerarsinin st
basamaklarinda konumlanan belirli markalar daha 'iistiin' olarak algilanir ve bu
markalara diger markalardan daha fazla giivenme ve bu markalar1 diger markalara
oranla daha fazla tiiketme egilimi gosterilebilir. Hiyerarsinin orta basamaklarinda yer
alan markalar da tiiketicilere belirli oranda giiven tayin ederken en alt basamaklarda
konumlandirilan markalar tiiketicilerin satin almamayi tercih ettikleri markalar1 isaret
eder. Hiyerarsik yapmin dayandigi temel noktalarin basinda mense iilke gelmektedir.
Arastirma verileri, tiiketicilerin belirli iilkelerin markalarin1 markalar arasi zihinsel
hiyerarsinin {ist basamaklarina yerlestirdigini ve bunun da agirlikli olarak bir 6énkabule
dayandigin1 gosterir niteliktedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, katilimcilarin teknoloji
alaninda Japonya ya da tekstil alaninda italya gibi, cesitli iilke markalarinin en {istiin
niteliklere sahip olduklarina dair bir algilar1 mevcuttur. Markalarin {iriinlere yiikledikleri
anlamlar arasinda yer alan benzeri ¢agrisimlara 'iistiin Japon teknolojisi' ya da 'Italyan

siklig1' gibi sloganlar 6rnek gosterilebilir.

Markalarca belirlenen olumlu ¢agrisimlar sonucu markalarin mense {ilkeleri hiyerarside
markalarin konumunu belirlerken, giiniimiizde yogun bir sekilde yasanan iiretim
merkezlerindeki kayma siireci de hiyerarsinin belirlenmesinde énemli bir unsur haline
gelmektedir. Katilimecilarin hiyerarsinin iist ya da orta basamaklarina yerlestirdigi
markalarin tiretim merkezleri, katilimcilarin bu markalarin {irtinlerine yaklagimin
bliylik oranda etkilememektedir. Ancak katilimcilarin bu markalarin {iriinlerini disarida
birakan ve genel anlamda iiretim merkezlerinin iirlinlerinin kalitesine dayanan farkli bir
hiyerarsik algilarinin oldugu sdylenebilir. Ozellikle Cin'de iiretilen iiriinlerin kalite
acisindan hiyerarsinin en alt basamaklarina konumlandiran tiiketiciler bu tirtinleri diisiik

kalite ile 6zdeslestirmektedir.

Markalar arasi zihinsel hiyerarsi ve anlamlandirma siireglerinin tiikketim aliskanliklarina
yansimasi, ¢ok uluslu sirket markalarimin olusturmayr amagladiklar1 istendik yonde
davranig niteligi gostermektedir. Tiiketicilerin ¢ok uluslu sirket markalarina olumlu

anlamlar yliklemeleri ve hiyerarsinin st basamaklarinda konumlandirmalar
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tiiketicilerin bu markalara daha fazla giiven duymasini ve diger markalar yerine tercih
etmesini de beraberinde getirmektedir. Oncelikle, markalasma siirecleri, tiiketicilerin
markalar ve iirtinler hakkinda sahip olacagi beklentilerin sinirlar1 belirlenmesinde
etkilidir. Belirlenen sinirlar, tiiketicilerin markalardan kurumsallik ya da kalite gibi
beklentilerinin karsilanmasiyla memnuniyet algisini sekillendirir. Memnuniyet, kisisel
deneyimlerde tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarina y6n veren baslica unsurlar
arasindadir. Memnuniyet unsuru beraberinde tiikketim devamliligini getirirken ayni
zamanda tavsiye mekanizmasmi harekete gecirir. Uretici kaynakli anlamm yaratma
stirecleri tarafindan markaya yiiklenen anlamlar, tiiketicilerin algi sinirlar1 dahilinde
tilketicinin zamanla aginalik kazandigi nitelikler haline doniisiir ki bu durum genellikle
anlami kabullenme niteligi gosterir. Arastirma verileri, tiiketicilerin markalar
hakkindaki kisisel deneyimleri kadar deneyim sahibi olmadiklar1 markalar hakkinda da
belirli yargilara sahip oldugunu ve bu yargilarin markalarin tiiketicilerin zihninde
sekillendirdigi marka algisiyla paralel nitelikte oldugunu gostermistir. Tiiketicilerin
sahip oldugu marka algis1 ve/ veya memnuniyet, tiiketim davranisinda siireklilige sebep
olabilir. Tiiketicilerin gliven duyduklari markalari, bilmedikleri ya da hakkinda ayni
degerde olumlu algiya sahip olmadiklar1 markalara tercih ettigi sdylenebilir. Giiven,
bilmek, memnun olmak gibi olumlu sifatlarla iliskilendirdikleri markalara sadik kalma
seklinde gelisen tiiketim davramist marka bagliligima dontisebilir. Marka baglhligs,
belirtildigi gibi, tiketim devamliligi ile paralel ilerleyen bir siiregtir ve siirecin devami
yalnizca tiiketicinin bireysel algisina dayanmaz. Markalarin her mevsim ve sezonda
piyasaya siirdiikleri tirtinler de bu siireci destekleyen unsurlardir. Yenilenen tasarimlarin
tanitimi, bu tanitim ve tasarimlar1 takip etme ve bu tasarimlara sahip olma istegi
tilketim siirecinde devamlilig1 saglar. Arastirmada da isaret edildigi gibi, tiiketiciler bu
tasarimlar takip etme ve satin alma egilimindedir. Yeni tasarlanan pek cok iiriinlin
begenilerine uydugunu diisiinen tiiketicilerin begenilerinin de yukarida belirtilen
siireclerden etkilenip etkilenmedigi de 6nemli bir tartisma konusudur. Nitekim arastirma
verileri katilimcilarin her yeni giyim akiminda ge¢mis begenilerinden farkli olan
tasarimlar1 begenmeye basladiklarin1 ve bu tasarimlari benimsediklerini isaret
etmektedir. Tasarimlarin satin alinmast ve genel anlamda tiketim devamlilig
sireclerinin yakindan ilgili oldugu bir diger unsur da ihtiyag algisidir. Cok uluslu sirket

markalarinin tiiketim devamliligini saglamak adma olusturmayi hedefledigi olgular
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arasinda yer alan ihtiyac algisi, tiiketicilerin neye ihtiyaci olduguyla degil, neyi ihtiyag
olarak algiladigyla ilgili oldugu icin digaridan miidahale edilebilecek bir unsurdur. Bu

nedenle de, markalarin yonlendirmesine agik bir alan haline gelir.

Cok uluslu sirket markalarinin {iretici ve tiiketici kaynakli anlam yaratma siirecleri ve
markalar aras1 zihinsel hiyerarsi gibi algiya dayali insalarmin sonucu olarak bu
markalarin Tirkiye pazarinda cogunlukla olumlu anlamlar kazandigi soylenebilir.
Gerek mense lilkeye dayali hiyerarsideki konumu ve gerekse sahip olduklari olumlu
anlamlar bu markalar1 daha tercih edilir ve dolayisiyla daha fazla tiiketilir hale
getirmektedir. Bu da, kar elde etmek i¢in girdikleri ve dis Pazar niteligindeki Tiirkiye
pazarindaki satis oranlar1 ve dolayisiyla karlarini yiikselten bir unsurdur. Daha fazla
tercih edilme kart arttirirken yani ekonomik kiiresel hareketlerin temel hedeflerine
hizmet ederken ayni zamanda bu markalarin kiiltiirel kabuliinii de beraberinde
getirmektedir. Kiiltiirel kabul ve uyum, markalarin iirettigi anlamlarin benimsenmesi ve
kisa vadede tiiketime doniismesinden daha 6nemli bir siireci siirekli olarak yeniden insa
etmektedir. Tiiketim aligkanliklarinda biiyiik degisimler yasanmasina sebep olabilen bu
durum, tiikketim kiiltiiriiniin bir parcas: haline gelen anlamlar ve markalar araciligiyla
tiiketicilerin kendini ifade etmek ya da toplumsal onay elde etmek gibi araglar teskil

eder hale gelmektedir.
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Ek1- ABD Vatandasi Goriisme Sorular:

1. How old are you?

2. What nationality are you?

3. Where were you born? (country is enough)

4. What is your education level?

5. What is your marital status?

6. Do you have kids? If so, how many kids do you have?

7. Do you live in Ankara/ Istanbul/ Izmir?

8. Where do you live in Ankara/ Istanbul/ izmir?

9. How long have you been in Ankara/ Istanbul/ izmir?

10. Other than Turkey have you lived abroad in your adult life? If so, for how long?
11. Do you work in Turkey?

12. What is your average monthly income;

a. below 800 TL b. 800- 1500 TL c. 1500- 3000 TL d. 3000- 5000 TL e. above 5000 TL
13. Besides yourself, how many people in your household do you support financially?
14. Do you buy global or specifically American brands' products?

15. How many times have you purchased those products in the past year?

a. 1-3 times (1 to 3 times)

b. 4-5 times

c. More than 5 times

16. Are there specific clothing brands that you prefer to buy?

17. Is buying specific brands a part of your shopping habits?
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18. Is a global brand one of those brands? Why?

19. Are there any other brands that you habitually buy/ brands that you are loyal to? (not
just clothing)

20. Can you tell me why you buy global brands? (Is it the price, style, status it gives
you, the quality of the merchandise, habits, simply just the brand?)

21. Do the advertisements play any role on your decision to buy the global brands?

22. Do you visit the global brands' stores to buy or check out the product you have seen

in the advertisement ?

23. Are there other people who wear global/ American brands among your friends and

family?
24. Which group is the majority? Consumers or nonconconsumers of the brand/s?

25. Does it help you to feel that you are a part of your group of friends when you wear

or don't wear global brands?

26. Does it have any impact on your decision to buy/ wear those brands?
27. Do you think they are popular brands in Turkey or not?

28. What are the advantages to buy those brands?

29. Can you compare the products of global brands with that brand in terms of quality,

price?
30. Dou you buy mostly the global brands or the local brands? Can you tell me why?

31. What kind of reaction would your friends have If you bought Turkish clothing

brands instead of those brands?

32. What kind of reaction would your friends have If you bought an unknown clothing

brand instead of those brands?

33. Do you go to global brands' stores to check out the newly released collections?
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34. In those stores do you check out all the products or do you focus on the product you
are there to buy?

35. Do you have specific impressions about the brand/s products, such as their quality,
design or variety? Like I trust the brand and its products' quality or it always has good

collections etc...

36. What do the brands products mean to you in general? In terms of fashion, quality,

comfort, style, price and the impression you want to give other people?
37. Do you think you can follow the latest trends by buying global/ American brands?
38. Do you think you can express yourself via this brand/ those brands?

39. Does the fact that it is an American or global brand play a big role in your decision

to buy it?

40. When you see a product of those brands that is not the latest fashion trend or not
your style, do you think it is an odd product or does it belong to the upcoming new
trends? And would you buy such a product? If so, why?

41. How would you describe the brands' consumers in general? (For example, stylish,
with good taste, rich....)

42. Is it important that other people recognize the brand you are wearing or are there
specific occations you want to be seen wearing the brand? (when you go to the movies,

to a concert, to a club, out to dinner etc.)

43. Do you think buying lesser known brands of clothing influences the way people

treat you, interact with you, or view your personality?

44. Whatelse can you say about your consumption habits; for example,

Are you loyal to the brand/s you like; do you like almost all the products of the brand/s?
45. Do the products of the brand/s fulfill your (consumption) needs?

46. Do you shop based on your needs or do you shop based on the latest fashion trends

or the brands?
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47. Do the brands' name have a specific meaning for you? (luxury, style, fashion, being
rich, being different from the others or being like the others...) If so, what is it about?

48. What are the differences in your consumption habits in Turkey and in your own

country?

49. What is your favorite clothing brand in your country and why?

50. And can you compare the consumers of those brands?

51. Since you moved to Turkey have you bought Turkish clothing brands?
52. Which brands and why?

53. How do you compare global brands with Turkish brands in terms of quality, price
and style?

54. Do you think there are differences between the consumers of Turkish brands and the
consumers of global brands?

55. Tell me about the consumers of global brands in your country;
About the social strata they belong to and about income level

56. What are your thoughts about the consumers of global brands in Turkey?
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Ek 2- Tiirkiye Cumhuriyeti Vatandas1 Goriisme Sorulari

1. Kag yasindasiniz?

2. Uyrugunuz nedir?

3. Dogum yeriniz neresidir?

4. Egitim durumunuz nedir?

5. Medeni durumunuz nedir?

6. Cocugunuz var mi1? (Varsa) Kag tane?

7. Ankara'da/ Istanbul'da/ Izmir'de mi yasiyorsunuz?

8. Ankara'da/ Istanbul'da/ Izmir'de hangi semtte yasiyorsunuz?

9. Bu sehirde kag yildir yasiyorsunuz?

10. Yasaminizin bes yildan fazlasin1 bagka bir sehirde gegirdiniz mi?
11. Ebeveynlerinizden en az biri bu bolgede yasiyor mu?

12. Sizin ya da ekonomik anlamda bagli oldugunuz kisinin aylik ortalama geliri/niz;

a.800 TL alt1 b.800- 1500 TL aras1 ¢.1500- 3000 TL aras1 d.3000- 5000 TL aras1 €.5000

lizeri
13. Yalnizca sizin geliriniz ile geginen toplam kag kisi vardir?
14. Basta ABD olmak tizere kiiresel markalarin iiriinlerini satin alir misiniz?

15. Evetse yilda ortalama kag kez bu markadan aligveris yaparsiniz diger bir deyisle,

yilda en az kag lriiniinii tiiketirsiniz?
a. Yilda ortalama 1-3 defa

b. Yilda 4- 5 defa

c. Yilda 5 defadan fazla

16. Giyim sektoriinde tercih ettiginiz markalar hangileridir?
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17. Belirli markalar se¢gmenin tiiketim aligkanliginizin bir pargasi oldugu sdylenebilir

mi?

18. Basta ABD olmak iizere kiiresel markalar en ¢ok tiikettiginiz markalar arasinda yer

alir m1? Evetse, bu markay1 neden sectiginizden bahseder misiniz?

19. Tiiketme aligkanlig1”niz olan baska markalar var mi1?

20. Kiiresel markalarin tirtinlerini tercih etme nedenlerinizden s6z eder misiniz?

21. Kiiresel markalarin iirtinlerini tercih etmenizde tirlinlerin reklamlariin etkisi nedir?

22. Kiiresel markalarin iirtinlerini satin almak i¢in magaza ya da satis noktasina

reklamda gordiigliniiz tiriinii satin almak ya da gérmek gider misiniz?

23. Kiiresel markalarin tiriinlerini yakin ¢evrenizde tiiketen baska kisiler de var mi1?

Arkadaslariniz, aile bireyleri ya da komsular gibi.

24. Kiiresel markalarin tiiketicileri yakin ¢evrenizde azinlikta m1 yoksa ¢ogunlukta

mudir?

25. Kiiresel markalarin iirlinlerini tilketmek, yakin ¢evrenizin bir pargasi oldugunuz ya

da onlardan farkli oldugunuz hissini verir mi?
26. Kiiresel markalarin uirtinlerini tiilketmenizde bunun etkisi var midir?

27. Bu markalarin tiiketimine dair uzak ¢evreniz hakkinda neler sdyleyebilirsiniz? (Bu
markalar yaygin bigimde tiiketilen markalardir; ¢evremde tiiketicilerine pek fazla

rastlamadigim markalardir gibi)
28. Kiiresel markalarin iirlinlerini cazip kilan 6zellikler nelerdir?

29. Kiiresel markalar1 Tiirk markalart ile kalite, stil, fiyat gibi agilardan kiyaslar

misiniz?

30. Sizin tiiketiminizde kiiresel markalar m1 yerel markalar mi1 agirliklidir?

Nedenlerinden s6z eder misiniz?

31. Tirk markasini tercih ederseniz, yakin ¢evrenizin buna olasi tepkisi nasil olur?

Neden?
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32. Sizce bilinmeyen bir markayi tercih ederseniz, yakin ¢evrenizin buna olasi tepkisi

nasil olur? Neden?

33. Kiiresel markalarin yeni koleksiyonlari piyasaya siiriildiigiinde bu tiriinleri gormek

icin her hangi bir satis noktasina gider misiniz?

34. Kiiresel markalarin satis noktalarinda, genellikle hemen her {iirline goz gezdirir

misiniz, yoksa yalnizca ihtiyaciniz olan iiriin ¢esidinde mi yogunlasirsiniz?

35. Kiiresel markalarin iirtinleri s6z konusu oldugunda, iiriinlerin cesitliligi, kalitesi ya
da dizayni gibi konularda aklinizda net bir fikir var midir. Ornegin giiven gibi, ya da

diger bir degisle, kalitesine kesinlikle giivenirim, biiyiik oranda ¢esitlilik sunar gibi...
36. Kiiresel markalarin tiriinleri sizin i¢in kisaca ne ifade eder?

37. Kiiresel markalarin iirlinlerini tiikketerek son giyim akimlarini da takip etmis olur

musunuz?
38. Kiiresel markalarin, kendinizi ifade etmenizde herhangi bir rol oynar mi1?

39. Markalarin mensei hakkinda herhangi bir bilginiz var m1? Bdyle bir bilgiye sahip

olmaniz aligveris aliskanliginiz tizerinde herhangi bir etkiye sahip midir?

40. Sizce, modanin disinda olan fakat kiiresel markalarin iirtinleri arasinda yer alan bir
iriin gelecek/ yeni moda akimini m1 temsil eder? Peki boyle bir {irtinii satin alir misiniz?

Alirsaniz neden?

41. Kiiresel markalarin Giriinlerinin tiiketicilerini kisaca betimleseniz nasil bir yorumda
bulunurdunuz? Mesela, tarz sahibi, zevkli, belirli bir seviyenin iizerinde gelire sahip

olan, siradan zevkleri olan gibi...

42. Kullandiginiz {iriiniin etiketinin goriiniir olmasi1 énemli midir ya da goriiniir olmasini

tercih edeceginiz zaman veya mekan var midir?

43. Sizce farkli bir marka kullandiginizda, yakin ve/ veya uzak ¢evrenizin sizin

(kisiliginiz) hakkinizda diistincesi degisir mi?

44. Varsa, baglilik duydugunuz markalarin hemen her iirliniinii begenir misiniz?
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45. Kiiresel markalarin tiriinleri tiiketim ihtiyaclarinizi karsilar m1?

46. Thtiyaclariniza gore mi yoksa degisen giyim akimlarin ya da markalar ekseninde mi

aligveris yaparsiniz?

47. Kiiresel markalar sizin i¢in belirli bir anlam ifade eder mi? Ederse bu anlamin

iceriginden s6z eder misiniz?
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Ek 3- Arastirma Soru Ciimleleri ve Goriisme Plam

Arastirmanin soru climlelerine aranacak cevaplara gore hazirlanmis olan goriisme

sorular1 ve goriisme soru plant asagidaki gibi siniflandirilmistir:

- "Kiiresellestirici araglarla temas etmenin tiiketim aligkanliklarini degistirmede ve
kiiltiirel kiiresellesmede etkisi var midir?" soru cilimlesine, birinci boliimdeki giris
sorular1 arasinda yer alan, deneyim/ davranis ve etkinlik sorular1 ile diger kiiresellestirici

araclarla temas sorular1 cevap aramaktadir.

- "Tiiketim davranist kiiltiirel anlamlandirma siire¢lerinde olumlu ya da olumsuz rol

oynar m1?" soru ciimlesine algisal sorular ve bilgi sorular1 karsilik gelmektedir.

- "Tiiketim nesnesi kiiltiirel anlam tasir m1?" Soru climlesine fikir deger sorulari, algisal
sorular, bilgi sorular1 ve sekizinci boliimde yer alan ABD menseli kahve zinciri firmasi

ile ilgili sorular cevap aramaktadir.

- "Kiiresel markalar ve trtinleri tiiketiciler arasinda, tiriinlerinin nesnel nitelikleri veya
islevleri disinda belirli anlamlar kazanir m1 ya da sahip olduklari anlamlar araciligiyla
farkli bir anlamlandirma siirecine yol acar m1?" soru cilimlesine; fikir/ deger sorulari,
algisal sorular, bilgi sorular1 ve son boliimde yer alan ABD menseli kahve zinciri

firmasu ile ilgili sorular cevap aramaktadir.

- "ABD menseli markalara baglilik gelistirmede rol oynayan faktorler nelerdir ve bu
bagliligin sebepleri ya da sonuglar1 arasinda kiiltiirel her hangi bir etki mevcut mudur?"
aragtirma soru climlesine, yine deneyim/ davranis ve etkinlik sorulari arasinda yer alan
genel tliketim aligkanliklar1 sorulart ve devam sorular1 kapsamindaki fikir/ deger

sorular1 ve tercih nedenleri ile ilgili sorular cevap aramaktadir.

- "Kiiresel markalar1 tiiketmede rol oynayan faktorler nelerdir ve bu faktorler arasinda,
marka stratejilerinin, yakin ve uzak g¢evrenin ve markanin iriinlerinin énemi nedir?"

soru climlesine, fikir/ deger ve algisal sorular cevap aramaktadir.

- "Kiiresel markalar, tiiketicilerin var olan ihtiyaclarin1 mu1 karsilar yoksa kendi
tirettikleri iriinler dogrultusunda, mevcut olmayan ihtiyaglar1 freterek tiiketicinin

bunlar1 ihtiyac olarak algilamasini mi1 saglar?" soru ciimlesinin kapsamina, fikir/ deger
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sorulari, algisal sorular ve ve son boliimde yer alan ABD menseli kahve zinciri firmasi

ile ilgili sorular girmektedir.

"Kiiresel markalar tiiketim devamliligina neden olur mu?" arastirma sorusuna, algisal

sorular arasinda yer alan sorular cevap aramaktadir.

" Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi ve ABD vatandasi katilimcilar arasinda ayn1 markalara
yiiklenen anlamlar birbirinden farkli midir?" sorusuna, yine algisal sorular arasinda yer

alan anlamlandirma siireglerini igeren sorular ile fikir deger sorular1 cevap aramaktadir.

"Markanin mensei ile markaya yiiklenen kiiltiirel anlam arasindaki iliski nedir?"

sorusuna, algisal sorular, fikir deger sorular1 ve bilgi sorular1 cevap aramaktadir.

- "Kiiresellesme siirecinde 'gelismis iilkeler' 'gelismekte olan {ilkeler'in kiiltiirlerinin
kendilerine benzemesine neden olacak stratejiler uygular mi?" soru climlesine cevap

arayan goriisme sorulari ise, fikir/ deger sorulari, algisal sorular ve bilgi sorularidir.

- "Kiiresellesme, kiiltiirel etkilere neden olur mu?"; "Kiiresellesme stirecinde 'gelismekte
olan iilkeler' 'gelismis iilkeler' tarafindan pazarlastirilmakta midir?" ve "Kiiresellesme,
tiiketim aligkanliklarini etkileyerek kiiltiirel etkiye neden olur mu?" soru climlelerine ise
her bir boliimde yer alan goriisme sorularinin tamaminca cevap aranmaktadir ve elde
edilen veriler dogrultusunda yapilan ¢ikarim s6z konusu soru ciimlelerini cevaplamaya

yoneliktir.
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Ek 4- Goriismelerde Yer Alan Soru Cesitleri ve Goriisme Soru Plam

Arastirmanin veri toplama asamasinda yiiriitiilen goriismelerde, katilimcilara genel
basliklariyla: Demografik sorular; deneyim/ davranis sorulari; fikir/ deger sorulari; bilgi
sorulari; algisal sorular ve zaman gergevesi sorulart sorulmustur. S6z konusu g¢ergeve
Patton ve Kvale'den alinmis, soru cesitleri yapisi goriisme sorularma uyarlanmistir
(Patton,2002, s.350-380; Kvale,1996, s.133-135). Bu genel basliklar uyarinca goriisme

soru planina daha yakindan bakilacak olursa, igerik ve soru drnekleri su sekildedir:

1. Demografik sorular: Yas, cinsiyet, egitim durumu gibi sorulardan olusmaktadir ve
elde edilen wveriler, katilimecilarin belirlenmesi, verilerin toplanmasi ve analizi
asamalarinda belirleyici bilgiler olarak kullanilmistir. Buna gore, katilimcilara,
katilimcilarin yasi, medeni hali, egitim durumu, uyrugu, dogum yeri (iilke/ sehir),

ortalama aylik geliri hakkinda veri elde etmeyi saglayacak sorular yoneltilmistir.

2. Deneyim/ davramis ve etkinlik sorulari: Deneyim/ davranig sorulari; etkinlik
sorulari, diger kiiresellestirici araglarla temas sorulart ve genel tiikketim aligkanliklar

sorular1 olmak iizere ii¢ farkli bagliktan olusmaktadir.

2.1. Etkinlik Sorulari: Etkinlik sorular1 durum tespitine yoneliktir ve bu sorular geregi
katilimcilardan, yasadiklar1 sehir, bu sehirde ka¢ yildir yasadiklari, kendi gelirleri ile
gecinen kac kisi oldugu, yabanci katilimicilar igin Tiirkiye'den baska bir iilkede, Tiirk
katilimcilar i¢in ise yasadiklar1 sehirden farkli bir sehirde bes yildan daha uzun siire

yasay1p yasamadiklari hakkinda bilgi vermeleri istenmistir.

2.2. Diger Kiiresellestirici Araclarla Temas Sorulari: Starbucks {irtinleri tiiketme ve
satis noktalarinda zaman gecirme sikligina ve katilimcilarin, kiiresel markalar ve
kiiresellestirici araglarla ilgili deneyimlerine ve tiikketim aligkanliklarma dair sorular
olusturmaktadir. Bu bashk uyarinca katilimcilara, arastirma dahilinde belirlenen
kiiresellestirici araglardan biri olan gida sektoriinde iiretim ve sunum yapan kahve
zincirinin Uriinlerini tiiketip tiikketmedigi, s6z konusu zincirlerin satis noktalarinda

zaman gegirip gegirmedigi ile ilgili sorular yoneltilmistir.

2.2. Genel Tiiketim Ahskanhklar1 Sorulari: Katilimeilarin genel tiiketim

aliskanliklar1 hakkinda fikir edinilmesi adina, katilimcilara giyim sektoriinde tercih
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ettigi markalarin hangileri oldugu; bu markalar tiiketmenin tiiketim aligkanliklarinin bir
parcast olup olmadigr; kiiresel giyim markalariin iiriinlerini tiiketip tiiketmedigi ile

ilgili sorular yoneltilmistir.

S6z konusu sorulara ek olarak ABD vatandasi katilimcilara, kendi iilkeleri ve
Tirkiye'deki tiiketim aliskanliklarina dair sorular yoneltilmistir. Kendilerinden her iki
tilkede tiikettikleri markalar1 degerlendirmeleri ve genel anlamiyla Tiirk markalarim

tilketme aligkanliklarindan s6z etmeleri istenmistir.

3. Fikir/ deger sorulari: Katilimcilarin, aragtirmanin {iriin boyutunu olusturan marka ve
tirtinleri hakkindaki fikirleri ve bu iiriinleri tiketmede grup degerleri, markalarin tanitim
faaliyetleri ve iiriinleirn 'olumlu nesnel nitelikleri' gibi unsurlarin roliinii i¢eren; kiiresel
ve Tirk markalarinin ve tiliketicilerinin  kiyaslanmasint  gerektiren sorulari
kapsamaktadir. Dolayisiyla, fikir/ deger sorulari; kiiresel markalar1 tercih nedenleri ile
kiiresel ve Tirk markalarinin degerlendirilmesi basliklarindan olusan iki boliime

ayrilmaktadir.

3.1. Tercih nedenleri ile ilgili sorular: Katilimcilara s6z konusu kiiresel markalari
tercih etme ve tiilketme nedenleri hakkinda sorular yoneltilmistir. Bu nedenler arasinda,
arastirma dahilinde belirlenmis olan: Markalarin reklam ve tanitim faaliyetlerinin rolii;
sosyal ¢evrenin rolii; toplum yargisinin rolii; Uirtiniin 'olumlu nesnel niteliklerinin' roli

ve s0z konusu alandaki ihtiyag¢larin rolidiir.

3.2. Kiiresel ve Tiirk markalarimin degerlendirilmesi: Katilimcilardan, kiiresel
Avrupa ve ABD markalar1 ile ayn1 alanda iiretim yapan Tirk markalarint belirli
acilardan degerlendirmeleri istenmistir. S0z konusu degerlendirmeyi yaparken ayni

zamanda kiiresel markalar ile Tiirk markalarini;
- Uriinlerin olumlu nesnel nitelikleri,

- Markalarin ifade ettikleri anlam acisindan kiyaslamalari ve kendi fikirlerini beyan
etmeleri istenmistir. Degerlendirme ve kiyaslamalarin yanmi sira katilimcilara, soz
konusu markalara dair tiiketim aligkanliklar1 ve tercihleri ile ilgili dogrudan ve dolayl

sorular yoneltilmistir.
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ABD uyruklu katilimcilardan, Tiirkiye ve ABD pazari ve tiiketicisi ile ilgili fikirlerini
ifade etmeleri ve buna ek olarak, Tiirk, Avrupa ve ABD kiiresel markalarini kendi bakis

acilaria gore, anlam ve nitelik gibi ¢esitli agilardan kiyaslamalari istenmistir.

4. Bilgi sorulari: Katilimcilarin, kiiresel markalarin mensei, lriinleri ve mevsimsel
tasarimlar1 gibi konular hakkinda sahip olduklar1 bilgilerle 1ilgili sorulardir.
Katilimcilara, tiikettikleri markalarin menseleri hakkinda sorular yoneltilmis, boyle bir
bilginin tiiketim aligkanliklar1 tizerinde bir etkiye sahip olup olmayacag1 hakkinda fikir
beyan etmesi istenmistir. Ayrica, Tiirk giyim markalarini tiikketme aligkanliklar1 ve bu
markalar hakkindaki bilgilerine dair fikir sahibi olmak adina katilimcilara, Tiirk giyim

markalari ile ilgili, menseleri ve liretim yerleri gibi ¢esitli sorular yoneltilmistir.

5. Algisal sorular: Arastirmanin konusu cergevesinde, belirlenen iirlinlerin, tiiketici
tarafindan algilanma ve anlamlandirilma stiregleri ile ilgili sorular olmakla birlikte,
goriisgme sorularinin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Katilimeilarin, Avrupa ve ABD
menseli kiiresel markalar ile Tiirk markalar1 hakkindaki algi ve yargilarina dair fikir
sahibi olmak adina katilimcilara, s6z konusu markalarin kendileri i¢in ifade ettikleri
anlamlar hakkinda belirli sorular yoneltilmistir. Atfedilen anlam paralelinde, tiiketim
davraniglar1 ve markay1 ve/ veya {iriinii tilkketme yoluyla sosyal ¢evrelerine ve topluma
gonderdiklerini diisiindiikleri agik ya da kapali mesaja ulasilmaya ¢alisiimistir.
Varilmak istenen noktalar geregince katilimcilara, markalarin kendileri i¢in ifade
ettikleri anlam paralelinde, s6z konusu markalarin belirli agilardan diger markalardan
istiin olup olmadigma dair fikirleri, markalarin kendilerini ifade etmelerinde rol
oynaylp oynamadigi, s6z konusu markalarin iriinlerini yeni giyim akimlar ile
Ozdeslestirip 6zdeslestirmedikleri gibi sorular yoneltilmistir. Yine markalara atfedilen
anlam dahilinde katilimcilarin s6z konusu markalar araciligiyla vermek istedikleri mesaj
ve alman onay veya diglama gibi toplumsal siirecler irdelenmis, bunun icin de,
giydikleri iriinlerin markasinin goriinlir olmasi ya da olmamamasi ile sd6z konusu
markalar1 ya da bilinmeyen herhangi bir markanin {irlinlerini tiiketmenin sosyal
cevreleri ya da toplumun geneli ile etkilesimlerinde belirleyici bir etmen olup

olmadigina dair sorular yoneltilmistir.

6. Zaman cercevesi sorulari: Markanin kullanimi ile ilgili olan sorulardir. Bunlar,

marka aligkanligi ve dolayisiyla bunun aliskanlik olarak tanimlanmasini saglayan



242

stireklilik faktorii, bu aliskanlikla paralel marka baglhiligi ve tiiketim devamliligi da
zaman g¢ercevesine giren sorulari igceren basliklardir. Katilimcilardan, marka bagliliklar
ve tiiketim devamliliklart ile ilgili bilgi vermeleri istenmis, kendilerine s6z konusu
markalarin mevsimsel tasarimlarina goz gezdirmek i¢in markalarin satis noktalarina
gidip gitmedikleri; satis noktalarinda bulunduklari esnada biitiin iiriinlere géz gezdirip
gezdirmedikleri; markalarin yeni tasarimlarini genel anlamda begenip begenmedikleri
hakkinda fikir beyan etmeleri istenmis ve yeni tasarimlar ile kisisel tarzlarma dair

sorular yoneltilmis, tiiketimleri ve ihtiyaglar1 arasinda baglantilar kurmalar1 istenmistir.

Yukaridaki gerceveye ek olarak, gorlisme sorulari; goriigmelerin gidisati, sorularin
anlasilirhig, kolay cevaplanabilirligi ve analizi acisindan kolaylik saglamasi adina belirli
bir plana gore yapilandirilmistir. Bu yapiya gore sorular; dogrudan ve dolayli sorular,
netlestirme sorulari, sondaj, yorumlama ve yapilandirma sorular1 gibi farkli soru tipleri
halinde formiile edilmistir. S6z konusu yapilandirmada Patton (2002) ve Gordon'in
(1992) semas1 baz alimmustir (Patton, 2002, s.350-380; Gordon, 1992, s.152-155).
Ayrica, aragtirmanin soru ciimleleri ile goriisme planinin yapisal iliskisi EK-5'te yer

almaktadir.
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Ek 5- Arastirmada Uygulanan Gériismelerin Yapisal Ozellikleri ve Goriisme

Kilavuzu

Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi uyarinca arastirmada gerceklestirilen goriigmelerin

baslica 6zellikleri asagidaki gibidir;

1. Goriismeden Once, goriisme esnasinda: Sorulacak sorularin ve sorulma sekillerinin;
konusulacak konular ya da basliklarin; gerceklestirilecek ve yapilacak seylerin yazili

oldugu bir 'gériisme kilavuzu' hazirlanmstir.

2. Bu kilavuz belirli agilardan esnetilebilmis ve goriismeler teknik olarak esnek
tutulmustur: Gerektiginde sorularin  yeri ve sirast degistirilmis, goriismede
arastirmacinin aklina gelen farkli noktalar eklenmistir. Gerekli goriildiigii zamanlarda
sorular katilimcinin anlayacagi sekle sokularak, mesela kelime se¢imi ya da kavramlar
degistirilerek, dilin seviyesi ayarlanarak goriismeye uyarlanmistir. Gorlisme esnasinda
katilimecinin daha 6nceki sorulara verdikleri cevaplara gore sorular gerektigi Olglide

degistirilmigtir.

3. Dolayisiyla goriisme, hem yapilandirilmis hem de belirli oranda esnektir. Ayrica
gergevesi bakimindan da sohbet niteliginde ve informaldir. Gorlismenin gidisat1 biliyiik

oranda arastirmacinin kontrolii altinda tutulmustur.

4. Arastirmaci, katilmcilar tarafindan kendisine yoneltilen sorularin her birini

yanitlamis ve katilimcilara gerekli agiklamalarda bulunmustur.
5. Katilimcilarin cevaplari arastirmaci tarafindan kontrol altinda tutulmustur.
6. Belirleyici katilimer degil arastirmact olmustur.

7. Odak noktasini, olaylar1 ve katilimcinin algilama sekli olusturmus, her seyi kendi

gbzlinden aciklamasi saglanmistir.

8. Sorular; agik wugludur. Arastirmact tarafindan belirlenmis ve gerektiginde
degistirilmistir. Goriisme esnasinda gerektiginde yeniden diizenlenmistir. Dolayisiyla,

yapilandirilmis ve yar1 yapilandirilmis niteliktedir.

9. Detayl1 ve birbiri ile kiyaslanabilir cevaplar almaya caligilmistir.
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10. Bu degisimlerin yani sira, her katilimcidan 6nemli veri ve sorularin alindigindan

emin olunmaya ¢alisilmistir.

11. Sayica az fakat nitelik, icerik ve ayrinti agisindan zengin veri elde edilmeye

calisiimustir,

Ayrica belirtildigi gibi, Kvale'nin (1996) agiklamalar1 baz alinarak, goriismelerde yol
gosterici olmasi adina bir goriisme kilavuzu ve Creswell'de (2003) ve McNamara'da
(2009°dan aktaran Turner,2010) yer alan ipuglar1 1siginda bir form hazirlanmis ve

goriigme Oncesinde katilimcilara gériisme protokolii olarak sunulmustur.

Katilimcilara goriisme Oncesinde; arastirma, arastirmanin konusu, verilerin kullanim
alan1 ve amaci ile arastirmaci hakkinda gerekli agiklamalar yapilmistir. Katilimcinin
kimliginin sakli tutulacagi, goriisme esnasinda, Oncesi ve sonrasinda verdigi tiim

bilgilerin anonim olarak kullanilacagina dair yazili ve s6zlii bilgi verilmistir.

Katilimcilara, goriismenin nasil yiiriitiilecegi; goriigmenin ortalama siiresi ve
katilimcilarin  soru sorabilecekleri, istemedikleri sorulara cevap vermek sorunda
olmadiklari, gorlismeyi durdurabilecekleri, sorular tamamlanmamis dahi olsa

goriismeye son verebilecekleri gibi goriisme kurallar1 hakkinda bilgi verilmistir.

Goriismelerde kayit cihazinin kullanimi hakkinda katilimcilarin izni alinmistir ve
goriismelerinin  kaydedilmesini istemedigini belirten katilimec1r bulunmamaktadir.
Gorlismelerde ses kaydi tutulurken ayni zamanda katilimeilar ile ilgili gozlemler,
konusulan konu ya da sorular ile ilgili gerekli goriilen ayrintilar da not alinmistir.
Ayrica, katilimcilarin ger¢ek kimlikleri disinda, arastirma siiresince kendilerinin
tanimlanmasin1 saglayan kodlar belirlenmis, tiim goriismeler bu sekilde sozlii ve yazili

kayit altina alinmis, depolanmis ve analiz edilmistir.

Belirlenen tiim konular hakkinda konusuldugunda ve sorular kendilerine yoneltildiginde
katilimcilara, eklemek istedikleri veya sormak istedikleri bir sey olup olmadig
sorulmustur. Konu ile ilgili daha farkli noktalar hakkinda fikir beyan etmek istediklerini
belirten katilimcilara konusmalar1 i¢in gerekli olanaklar saglanmistir. Goriisme

sonrasinda, katilimcilara tesekkiir edilmis, katilimlarinin arastirma ic¢in GOnemi
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belirtilmis, kimlik bilgilerinin sakli tutulacagi ve yapilan goriismelerin kullanim alanlari

ile ilgili bilgiler yinelenmistir.
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Ek 6- Etik Kurulu Muafiyet Raporu

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

HACETTEPE UNIVERSITESI
F? TEZ CALISMASI ETiK KURUL iZiN MUAFIiYETi FORMU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
SOSYOLOJi ANABILIM DALI BASKANLIGI’'NA

Tarih:09/07/2015,

Tez Bashig1 / Konusu: Kiiresellesmenin Tiiketim Kiiltiirii ve Davramisi Uzerine Etkisi
Yukarida baghgi/konusu gosterilen tez galigmam:
insan ve hayvan iizerinde deney niteligi tasimamaktadir,

Biyolojik materyal (kan, idrar vb. biyolojik sivilar ve numuneler) kullanilmasini gerektirmemektedir.
Beden biitiinligiine miidahale icermemektedir.

i B

Gozlemsel ve betimsel arastirma (anket, dlgek/skala ¢alismalari, dosya taramalary, veri kaynaklar taramasi,
sistem-model gelistirme calismalari) niteliginde degildir.

Hacettepe Universitesi Etik Kurullar ve Komisyonlarinin Yonergelerini inceledim ve bunlara gére tez ¢caligmamin
yiriitiilebilmesi i¢in herhangi bir Etik Kuruldan izin alinmasina gerek olmadigin; aksi durumda dogabilecek her tiirli
hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim. _
09.03, 2015

Tarih ve imza
AdiSoyadr: Neval Karanfil

OgrenciNo: 16168792190B

Anabilim Dali:  Sosyoloji

Programi: Sosyoloji

Statiisii: [ ] Y.Lisans  [X] Doktora [ Biitiinlesik Dr.

DANISMAN GORUSU VE ONAYI

Ter Vohels (A v\ 3T e S replemanian aea\a Qg
2600 W ilia oy Waea¥der Qi very s de “RMNC wonl MY TS
\)33-\6"'\“’5‘ \,g\\)t\mnw-sél_

Dog. Dr. Cahit Gelekgi

(Unvan, Ad Soyad, imza)
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Ek 7- Orijinallik Raporu

SOSYAL BiLIMLER ENSTIiTUSU

z HACETTEPE UNIVERSITESI
E YUKSEK LiSANS/DOKTORA TEZ GCALISMASI ORJiINALLIK RAPORU

HACETTEPE UNIVERSITESI
SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
SOSYOLOJi ANABILIM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih: 09/07/2015

Tez Baghig / Konusu: Kiiresellesmenin Tiiketim Kiiltiirii ve Davramigi Uzerine Etkisi

Yukarida baghgi/konusu gosterilen tez gahigmamin a) Kapak sayfasi, b) Giris, ¢) Ana béliimler ve d) Sonug
kisimlarindan olugan toplam 195 sayfalik kismina iliskin, 09/07,/2015 tarihinde sahsim/tez damsmanim tarafindan
Turnitin adli intihal tespit programindan agagida belirtilen filtrelemeler uygulanarak alinmig olan orijinallik raporuna
gire, tezimin benzerlik orani % 0’dir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalari haric,
2- Kaynakga harig
3- Alntilar hari /=
4- b5 kelimeden daha az drtisme igeren metin kisimlar harig¢

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Calismasi Orjinallik Raporu Alinmasi ve Kullamilmasi Uygulama
Esaslari’'ni inceledim ve bu Uygulama Esaslari’'nda belirtilen azami benzerlik oranlarina géire tez ¢alismamin herhangi
bir intihal icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki sorumlulugu kabul
ettifimi ve yukarida vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilarimla arz ederim.
G883 2018

Tarih ve imza
Adi Soyadi: Neval Karanfil
Ogrenci No: 16168792190 B

Anabilim Dali:  Sosyoloji

Program:: Sosyoloji
Statiisii: [] Y.Lisans &Dokmra [ Biitiinlesik Dr.

DAN AYI
UYGUNDUR.

Dog.Dr. Cahit GELEKCI
(Unvan, Ad Soyad, imza)




