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TESEKKUR

“Cool marka 6zelliklerinin marka ayirt ediciligi ve primli fiyat 6deme isteklilige etkisi:
y kusagi ilizerine bir caligma” adli tez calismamda arastirmanin en basindan itibaren
fikirlerini, bilgi ve tecriibelerini benimle paylasarak bana her konuda destek olan Saymn
Hocam Dr. Tiilay Korkmaz Devrani’ye sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Yiiksek lisans
egitimimi tamamlamamda bilgi ve tecriibelerinden yararlandifim tiim saygideger
hocalarima ve siirecin en basindan beri bana her zaman destek olan Alara Ata¢ ve Ebru
Ekmekgigil’e sonsuz tesekkiir ederim. Bana bugiine kadar maddi manevi her tiirlii destegi

gosteren ve beni her zaman destekleyen aileme tesekkiir ederim.



OZET

KAAN ARTUK
COOL MARKA OZELLIKLERININ MARKA AYIRT EDIiCiLiGi ve PRIMLI
FiYAT ODEME iSTEKLILiGE ETKIiSi: Y KUSAGI UZERINE BiR CALISMA

BASKENT UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU, PAZARLAMA YUKSEK LiSANS, 2021

Damisman: Dr. Tiilay Korkmaz Devrani

Cool kavrami pazarlama literatiiriinde 1900’1i yillarin basindan itibaren yer almasina
ragmen, batili toplumlarin 1980’1i yillarda yasadigi tiiketim temelli doniisiimle birlikte daha
fazla dikkat ¢gekmeye baslamis ve pazarlamacilar tarafindan 6nemle tlizerinde durulan bir
olgu haline gelmistir. Tiiketimdeki doniisiimiin farkli iilkelere de sirayet etmesiyle diger
birgok unsur gibi Cool da diger toplumlara transfer edilerek evrensel ¢apta bir fenomene
dontismiistiir. Her ne kadar Cool evrensel bir olgu olarak degerlendirilse de zihinsel yap1
bakimindan belli bir kesim tarafindan tam anlamiyla anlagilmakta ve benimsenmektedir. Bu
topluluk ¢ogunlukla tiriinlerin iglevselliginden ¢ok sahip oldugu sembolik anlamlara deger
vermektedir. Bireylerin yasadigi ideal-gergek benlik uyumsuzlugu onlar1 ayirt edicilik
bakimindan sembolik anlamlara sahip markalar1 tiiketmeye yoneltmektedir. S6z konusu
ayirt ediciligi giiniimiizde en net sekilde markalara sunan sembolik anlamlardan biri de Cool
fenomenidir. Bu nedenle, tiiketiciler tarafindan tercih edilmek isteyen markalarin sembolik
anlamlar icerisinde gii¢lii bir yeri olan Cool 6zellikleri kendi kisiliklerine kattiklarinda ayirt
edici olarak algilanacaklar1 ve o markaya sahip olmak igin primli fiyat 6deyecegi
diistiniilmektedir. Ayrica bireyin ayirt edici olarak algiladigr markaya primli fiyat 6deme
istekliligi tiiketicilerin essizlik arayisi esigine gore farklilik gosterebilecegi diistiniilebilir.
Essizlik arayisi i¢indeki bireyler toplumdaki diger bireylerden farkli olmak i¢in kendilerini
degisik sekillerde ifade etmek isterler. Bu ¢alismanin amaci oncelikle markayr Cool yapan
ozellikleri belirlemek ve bu ozelliklerin tiiketicilerin davraniglarina nasil etki ettigini
incelemektir. Bu nedenle yapilan 6nciil ¢alismalarla tiiketicilerin bir markay1 Cool olarak
algilamasina neden olan 6zellikler (sifatlar) belirlenmistir. Daha sonra olusturulan arastirma

modeli gergevesinde Cool marka 6zellikleri ile marka ayirt ediciligi ve primli fiyat 6deme



istegi arasindaki iliski incelenmistir. Ayrica marka ayirt ediciligi ile primli fiyat 6deme
istekliligi arasindaki iliskiye bireyin sahip oldugu essizlik arayisinin diizenleyici etki yaratip
yaratmadi@1 arastirilmistir. Bu kapsamda arastirmanin hedef grubu olarak, satin alma giiciine
sahip oldugu ve Cool unsurlara hakimiyeti géz Oniine alinarak Y Kusagi belirlenmistir.
Cevrimici ortamda 327 kisiden veri toplanmis ve yapisal esitlik modeli ve regresyon
analizleri ile model test edilmistir. Analiz sonug¢larina gore Cool marka 6zelliklerinin bazi
boyutlari ile marka ayirt ediciligi arasinda olumlu iliski bulunmustur. Ayrica marka ayirt
ediciligi tiiketicilerin primli fiyat 6deme istekliligini artirmaktadir. Ancak, bireyin sahip
oldugu essizlik arayisinin marka ayirt ediciligi ile primli fiyat 6deme istekliligi arasindaki

iliskide diizenleyici role sahip olmadig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Cool, Marka Ayirt Ediciligi, Primli Fiyat, Essizlik Arayisi, Y Kusagi
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Although the concept of Cool has been in the marketing literature since early 1900s, it started
to attract more attention with the consumption-based transformation that western societies
experienced in the 1980s, and it has become a matter of importance by marketers. By the
spread of transformation in consumption to different countries like many other factors, Cool,
has also been transferred to other societies and turned into a phenomenon on a universal
scale. Although Cool is considered as a universal phenomenon, it is fully understood and
adopted by a certain community in terms of mental structure. This community often values
the symbolic meaning of the products rather than their functionality. The incompatibility
between actual and ideal self that individuals experience leads them to consume brands that
have symbolic meanings in terms of distinctiveness. Nowadays, one of the symbolic
meanings that present this distinctiveness to the brands most clearly is the Cool phenomenon.
For this reason, it is thought that brands which want to be preferred by consumers will be
perceived as distinctive when they add Cool features, which have a strong influence in
symbolic meanings, to their personalities and the consumers will pay a price premium to
own that brand. In addition, it can be thought that the willingness to pay a price premium for
the brand that the individual perceives as distinctive may differ depending on the level of
consumers' search for uniqueness. Individuals in need for uniqueness want to express
themselves in different ways in order to be different from other individuals in the society.
The purpose of this study is primarily to determine the features that make the brand cool and
to explain how brands having Cool features affect the behaviour of consumers. Therefore,

with the preliminary studies the characteristics (adjectives) that cause consumers to perceive

iv



a brand as Cool were determined. Then, within the framework of the created research model,
the relationship between Cool brand features and brand distinctiveness, and the willingness
to pay price premium was examined. In addition, it has been researched whether the need
for uniqueness of the individual creates a moderator effect on the relationship between brand
distinctiveness and willingness to pay price premium or not. In this context, the target group
of the research was determined as Generation Y, taking into account the purchasing power
and dominance of Cool elements. Data were collected from 327 people with the online
survey method and the model was tested with structural equation model and regression
analysis. According to the analysis results, a positive relationship has been found between
some dimensions of Cool brand features and brand distinctiveness. Besides, brand
distinctiveness increases the willingness of consumers to pay price premium. However, it
has been observed that the individual's need for uniqueness does not have a moderator role

in the relationship between brand distinctiveness and willingness to pay price premium.

Keywords: Cool, Brand Distinctiveness, Price Premium, Need for Uniqueness, Generation
Y
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GIRIS

Temeli ¢ok eski yillara dayanan marka kavrami, iirinleri birbirinden ayirt etme
amacini siirdiirmekle birlikte, daha karmasik ve degerli bir yap1 haline gelmistir. Gliniimiiz
diinyasinda bir iirlin grubunda birbiriyle rekabet eden ¢ok sayida marka bulunmasi ¢ok olasi
bir durumdur. Pazardaki rekabet yogunlugunun artis1 markalar1 var olma miicadelesinde
farkli ¢6ziim yollar1 aramaya itmistir. Tiketerek var olan bireyler iriinlerde islevsel
faydadan ziyade sembolik anlamlar aramaya baslamistir. Bu nedenle ilk basta iiriinii tireten
kisiyi belirlemek i¢in kullanilan marka, artik yasayan, bir kimligi olan bir varlik gibi
degerlendirilmekte ve ona 0zgii karakteristik Ozellikler atfedilmektedir. Giiniimiizde bir
markanin giicii tiiketici ile kurdugu bagla yakindan iligkilidir. Ancak, miisteri isteklerinde
ongoriilemeyen degisimler uzun vadeli bag kurmay1 giiclestirmektedir. Bunun bilincinde
olan markalar i¢in kendilerine atfedilen ve tiiketici zihninde ayr1 yer edinmelerini saglayan
ve karakteristik 6zelliklerle sekillenen kisilik yapisi olusturmak kaginilmaz goriinmektedir.
Bu baglamda isletmeler Cool unsurlarin degerini fark etmis ve Cool 6zellikleri kendi marka

kisiliklerine adapte etmeye calismislardir.

Cool sahip oldugu yap1 sebebiyle birden ¢ok anlami kendi biinyesinde barindirmakta
ve onu ifade etmek igin birgok etkenin bir araya gelmesi gerekmektedir. Coolun sahip oldugu
goreceli yap1 nedeniyle onu bireylerin algilama ve yorumlara sekilleri ¢ok¢a degiskenlik
gostermektedir. Calismanin basinda Cool kelimesine Tiirkge bir karsilik ararken kelimenin
cevirisinde kullanilan “havali” kelimesinin bu kavrami a¢iklamaya yetmedigi goriilmiistiir.
Alaninda uzman Kkisiler ile yapilan goriismelerde Coola tam anlamiyla karsilik gelen bir
kelimenin bulunmadigi ve iilkemiz smirlar1 i¢inde Cool ile ilgili yayinlanan akademik
calismalarda da bu kelimenin karsilig1 olarak herhangi bir Tiirk¢e ifadenin yer almadigi
goriilmiistiir (Aytar ve Parmaksizoglu, 2010; Deniz, 2012; Kaptanoglu, Kiligarslan ve
Tosun, 2019). Calismanin amaglarindan birisi olan “Coolun aslinda ne oldugunun ortaya
konularak tiiketiciler i¢in Cool marka kriterlerini belirmeyi” basarabilmek adina kavramin
tek bir kelime ile sinirlandirilmasi uygun goriilmemis ve bu nedenle ¢alisma boyunca Cool

Tiirk¢eye ¢evrilmeden kullanilmistir.

Cool, 20. yy. basindan itibaren ozellikle Amerika Birlesik Devletleri sinirlari

icerisinde var olan bir olgu olarak ¢ogunlukla tiitiin ve alkol sektoriinde kullanilmaktaydi



(Mohiuddin, Gordon, Magee ve Lee, 2016). Cool ile pazarlama arasindaki iliskinin
giiclenmesi, pazarlamacilarin Coolun i¢inde bulundugu toplum ve sartlar gercevesinde
degisip farkli anlamlara biiriindiigiinii ve bu 6zelligi markalar i¢in kullanabileceklerini fark

etmeleri neticesinde olmustur (Pountain ve Robins, 2000).

Batili iilkelerde baslayip daha sonra diinyanin biiyiik bir kesimini etkisi altina alan
kapitalist diistince yapisinin bir sonucu olarak gelisen tiikketim ¢i1lginligi, bireylerin tiikketim
ve haz arayisi i¢inde olduklar1 bir déneme girmelerine sebep olmustur (Nancarrow,
Nancarrow ve Page, 2001). Bu durumda bireylerin islevsel fayda temelli tiiketim
aligkanliklarindan uzaklagmasina ve markalarda daha farkli 6zellikler aramalarina sebep
olmustur. Markalar yasanan tiiketim aligkanlig1 degisimine adapte olmakta gecikmemis ve
tiikketicilerin zihinlerinde ayr1 bir yere sahip olduklarinda daha fazla tercih edilecegine kanaat

getirmistir.

Markalarin tercih edilmek igin tiiketicilerin zihninde edinmek istedigi konum, marka
kisiliklerine ayirt edici unsular eklemesi ile miimkiin olmaktadir. Marka kisiliklerinde yer
alan bu ayirt edici 6zelliklerin, pazarda rekabet ettigi markalarla rekabette avantaj saglamasi
miimkiindiir. Tiketicilerin islevsel a¢idan benzer iki veya daha fazla markadan birini

se¢mesindeki ana sebep genellikle markanin tasidigi sembolik ayirt edici unsurlardir.

Bir marka i¢in 6denecek bedelin iist limitinin, markaya verilen deger ile dogru
orantili olmasi, tiiketicinin duygusal bag kurdugu markalara yiiksek fiyatlar 6demesini
miimkiin kilmaktadir. Literatiirde primli fiyat olarak tanimlanan bu durum, ayn1 miktardaki
iirlin i¢in tiiketicinin tercih etmis oldugu markaya pazarda rakip olarak karsilasabilecegi
markalardan daha fazla 6demeye istekli olmasi olarak agiklanabilir (Netemeyer ve diger.,

2004).

Kendi essizlik kisiliklerini digsa vurmak isteyen bireyler de markalarin sundugu ayirt
edici Ozellikler ile bag kurarak bu unsular1 kullanmaktadir. Bu bireyler i¢in essiz olma
duygusunun tasidigi zihinsel anlamin biiyiikliigii de pazarda rekabet eden markalardan
birisine primli fiyat ddemeye istekli olunmasina yol agmaktadir. Bu nedenle de markalar
primli fiyat avantajina sahip olmak i¢in tiiketiciler ile bag kurmada en giiglii araglardan olan
Coolu ayirt edici bir unsur olarak kendi kisilik ozelliklerinde barindirmaya &zen

gostermektedir.



Bu ¢alismanin amaci, literatiirde farkli sekillerde ifade edilen Coola tiiketiciler
tarafindan yliklenen anlamlar1 ve hangi sifatlarla ortiistiiglinii bularak ayirt edici bir kisilik
yaratmak isteyen markalar tarafindan nasil kullanilabilecegini ortaya koymak suretiyle
literatiire bu anlamda katki1 saglamaktir. Bu amagcla ilk olarak tiiketiciler tarafindan sik¢a
tercih edilen Cool unsurunun ne anlam ifade ettiginin tespit edilmesi ve bu unsurlart hangi
markalarin daha ¢ok tasidigi belirlenmistir. Markalara yiiklenen Cool 6zelliklere iliskin bir
literatiiriin olmayis1 sebebiyle Cool marka 6zelliklerini belirlemek ¢alismanin 6nemli bir
parcasini olusturmaktadir. Daha sonra ise model testi ile olusturulan hipotezler test
edilmistir. Olusturulan model ile markalarin Cool 6zellikler ile tiiketicilerin zihinlerinde
yaratmaya c¢alistig1 ayirt edicilik unsurunun ne derece etkili oldugu ve ayirt edici olarak
algilanan markalara tiiketicilerin ne derecede primli fiyat 6demeye goniillii oldugu test
edilmistir. Ayrica, marka ayirt ediciligi ve primli fiyat ddeme istekliligi arasindaki iligkiye
bireyleri giiclii bir sekilde sembolik anlamlara sahip markalar1 kullanmaya yonelten essizlik

arayis1 duygusunun ne derecede diizenleyici rolde oldugu incelenmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde Cool fenomeni, marka ayirt ediciligi,
primli fiyat 6deme istegi kavramlarmin anlamlari ve yapisi hakkinda ayrintili literatiir
bilgileri yer almaktadir. 2. boliimde ise arastirmanin modeli ve degiskenler arasindaki
nedensellik iliskileri tartisilmistir. Arastirmanin son bolimiinde Cool marka sifatlarim
belirlemek igin yiiriitiilen ¢alismalar ve arastirmanin modelini test etmek igin yapilan

ampirik ¢alisma ve elde edilen sonuglar tartigilmistir.



1. COOL FENOMENI

1.1. Cool Nedir?

Cool giiniimiizde bir durum, bir nesne veya bir kisi i¢in kullandigimiz ve her zaman
olumlu anlam tasiyan bir kelimedir. Ancak bireyler Cool kelimesini tam olarak neden ya da
ne gibi durumlarda kullandiklarini disiinmezler. Cool kelimesi 6zellikle Amerika ve
Ingiltere’de yediden yetmise herkesin kullandig1 bir terim olmakla birlikte asla bir seyi
onaylamak ya da o seyin iyi oldugunu anlatmak i¢in secilen alternatif bir yol degildir
(Pountain ve Robins, 2000). Insanlar yasamlar1 boyunca tecriibe ettikleri, gérdiikleri, sahip
olduklar1 neticesinde ya da hayata kars1 bakis agilar1 dogrultusunda bu kelimeyi kullanirlar.
Bu nedenle “Cool olmak™ bir fenomen olarak bir duruma bagl olmakta ve kisiden kisiye
farklilik gostermektedir (Sundar, Tamul ve Wu, 2013). Cool ifadesinin ilk bakista
dilimizdeki karsiligi “havali” kelimesi gibi goziikse de aslinda Cool kelimesinin hem
dilimizde hem de kokeni olan Ingilizce’de sozliik karsiligindan ¢ok daha fazlasii ifade
ettigini sdylemek miimkiindiir (Pountain ve Robins, 2000). Ayrica Tirk Dil Bilgisi
kurallarina gore isimden 6nce gelen sozciik eger bir sifat ise ismi nitelemekte ve olusan
yapiya sifat tamlamasi denmektedir. Bu arastirmanin asil amaci ise Coolun tek basina bir
sifat degil aksine tamamen kendine 6zgii bir olgu oldugunu ve pazarlamaya olan bu ¢ok
boyutlu olgunun nasil agiklanabilecegi lizerinedir. Bu sebeple Pountain ve Robins (2000)’in
kitabinda yaptig1 gibi Cool bu ¢alismada da bir olgu olarak degerlendirilmis ve 6zel bir isim

olarak ele alinmistir.

Cool terimine giinliik hayatta birtakim seyleri tanimlamak i¢in bagvurulmasi, terimin
tiim diinya tarafindan kabul edilmesine sebep olmustur (Noh, Runyan ve Moiser, 2013). Bu
genel kabul ve yayginlasma siireciyle beraber Cool olmanin tiiketim aligkanliklarini da
etkiledigi goriilmektedir (Goodman, Dretzin ve Rushkoff, 2001). Ozellikle alkol ve tiitiin
markalarimin Coolu uzun siire kendilerini daha da yukari tasimak i¢in kullanmasiyla birlikte
Cool, miizik, moda elektronik, spor aksesuarlari gibi tiiketilebilir bir¢ok alanda kabul
gorerek kitlesel bir hal almistir (Mohiuddin ve diger., 2016). Zira bireyler Cool {irlinler
tilketerek farkli olmay1 tercih etmeye baslamislardir (Francis, Burges ve Lu, 2015). Bu
noktada Cool artik kendi basina bir pazar haline gelerek bir tiikketim aligkanligi haline

dontigmistiir (McGuigan, 2016).



Insanlarin neden Cool olmak istediklerini agiklamak ¢ok kolay olmayabilir. Ancak
Cool olmay tetikleyen en 6nemli faktorlerden birinin insanlarin kiigiik yaslarda yasadigi
psikolojik deneyim ve degisiklikler oldugu belirtilmektedir (Mohiuddin ve diger., 2016;
O’Donnell ve Wardlow, 2000; Noh ve diger., 2014). Noh ve diger. (2014; 268) geng
yaslardaki bireylerin kendilerini ifade etmek ve farkliliklarini ortaya koymak i¢in Cool
konsepti igerisinde yeni moda iirlinleri tercih ettiklerini ifade etmektedir. O’Donnell ve
Wardlow (2000) ise ergenlik donemindeki genglerin ii¢ sebepten Cool olmayi tercih
ettiklerini, bu sebeplerin de temelde yeni kimlik arayisi, diinyay1 algilama seklinin degismesi
sonucu sahip oldugu yeni degerler ve ailesi ile olan iletisiminden kaynakladigini
soylemektedir. Son olarak Mohiuddin ve diger. (2016) genglerin ergenlik dénemlerinde
yasadiklar1 ideal benlik ile gercek benlik arasindaki uyusmazligin yarattigi narsistik
hassasiyetinin bireyleri akranlari tarafindan Cool olarak nitelendirilen referans gruplarina
girmeye tesvik ettigini sdylemektedir. Bu noktadan hareketle Pountain ve Robins (2000),
Coolun bir yasam tarzi oldugunu ve bireyin istedigi zaman birakabilecegi bir sey olmadigini

sOylemektedir.

Pazarlamacilar Cool kelimesinin hayatimizda 6nemli bir yer tutmaya basladigini ve
tilketim aligkanliklarimizi sekillendirdigini fark ettigi andan itibaren Coolun neyi temsil
ettigini ve nasil markalar icin kullanilabilecegini arastirilmaktadir (Nancarrow ve diger.,
2001). Cool artik giiniimiizde farkli alanlarda karsimiza ¢ikmakta ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Bu nedenle Cool rekabette farklilagmak isteyen markalara
ciddi avantajlar saglamaktadir (Runyan ve diger., 2012). Bu noktada markalar Coolu
kullanabilmek i¢in “Cool hunter” olarak adlandirilan “Cool avcilarini” ise almistir (Runyan
ve diger., 2012). “Cool avcilar1”, uzun siiredir pazarlama ile ilgilenen kisilerin Cool {iriin
gelistirmeyi biliyor olmasinin, onun temelini anlamak ile es deger olmadiginin anlasilmasi
ile ortaya ¢ikmistir (Goodman, Dretzin ve Rushkoff, 2001). Ayrica “Cool seyi gordiigiimde
anlarim” tarzindaki yaklasimlarin tasarimei ve arastirmacilara Cool {iriin ¢ikarmada pek
fazla katki saglayamiyor olmasi, Cool avcilarina ihtiya¢ duyulmasina sebep olmustur
(Sundar ve diger., 2013). “Cool avcilar1”, yaptiklar1 pazar arastirmast sonucunda Cool olan
ya da olmasi muhtemel yaklasimlar1 erkenden tanimlamaya calismaktadir (Mohiuddin ve
diger., 2016) “Cool avcilar1” ayrica moda, elektronik, miizik, sanat gibi alanlardaki yeni
trendleri inceleyerek bazi gruplar igerisinde Cool olarak daha genis boyutlara

yayabilecekleri ipuglarint aramaktadirlar (Sundar ve diger., 2013).



1.1.1.Coolun dogusu

Coolun ne oldugunu ve giiniimiizde bizi nasil etkiledigini anlamak igin Oncelikle
kelimenin kokeninin incelenmesinde fayda vardir. Coolun kdkenini olusturdugu diisiiniilen
ve Bati Afrika’da kullanilan “itutu” kavrami ana tema olarak miicadele icerisindeki
dinginligi ifade etmektedir (Mcguigan, 2016). Itutu her ne kadar Coolun su an sahip oldugu
dis glizellik kavramini karsilasamasa da dis glizellik kadar i¢ giizelligin de 6nemli oldugunu
anlatmasi nedeniyle bu olgunun kékenini olusturmaktadir (Pountain ve Robins, 2000). Cool
kelimesinin etnik kokeninin her ne kadar yiizyillar oncesinde Bati Afrika’dan geldigi
diistintilse de (Pountain ve Robins, 2000), giiniimiiz anlamiyla kullanilan Coolun geg¢misi
20. Yiizyilin baslarinda Amerikali siyahi caz sanat¢ilarina dayanmaktadir (Bird ve Trapp,
2008). Cool kelimesi ilk defa basarili saksafoncu Lester Young tarafindan kullanilmistir
(Bird ve Trapp, 2008). 20. Yiizyilin baslarinda Amerika’da siyahi kolelerin g¢ektikleri
sikintilara bir gesit gogiis germe sekli olarak ortaya ¢ikan Cool, miizik sayesinde blues ve
cazdan, rock ‘n’ roll sayesinde de soul ve hip-hop gibi popiiler olan miizik tiirlerine
aktarilarak diinyaya yayilmistir (Pountain ve Robins, 2000). Coolun sadece Amerika
cografyasinda degil, batil1 olmayan toplumlar tarafindan da kabul gérmesi (Rahman, 2013)

onu diinya ¢apinda bir fenomene doniismesindeki ana etkenlerdendir.

Literatiir incelendiginde, Coolun birbirinden ¢ok farkli olmasa da degiskenlik gésteren
tanimlar1 mevcuttur. Aragtirmacilarin bir boliimii nelerin Cool oldugunu, (Sundar ve diger.,
2013; Warren, Pezutti ve Koley 2018; Mohiuddin ve diger., 2016; Gurrieri, 2009;
Budzanowski, 2017; Francis ve diger., 2015; Saxton, 2005) arastirirken, diger bir kesim
arastirmact ise kimlerin Cool oldugunu (Rahman ve Cherrier, 2010; Chen ve Chou, 2019;
Hebdige ve Potter, 2007, Ferguson, 2011) bulmaya ¢aligsmistir. Ferguson (2011; 267), Coolu
ana akima ait kiiltiir, degerler ve normlarin karsisinda durmak olarak tanimlarken, Poynor
(2000; 65) ise farkli bir bakis agisiyla Coolu sahiplik duygusunun giizel oldugu nesneler
olarak tanimlamistir. Rahman ve Cherrier (2010) ise Coolu tiikketim aliskanligi ve statii
arayistyla ilgili bir kavram olarak ele alirken, Pountain ve Robins (2000), Coolun disa vurum
ile ilgili olan kisminin biiyiik oranda moda, sahip olunan nesne gibi sembolik anlamlar ile
aciklanabilecegini sdylemektedir. Fakat kisinin ig¢sel yapisi incelendiginde daha 6znel
davranis bicimleri oldugu goriilmektedir (Bird ve Tapp, 2008; Pountain ve Robins, 2000;
O’Donnell ve Wardlow, 2000). Bu 6znel davranis bigimleri agisindan bakildiginda ise

Mohiuddin ve diger. (2016) Cool trendlerin genelde ana akimdan ayr1 duran kiigiik gruplar



tarafindan olusturuldugunu ve bu gruplarin genellikle toplum tarafindan riskli goriilen
davraniglar1 yapmaya meyilli oldugunu sdéylemektedir. Bu durum Coolun diga vurumcu
yapisini gosteren davranislardan birisi olarak ele alinmalidir. S6z konusu yapisi geregi Cool,
pazarlamacilarin oldugu kadar psikoloji ve sosyoloji iizerine ¢alisan arastirmacilarin da

ilgisini cekmektedir.

Coolun kisiler i¢in hem igsel bir derinligi olmas1 hem de disa vurumcu bir yapiya sahip
olmasi nedeniyle (Pountain ve Robins, 2000) insan hayatindaki yerini daha derinden
incelemek gerekmektedir. Cool olan seyler zaman i¢inde degisiklik gosterirken Coolun i¢
yapisi aslinda degismemektedir (Sundar ve diger., 2013). Cool siirekli degisen ve degisirken
de gelisen bir fenomen olmasina karsin (Pountain ve Robins, 2000), temelinde geng yaslarda
ortaya ¢ikan gercek benlik ile ideal benlik arasinda uyusmazlik yatmaktadir. Kisiler bu
uyusmazligin yarattigi sorunlari ortadan kaldirmak i¢in akranlartyla Cool olan ve olmayanin
tanimlandig1 gruplara kabul edilmeye ¢alisirlar (O’Donnell ve Wardlow, 2000). Bu gruplar,
aslinda diger tiiketici gruplarindan kendilerini ayristirma ve kendi yasam tarzlarin1 yaratma
cabasinda olan bireylerden olusmaktadir (Noh ve diger., 2014). Gengler alt gruplar i¢ginde
yer alarak ¢ekicilik ve popiilarite aramaktadir (Mohiuddin ve diger., 2016). Referans gruplar1
olarak adlandirilan bu gruplara iiye kisiler aslinda bu gruba iiye olmayan daha genis
gruplarindan ayr1 bir durus sergilemektedirler (Snyder ve Fromkin, 1980). Bu kisi ve
gruplarin ortak 6zelligi narsisizm, hedonizm ve kayitsiz ironi unsurlarini tagiyor olmalaridir

(Pountain ve Robins; 2000).

Ozellikle bu ii¢c davranis sekli icerisinden hedonist tiiketim alisgkanliklar1 ciddi bir
oneme sahiptir. Belk, Wallendorf ve Sherry (1989), hedonizmi; neseli, hareketli hatta zevk
ve sefaya diigkiin aligveris tarz1 olarak tanimlamaktadir. Hedonist bir deger, {irliniin estetik
ozelliklerine 6nem verir ve bu sayede zevk unsurunu ortaya ¢ikararak tliketicinin tercih
sebebi olur (Noh ve diger., 2014). Ornegin Timberland botlarinimn yapilis amaci tamamen
kullanislilik esasli olsa da satiglarindaki artigin sebebi aslinda markanin botlarinin belirli bir
grup tarafindan Cool olarak algilaniyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Runyan ve diger.,
2012). Benzer sekilde, oduncu gémlegi olarak tarif ettigimiz pazen gémlekler bir donem
“grunge” miizigin olmazsa olmaz bir pargasi olarak karsimiza ¢ikmistir (Runyan ve diger.,
2012). Cool, verilen 6rneklerde goriildiigii tizere, insanlarin ait oldugu referans gruplari ile
ortlisen trlinler sayesinde var olmaktadir (Mohiuddin ve diger., 2016). O’Donnell ve

Wardlow (2000)’a gore, bir gruptan digerine degisse de Cool olani arama ihtiyaci, her bir
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grup iiyesinin ergenliginin basinda yasadigi narsistik hassasiyetinin {istesinden gelme
ihtiyact sebebiyle ortaya ¢ikmaktadir. Kisinin i¢ diinyasinda yasadiklar1 sebebiyle bir gruba
ait olma ihtiyact Coolun bir sosyal yap1 oldugunu gostermektedir (Warren ve Campbell,
2014). Her ne kadar toplumun sundugu deger yargilarindan bagimsiz hareket etme istegi
barindirsa da (Noh ve diger., 2014) Coolun izlenim temelli bir yaklagima sahip olmasi onu

onaylanma gereksinimi duyulan bir fenomen haline getirmektedir (Budzanowski, 2017).

1.1.2.Coolun degisimi

Coolun bahsedilen ve birbiriyle ¢elisen dogas1 geregi onu agiklamak arastirmacilar
icin zor olmustur. Ge¢gmisten giiniimiize kadar Cool, kovboy magolugundan, hayvan haklari
savunucusu olmaya, baris yanliligindan, Vandalizm’e, serbest ekonomi sevgisinden,
kapitalist karsiti goriislere kadar her yerde ve her sekilde insanin karsisina ¢ikmaktadir
(Pountain ve Robins, 2000). Son otuz yilda bu konuya artan ilginin sebebi ise Coolun disa
vurumcu yapisindan kaynaklanmaktadir. Zira 6znel yapisina ragmen insanlar Cool olan
seyleri fark ettiginde onu kolayca anlayabilmektedirler (Budzanowski, 2017). Cool 20.
yiizyilin basindan 21. yilizyila kadar farkh sekillerde karsimiza ¢ikmakla birlikte, bir alt
kiiltiir olarak gencler tarafindan kolayca benimsenmistir (Runyan ve diger., 2012). Cool
sahip oldugu kendine has kiiltiirel yapi ile yaklasik bir asirdir karsimiza ¢ok farkli sekillerde
¢ikmaktadir. Bunun nedeni, Cool ile ilgili bugiine kadar genel geger tanimin ortaya
konamamasindan kaynaklanmaktadir. Siyahi caz sanatgilar1 tarafindan kullanilan ve “Cool
maske” olarak tanimlanan bu tavir, ayrimeciliga karsi bir durus sergilemekteydi (Pountain ve
Robins, 2000). 2. Diinya Savasi’ndan sonra “Beat” Kkiiltliri icerisinde siyahi caz
sanatgilarinin uyusturucu kullaniminin hayatlarinin merkezine oturmasiyla birlikte Coolun
bir savunma mekanizmasi olmaktan ¢ikarak performanslarinin bir pargasi haline gelmesi,
Coolun gengler tarafindan tercih edilen bir davranisa doniismeye baslamasina sebep
olmustur (Nancarrow ve diger., 2001). Aslinda 2. Diinya Savasi sonrasinda pazarlamacilarin
misterileri pazar boliimlerine ayirarak, her bir alt boliimiin ne istedigini ve nasil tatmin
edilecegini diisiinmeye baglamasi, tiiketici odakli pazarlama faaliyetleri ile {riinlerde
farklilagmaya gidilmesine ve bu sayede islevselligin yanina hazci duygularin da dikkate
alinmasina sebep olmustur (Solomon, 2003). Yasanan bu gelismenin Coolun tarihinde
yasadig1 kirilma noktalarindan birisi olarak goériilmesi miimkiindiir. Zira Cool her zaman
hazc1 duygularin pesinden gitmeyi ongormektedir (Pountain ve Robins, 2000). 1960’lara

gelindiginde savas sonrasi liberallesme hareketleri ile birlikte ortaya ¢ikan sivil haklar, hippi



kiiltliriiniin dogusuna ve Cool fenomenin de bu kiiltiirden beslenmesine yardimei olmustur.
(Mohiuddin ve diger., 2016) Bu sayede hippi kiiltiirii Coolu ele gegirip, 6ziindeki duygusuz
ve kayitsiz tavri bir kenara birakmasina, duygularin samimi oldugu siirece disa vurulmasini
kabul eden bir durus sekline biiriinmesine sebep olmustur (Pountains ve Robins, 2000).
Hippi kiiltiirtiniin  varhigmi giiclii bir sekilde siirdiirdiigii donemlerde reklam karsiti
hareketler ve ekolojik duyarlilik Coolun daha proaktif bir yapiya biiriinerek daha genis bir
topluluga yayilmasina sebep olmustur (Mohiuddin ve diger, 2016). Fakat bu durum, Cool
kelimesini, baglangici olan “olaylara serinkanli yaklasan kisi” anlamindan ¢ikarmis ve
olgusal agidan daha dar bir anlam ifade eden bir yapiya biirlinmesine sebep olmustur
(Pountain ve Robins, 2000). Coolu bu sekilde dar bir anlamda tanimlamak sadece bu doneme

0zgii bir durum olarak kalmustir.

Hippi kiiltiiriiniin siirdiigii donemde onciisit Andy Warhol olan “Pop Art” akimi Coolu
geri doniilmez bir noktaya tagimistir (Pountain ve Robins, 2000). Pop art ya da Tiirkce
karsilig1 olan pop sanat, 1950°1i yillarin sonunda soyut disavurumculuga tepki olarak ortaya
¢ikan bir harekettir (Furnham ve Walker, 2001). Pop Art, sanat1 yeniden yorumlarken bunu
kapitalist bir diizen tlizerine kurmustur (Harrison, 2001). Warhol, bu akimla beraber tinlii
isimleri kutsal kisiler olarak gormeyi birakarak, onlarin da herkes gibi Coca-Cola igtigini,
hamburger yedigini siradan insanlara gostermistir (Pountain ve Robins, 2000). Aradaki
sinirlart kaldirmak Coolun tamamen bir tiiketim malzemesi haline gelmesine sebep olmustur
(Frank, 1997). Warhol’un sundugu akim ile kullandig: tirlinlerin ortak noktas1 aslinda sadece
“estetik” olarak aciklanabilir ki bu da Cool {riiniin estetik duygulara da sahip olmasi
gerektigini gostermektedir (Pountain ve Robins, 2000). Buradaki dikkat ¢ekici nokta,
iinliilerin de siradan insanlarin sahip oldugu markalar1 kullandiginin goriilmesi ile
tiiketicilerin ulagmak istedikleri bir hedef olan “Cool kisilige” bu markalar sayesinde
ulagabilecekleri kanisinin ortaya ¢ikmasidir. O’Donnell ve Wardlow (2000)’un dedigi gibi
iinlli insanlara olan hayranlik, genglerin narsistik hassasiyeti ile birlikte gelen utang ve 6z
biling duygularinin tistesinden gelmelerine yardimci olmakla ve sahip olduklar1 narsistik
dengeyi bulmalarini saglamaktadir. Bu hayranligi kendi kisiliklerine adapte etmelerindeki
onemli kosullardan birisi de iinlii insanlarin kullandiklart o markalara sahip olmaktir.
Kapitalist sistemi koriikleyen bu akimi da igine alan post-modernist yaklagimlar ile birlikte

gelen tiiketim ¢ilgilig1 Cool kavrami ekseninde her seyi degistirmeye baslamistir (Harrison,
2001).



Bu tarihten sonra Coolun tasidigi anlam ve temsil ettigi degerler degismeye
baglamistir. Tiiketicilerin i¢lerinde bulunduklari referans gruplari ile dindirmeyi umduklari
essizlik arayisinin, onlart ¢esitli ve sembolik tiiketim davramiglarina ittigi goriilmiistiir
(O’Donnell ve Wardlow, 2000). Bu nedenle Warhol ile farkli bir boyuta agilan Cool
1980’lerde pazarlamacilarin odak noktasi haline gelmistir. Pazarlama galismalar1 artik “Cool
temelli” hale gelerek gen¢ pazarlari hedef alms, tiiketimcilik ve kozmopolitlik unsurlar
barindirmaya baslamistir (Mohiuddin ve diger., 2016). Pazarlamacilar, yeniligin yayilmasi
stireciyle ve oOzellikle yeni teknolojiler, moda veya eglence iiriinlerindeki erken

benimseyenler ile ilgilenmektedir (Nancarrow ve diger., 2001).

Coolun ozellikle 1980 sonrasi Amerika’da ve diinyanin geri kalaninda yasadigi
degisim ve gelisim, onun pazarlamanin ana seslerinden biri olmasini saglamistir (Nancarrow
ve diger., 2001). Markalar i¢in Cool olmak 6nemli bir yer tutarken, hemen hemen biitiin
caligmalar (Rahman, 2013; Nancarrow ve diger., 2001; Runyan, Noh ve Mosier, 2012;
Warren ve Campbell, 2014; O’Donnel ve Wardlow, 2000; Nimrod, Proulx ve Hansen, 2012)
Cool kisilik tizerine odaklanmistir. Bu nedenle bu g¢alismada, algilanan Cool markanin

tiiketiciler lizerinde ne gibi sonuglar dogurdugu aragtirilmstir.

Her ne kadar 80’lerden itibaren “pazarlamacilar Coolu kullandi ve onun sahip oldugu
yapiyr degistirdi” seklinde bir gorlis olsa da insanlarin zihinsel yapisinda goriilen
farklilagmanin da bu degisimde etkili oldugu goriilmektedir. Solomon (2003)’a gore insanlar
1980’lerden itibaren daha materyalist hale gelerek, kendi kimliklerini direk markalar
iizerinden olusturmaya ve tanimlaya baslamislardir. Burada dikkat cekici bir diger nokta
kapitalizmin yayginlagmas1 ve kendi dogas1 geregi sundugu deger olan tiiketimin tesvik
edilmesidir. Kapitalizm ilk bastan beri gorev duygusu ve tasarrufun gerekliligini degil, onu
stirdiirmek icin daha fazla tiiketim ve haz arayisi icinde olunmasi gerektigini savunmaktadir
(Nancarrow ve diger., 2001). Bu tanimlamanin tiiketim davraniglart agisindan vardigi
sonuclardan belki de en 6nemlisi “Cool kapitalizmidir”. Mcguigan (2016)’a gore “Cool
kapitalizmi”; isyankarlik isaretlerinin ve sembollerinin dogrudan kapitalizmin kendisine
dahil edilmesidir. Teknolojide yasanan gelismeler neticesinde iletisimin ¢ok daha kolay hale
gelmesi ve tiiketilebilir bireysel teknolojinin ilerlemesi, bu tarz bir doniisiimiin
yasanmasinda etkili olan unsurlarin basinda gelmektedir (Mohiuddin ve diger., 2016).
Giinltimiizde, 6zellikle de 2000°1i yillardan itibaren, Coolun aragtirmacilar ve pazarlamacilar

tarafindan ele alinis bicimi degismistir. Artik bu fenomenin, kiiresel tiiketici kiiltiirtiniin bir
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parcasi olarak sadece bir {ilke ile iligkilendirilmesinden vazgecilmistir. Bunun yerine, farkli
tilke kiiltiiriine adapte olarak “evrensel” sekilde algilanan bir olguya doniigsmiistiir (Rahman,
2013). Bu nedenle, Diinyanin bir¢cok yerinde en Cool markalar segilmeye baslanmistir.
Aslinda bu durum, Coolun markalar i¢in ulagilmak istenen bir hedef oldugunu ve
tiiketicilerin de tercihlerini bir noktada Cool algilanan markalara gore yaptiklarini gosteren
bir isaret olabilir. Markalarin Coolu kendi kimliklerinde barindirmak istemesindeki ana
sebep, yakin ge¢miste bir¢ok iiriinlin basarisini ya da basarisizligini, iirlin veya hizmetinin
icinde Cool olmay1 saglayacak unsuru barindirip barindirmadiginin etkilemesidir (Sundar

ve diger., 2013).

2000’11 yillara gegis ile yaklasik seksen yildir bazen mevcut degerlerinin {istiine
koyarak, bazen ise mevcudun disina gikarak ilerleyen Cool daha 6nce de bahsedildigi gibi
kapitalizmin hakim diisiince haline gelmesi sonucu giiniimiizde bildigimiz formunu almistir.
Coolun gelisimini anlatabilmek i¢in bir miizik kanali olarak yayin hayatina baslayan
Amerikan miizik televizyon kanali MTV’den ve geng¢ niifus {iizerindeki etkisinden
bahsetmek gerekir. Kanal, kisa stlirede popiiler kiiltiiriin ikonik bir yiizii haline gelmistir
(Jones, 2005). MTV’nin bu basarisinin ardindaki sebep, kanalin geng kiiltiirii ¢ok iyi
anlayarak Cool olan trendleri ortaya ¢ikarmasi olanak agiklanmugtir.! MTV bu dénemde
Avrupa’da yaptig1 yayinlarla sinirlar1 tamamen kaldirarak Amerika ve Avrupa arasindaki
Cool ogelerin transferini hizlandirmis ve o doénemde gengler arasindaki Cool 6ge
paylasimini inanilmaz boyutlara ¢ikarmistir (Saxton, 2005). MTV, miizik yayinlarina daha
cok genglere yonelik realite ve gesitli yasam tarzi sunan programlar ekleyerek basarisini
iyice artirmistir (Jones, 2005). MTV ’nin yarattig1 program g¢esitliligi, kanal1 izleyen ve Cool
olma gabas1 gosteren herkesin referans noktasi olmustur. Ciinkii Cool sadece kiiltiirel bir
baglam i¢inde degerlendirildiginde makul bir anlam kazanmaktadir (Ferguson, 2011).
MTV’nin de gesitli kiiltiirlere kolay bir bigcimde ulasabilme yetenegi ile Coolun yayilimina
yardimer oldugunu sdylemek miimkiindiir. Coolun genis kitlelere yayilmasindaki ana
aracilardan olan miizik o donemde de Coola yon vermistir. Zira kanal 2000 yillarin baginda
Cool ogeleri bulma yetenegini kullanarak hip-hop kiiltiiriiniin genis kitlelere ulagmasina
yardim etmistir.! Bu sebeple de o donemin hakim kiiltiirii olarak karsimiza “itaat etmeyen”

ve “kiistah olma” ¢agrisimlart yapan hip-hop miizigi ¢ikmaktadir (Pountain ve Robins,

1 Merchants of Cool. May1s 2020. <https://www.filmsforaction.org/watch/the-merchants-
of-cool/>
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2000). Hip-hop kiiltiirii ile birlikte gelen bol pantolonlar, esofmanlar ve abartili miicevherler
Coolun disa vurumdaki sembolleri olmustur. P. Diddy ve 50 Cent gibi hip-hop
kahramanlarinin taktigi abartt boyuttaki pirlantalar, asir1 liikks yasamlar1 da Cool olmanin
odiili olarak goriilmekteydi (Saxton, 2005). Pahali yasamin Cool hayatin disa vurumdaki
yizii olmasi bize bu fenomenin 1980 sonrasi yasadigi donilisiimii daha net ortaya
koymaktadir. Bu déonemde Coolun disa vurum olarak yasadigi degisim Coolu dengeleyen
iki zitlik olan, asirihigin ve asirilik igerisindeki en ince ayrintiya kadar diistiniilen detaylarin

varligini net bir sekilde gozler dniine sermektedir (Pountain ve Robins 2000).

1.2. Marka Nedir?

Marka kisiliginden bahsetmeden dnce, markanin aslinda tam olarak ne oldugunu ve
ne ise yaradigmi anlatmak gereklidir. Markanin ortaya c¢ikisi, pazarda benzer fiziksel
ozellikli tirtin sayisinin artmasi sonucu lreticilerin miisterilerin dikkatini gekerek kendilerini
rakiplerinden ayristirmak i¢in markalari kullanmaya baglamasi ile ger¢eklesmistir. Bu ayirt
edicilik ilk olarak, 19. ylizyilin sonlarina dogru ticari markalarin dikkat ¢ekici ambalaj
uygulamalar ile iirlinlin orijinalliginin bir bakima garantisi olarak ortaya ¢ikmistir (Avis,
2009). Diinya niifusunun artmasi sonucu artan talebi karsilamak icin iiretilen iirlinlerin
zaman igerisinde birbirine benzemesi, marka temel fonksiyonu olan diger iiriinlerden
ayrigma gerekliligini karsilayamaz hale gelmistir. Ureticiler de artan rekabet nedeniyle diger
iirinlerden ayrigmak i¢in farkli yollar izlemeye baslamistir. Bu durum da markalarin pazarda

dikkat ¢ekmek icin ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi zorunlulugunu giindeme getirmistir.

Markanin tarihgesini kisaca incelerken ilk Once kelimenin dilsel kokenine daha
sonrada hangi zaman ve sartlardan karsimiza ¢iktigina bakmak gerekmektedir. Markanin
Ingilizcedeki karsiligi “brand” kelimesidir. Kelime yanan ve sicak olan nesneler icin
kullanilmakta olup Ingilizceye de eski bir iskandinav dilinden ge¢mistir (Inang ve Yacan,
2018). Ingiliz diline yerlesimi ise etimolojik a¢idan “burning their mark” siirecine verilen
isim ile gergeklesmistir (Cengiz, 2020). Ingilizcedeki bu siirecin Tiirkgedeki karsilig1 ise
“daglayarak isaretlemek™ seklindedir.

Bu siirecin ne ic¢in kullanildigina baktigimizda ise 19. ylizyilda Amerika’da
hayvancilikla ugrasan kisiler goriilmektedir. Bu kisilerin hayvanlarmi digerleri ile

karismamasi i¢in damgalamaya baslamasi sonucu “branding” kelimesi ortaya c¢ikmigtir
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(Uztug, 2003). Fakat markalama isleminin ¢ok daha eski g¢aglarda da Amerikal
ciftcilerinkine benzer bir sebeple kullanildigi bilinmektedir. Bu nedenle “mark”in ge¢misi
“brand” kelimesinden ¢ok daha eskiye dayanmaktadir (Inan¢ ve Yacan, 2018). Markanin
M.O 5000’li yillarda topraktan yapilan esyalardan, Cinlilerin seramiklerine, Roma
donemindeki yiyeceklerden cam kaplara kadar uzanan genis bir yelpazeye uzanan bir tarihi

bulunmaktadir (Briciu ve Briciu, 2016).

Markanin bilinen anlamda ilk kullanimi ise Sanayi Devrimi ile ger¢eklesmistir. Sanayi
devrimi ile ortaya ¢ikan biiyiik fabrikalar ve biiylik miktarlarda iiretimi daha fazla insana
daha fazla {riin ulagtirabilme imkani saglamistir. Refah seviyesinin yiikselmesi ile
sehirlesme ve niifus artmis, bunun sonucunda da {iretilen {riinlere talep fazlalagmistir
(Uztug, 2003). Uriinler tasiirken ulastiklarinda kolayca ayirt edilmeleri icin fabrikalarin
kendi damgalarinin oldugu kasalar1 kullanmasi bildigimiz anlamda ticari olarak markanin
ilk kullanilisidir (Briciu ve Briciu, 2016). O donemlerde ortaya ¢ikan markalarin bircogu
giiniimiiziin en bilindik markalarindandir. ingiliz ¢ay markas1 Lipton (1890), Amerikan
yiyecek iireticisi Heinz (1869), Ingiliz perakende markas1 Marks and Spencer (1884) bu

markalardan bazilaridir.

1920’lere gelindiginde ise James Walter Thompson tarafindan yayinlanan bildiri
markanin ne oldugunu tiim diinyaya ilan etmistir. Yayimnladig1 bildiride markanin slogan,
maskot ve cingili olmasi gerektigini belirterek, tiiketici ile iliski kurmas1 gerektigini ifade
etmistir (Briciu ve Briciu, 2016). Ilerleyen yillarda her markanin sahip oldugu bu 6zellikleri
daha da ileri gotiiren pazarlamacilar, markanin yasayan bir varlik oldugunu ve kisilikleri
olmalar1 gerektigini fark etmislerdir (Cengiz, 2020). Marka giliniimiizde bir {ireticinin
sundugu mal veya hizmeti belirlemek, tanitmak ve rakiplerine nazaran ayirt edici olmak
amaciyla kullanilan isim, sembol, tasarim, isaret, sekil, renklerden birisi veya bunlarin bir
birlesimi olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1989). Aaker (1991)’a gore marka,
iriinleri veya saticilarin sundugu hizmetleri tanimlayan, bunlari rakiplerinden ayiran logo,
ambalaj gibi ayirt edici isim ve sembollerdir. Bu nedenle markanin asil amaci, tiiketiciye
iirliniin kaynagini gostermek ve rakiplerinden farkli olarak sunduklarini ortaya koymaktir
(Bas ve Merter, 2014). Tanimlardan da gorildiigii {lizere, markanin sadece iirlini
tanimlamaktan ziyade rakiplerinden ayrigsmasini saglayan ayirt edicilik fonksiyonu 6n plana

cikmaktadir.
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Markanin sundugu avantajlar sadece ayirt edicilik ve {irlin kaynagin1 gostermek olarak
siirlandirilmamalidir. Maurya ve Mishra (2012), markay1 tanimlarken de Chernatony ve
Riley (1998) tarafindan gelistirilen yapiy1 temel almis ve markanin kullanim alanina gore
farkli on iki sekilde ele alinabilecegini sdylemistir. Bu tanimlar markanin, bir logo, yasal bir
arag, bir sirket, bir stenografi, risk azaltici, kimlik sistemi, tiiketici zihninde olusan bir resim,
bir deger sistemi, bir kisilik, bir iliski, katma deger ve son olarak evrim gegiren bir varlik
olarak agiklanabilecegini sOylemektedir (Maurya ve Mishra, 2012). S6z konusu tiim bu
tanimlar aslinda bir bakima o markanin, markay tasiyan tiriine sagladig1 avantajlar olarak
Ozetlenebilir. Bu noktada markanin bir kisilige sahip olmasi ve tiiketiciler goziinde bir kimlik
tanimlama arac1 olarak anilmasimin énemini tartismak yerinde olacaktir. Insanoglunun 20.
yiizyilda yasadigi hizli ve biiyiilk donilistim, onlarin yasam tarzlarini, deger yargilarini ve
cevrelerini algilama sekillerini degistirirken, buna paralel olarak giinliik hayatlarinda stirekli
i¢ i¢e olduklar1 markalar1 da algilama ve degerlendirme sekillerinde birtakim degisiklikler
yasanmasina sebep olmustur. Yasanan degisimler sebebiyle giiniimiizde markalar, {iriinlerin
sunduklar1 degerlerden bagimsiz bir sekilde degerlendirilerek kendi baslarina ticari bir unsur
olarak goriilmektedir (Can, 2007). Markalarin zaman i¢inde artan rekabet nedeniyle
tiiketiciler tarafindan ayirt edilmek icin kendilerini farkli unsurlar ile tanimlaya baslamasi
ve markanin yasayan bir varlik olarak degerlendirilmesi, marka kisiligi kavramimi giindeme
getirmistir. Bu nedenle, markalarin {irliniin kalitesi disinda yakalayacaklar1 basarinin
temelinde miisteri ile kurduklari iletisim bulunmakta ve bu iletisimin 6nemli yapi taslarindan

birini de marka kisiligini olusturmaktadir (Maurya ve Mishra, 2012).

1.2.1. Marka Kisiligi

Markalarin iiriin temelli yaklasimlarinin yavas yavas tiiketicilerin karar verme
mekanizmalarindaki etkisini yitirdigi noktada marka kisiligi 6n plana ¢ikmaktadir. Zira,
markanin ayirt edici olmasi ic¢in kullandiklar1 bu konsept, tiiketicilerin satin alma
davranislarin1 dogrudan etkileyen bir faktor olarak goze ¢arpmaktadir (Romero ve Gomez,
2015). Marka kisiligi, basit haliyle “insana 6zgii karakteristik 6zelliklerin markalar ile
ozdeslestirilmesidir” (Aaker, 1997, s.1). Ogrenme ve deneyimleme sonucu ortaya ¢ikan
insana ait kisilik ozellikleri markalar ile iliskilendirilmektedir. Marka kisiliginin ¢ikis
noktasina bakildiginda, reklamcilar ve pazarlamacilarin marka kisiligi kavramini akademik
caligsmalarda kabul goren bir kavram olmadan once kullanmaya basladigi goriilmektedir

(Azoulay ve Kapferer, 2003). Insan ve markanin kisilik &zellikleri benzer bir konsepti
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paylasmasina karsin, insanlarin kisilik 6zelliklerinin algilanmasi bireylerin davranis, fiziksel
ozellikleri, aligkanliklar1 inanglari ve demografik 6zelliklerine gore olurken, markalarin
kisilik 6zelliklerinin algilanma siireci ise tiikketicinin marka ile dogrudan ya da dolayl1 olarak
temas ettigi anda yasanmaktadir (Aaker, 1997). Miisterilerin bir iirlin grubu igerisinde
rekabet eden markalar1 ayirt etme konusunda 6zellikle fiziksel 6zellikler bakimindan sikinti
yagamaya basladigi andan itibaren marka kisiligi pazarlama yonetim planlari igerisinde
onemli bir konuma gelmektedir (Sung ve Kim, 2010). Farkli bir sekilde ifade etmek
gerekirse, marka kisiligi pazarlama agisindan 6nemli unsurlardan biridir. Cilinki tiiketiciler
satin alma kararlarinda iirliniin kendi dogasindan kaynaklanan 6zellikler ya da karakteristik
yapisindan ziyade, markalarin zihinlerinde olusturdugu resme daha ¢ok 6nem vermektedir
(Romero ve Gomez, 2015). Bunun temel sebebi, bireyin zihninde sahip oldugu ideal
benligine ulagsmasinda markanin sahip oldugu kisilik ozelliklerinin bir koprii gorevi
gordiigiine inanmasidir (Klink ve Athaide, 2011). Bu sayede tiiketiciler farkli kisilik
ozelliklerini tasvir eden markalar: tercih ederek onlar ile sembolik bir bag kurmaktadirlar

(Lau ve Phau, 2007).

Gilintimiizde 6zellikle olgunluga erismis pazarlarda {iriin temelli olmayan 6zelliklerin,
miisterileri etkileme noktasinda ciddi bir basar1 yakaladigi ve satin almada 6nemli bir unsur
oldugu goriilmektedir (Azoulay ve Kapferer, 2003). Uriin temelli 6zellikler miisteriler i¢in
fonksiyonel faydalar1 6n plana ¢ikarirken, marka kisiligi temelli yaklasim ise sembolik veya
kendini ifade etme agisinda miisterilerin dikkatini ¢ekmektedir (Keller, 1993). Sosyo-
ekonomi ¢ercevesinden bakildiginda bir markanin kisiligiyle iligkili olan sembolik anlam,
tilketiciye ortaya ¢ikarmak istedigi “benligi” gosterme firsati sunmaktadir (Lau ve Phau
2007). Marka kisiligi bu sebeplerden sembolik ve kendini ifade etme duygusunun yani sira
ayirt edici ve kalici olarak yorumlanmaktadir (Klink ve Athaide, 2011). Bu kavram daha da
genisletilerek, markanin cinsiyet, sinif gibi demografik 6zelliklere sahip olabilecegi de gz
ontinde bulundurulmustur (Aaker, 1997). Bir baska deyisle bir marka bir insanin tasidig1 tiim
ozellikleri kazanmis olmasa da ona yiiklenmesi yoluyla bu 6zelliklere sahip olabilmektedir.
Ornegin Absolut votkanin insana 6zgii bir takim karakteristik 6zelliklerin markalar igin
kullanilarak kisilestirilmesi istendiginde, Cool, “modern”, “yenilik¢i”, “25 yasinda” gibi
sifatlar kullanilmistir (Aaker, 1997). Votka 6rneginde de goriildiigii tizere daha pozitif ve
pekistirilmis bir marka kisiligi daha keskin bir marka ayirt ediciligi ve markaya kars1 daha

yiiksek bir satin alma istegi yaratmaktadir (Romero ve Gomez, 2015).
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1.3. Marka Ayirt Ediciligi

Marka ayirt ediciligi genellikle markanin basarist ve sahip oldugu pazar payi ile
iliskilendirilmektedir (Ju, 2013). Tiiketiciler, kendilerine iletilen sayisiz mesaji algilama
konusunda yetersiz kaldigindan markanin giiclii ayirt edici bilesenlere sahip olmasi, onun
rekabet icinde bulundugu diger markalara karsi iistiinliik kurmasina yardim eder (Gaillard,
2007). Bu nedenle bir marka, kendi mal ya da hizmetini ayirt edici ve essiz bir sekilde
konumlandirmak istemektedir (Wong ve Merrilees, 2008). Marka ayirt ediciligi, basit bir
sekilde, tiiketicinin bir markayr markanin rakiplerine oranla farkli algilama derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Kapferer, 1992). Baska bir anlatimla marka ayirt ediciligi kavramsal
olarak, yiiksek marka farkindalig1 ve miisterinin algis1 acisindan rakiplerine oranla ayrigma
derecesini ortaya koymaktadir (Roswinanto ve Strutton, 2014). Bu kapsamda markalar gii¢li
bir marka ayirt ediciligi sayesinde miisteriler tarafindan rakiplerine oranla daha ¢ok tercih

edilme sansina sahip olmaktadir (Gaillard, 2007).

Bir marka rakiplerine gore farkli algilandig: takdirde yiiksek fiyat avantajina sahip
olabilmektedir (Chieng ve Goi, 2011). Bu durum markalarin kendileri i¢in hedefledikleri
uzun donemli stratejik ve finansal biiyliime oranlarini yakalamada bir firsat yaratmaktadir
(Wong ve Merrilees, 2008). Bu nedenle markalar, ayirt edici olacagint ve miisteriler
tarafindan tercih edilecegini diistindiikleri 6zellikleri iyi belirlemelidir. Tercih edilmenin ana
sebeplerinden birisi de markanin miisterilere gdnderdigi dikkat cekici ve yeni sinyaller ile
akilda kalicili hale gelmesinden kaynaklanmaktadir (Ju, 2013). Ayirt edici unsularin mutlaka
marka ile agik bir bagi olmalidir. Aksi takdirde ayirt edici unsur essiz olsa bile tiiketici bu
unsuru gordiigiinde ¢ogunlukla markanin ismi ile ilgi bir bag kuramayacaktir (Romaniuk,

Sharp ve Ehrenberg, 2007).

Burada i¢ ice gecmis bir yapidan s6z etmek miimkiindiir. Ayirt edicilik, essiz kisilik
perspektifinden dolay1 bir markanin 6nemli bir 6zelligini olusturmaktadir (So, King, Hudson
ve Meng, 2017). Ayni sekilde yliksek seviye marka kisiligi de markanin prestijini ve ayirt
edicilik ozelliklerini giiglendirmektedir (Carlson, Donavan ve Cumiskey, 2009). Kisaca,
marka kisiligi ayirt edici 6zellikleri giiclendirirken, ayirt edici 6zellikler de marka kisiligini
olumlu sekilde beslemektedir. Bu sayede saglanan marka ayirt ediciligi, rekabette markay1
rakiplerine kars1 giiglii konuma tasimaktadir (Wong ve Merrilees, 2005). Bu nedenlerden

otiirli farklilastirict faydalar sunarak basarili markalar olusturmanin, yalnizca iiriin kalitesi
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gibi iirlin 6zelliklerine odaklanmaktan daha uygun oldugu iddia edilmektedir (Aaker, 1991,
Wong ve Merrilees, 2005; Gaillard, 2007).

Bir markay ayirt edici yapan birden fazla 6zellik bulunmaktadir. Ayirt edici 6zellikler
renk kullanimi, paketleme tarzi ve boyutu, logo, reklamlar, marka yiizii olarak secilen kisi
ya da kisiler gibi sayisiz 6rnekle karsimiza ¢ikabilir (Gaillard, 2007). Bunu saglamak icin
markalarin elinde var olan degerleri kullanarak essiz bir goriiniime sahip olmasi
gerekmektedir (Carlson ve diger., 2009). Marka ayirt ediciligine temelde marka
farklilagsmasindan farkli bir agiyla bakmak gerekmektedir ki bu bakis agis1 aslinda tiiketici
goziinden markay1 anlayabilmekten gegmektedir (Romaniuk ve diger., 2007). Bir marka, bir
tiikketici i¢in pazarda benzer 6zellik ve fiyata sahip bir¢ok {iriin varken tiiketiciler tarafindan
tercih ediliyorsa bunun sebeplerinden bir tanesi de markanin oynadig1 sembolik sahiplik
hissinden kaynaklanmaktadir (Wong ve Merrilees, 2005). Bu nedenle tiiketicinin bir
markayi1 kullanirken sahip oldugu deger, tirliniin fiziksel 6zellikleri ile ilgili degil daha ¢ok
sembolik, duygusal ve hatta keyfi sebeplere dayanmaktadir (Romaniuk ve diger., 2007).
Fakat buradaki onemli husus bir markanin her zaman ayni sembolik ama¢ dogrultusunda
tiiketilmedigidir (Lau ve Phau, 2007). Tam da bu noktada marka ayirt ediciligini, markalarin
kendileri arasinda yasadiklari rekabetten c¢ok tiiketicilerin bakis agisindan ele almak

gereklidir.

Tiiketiciler agisindan bakildiginda marka ayirt ediciligi, miisterilerin bir iriin ile ilgili
tercih yaparken ortaya ¢ikan ya da ¢ikmasi muhtemel kafa karisikliginin azaltilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Ju, 2013). Ayrica ayirt edici bilesenlere sahip bir marka,
tiikketicilerin daha sonraki bir zamanda markay1 kolayca hatirlamasina yardimci olmaktadir
(Romaniuk ve diger., 2007). Bu baglamda marka ayirt ediciligi, tiiketicilerin iirlin satin alma
stireglerindeki biligsel eforlarmi azaltarak onlarin satin alma kararlarin1 daha kolay bir
sekilde vermelerine yardimci olmaktadir (Ju, 2013). Zira tiiketiciler prestijli ve ayirt edici
bir marka gordiigiinde ona yonelerek ondaki pozitif ozellikleri kendilerine aktarma
egiliminde olurlar (Carlson ve diger., 2009). Diger bir yandan, markalarin sahip oldugu ayirt
edicilik ve prestij, tiikketicinin 6z benligi ve toplum igerisinde sahip oldugu kimligin
ortiismesine yardimci olmaktadir (Mousavi, Roper ve Keeling, 2017). Benlik ortlismesine
ek olarak, eger bir marka sosyal agidan sorumlu davranislar gosteren bir karaktere sahip ise

tilketiciler kendi benliklerinde sosyal baglamda hassas ve Onemli konulara egildigini
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gordligli markalara kars1 ayirt edici bir tutum igine girmekte ve o markaya kars1 yogun bir

satin alma niyeti gelistirmektedir (Lee ve Johnson, 2019).

Fakat bu durumun tam tersi olarak, bir marka tam olarak ayirt edici 6zelliklerini
tilkketici goziinde On plana ¢ikartamamis ise tliketici, olmak istedigi insana doniigsmesi
acisindan o markanin kendisine ¢ok fazla yardimci olamayacagini diistinmektedir
(Romaniuk ve diger., 2007). Tiiketicilerin toplum i¢inde olusturduklar1 kimlikleri karsilama
acisindan 6ncili olan marka ayirt ediciligi, ayn1 zamanda bireylerin kisisel ayirt edicilik
duygusunu da karsilamaktadir (Mousavi ve diger., 2017). Bir bagka deyisle, tiiketiciler
tarafindan sergilenen bu davranisin asil sebebi kendilerini i¢inde bulunduklari c¢evreye
nazaran daha keskin bir sekilde ayristirmak istemelerinden kaynaklanmaktadir (Stokburger-

Sauer, Ratneshwar ve Sen, 2012).

Snyder ve Fromkin (1977)’e ait “Essizlik Teorisi” toplumdan ayrigma ihtiyacinin,
bireylerin kendilerini iyi hissetmeleri acisindan hayati 6neme sahip oldugunu ifade
etmektedir. “Ayirt edici olma gabasi1” gibi tiiketicilerin kendini ifade etme ya da disa vurma
yontemleri, tilketim aliskanliklar1 gergcevesinde “essizlik arayisi” olarak nitelendirilmektedir
(Stokburger-Sauer ve diger., 2012). Iki kavram birlestirdigimizde ¢ikan sonug ise essizlik
arayisindaki bireylerin marka tercihlerinde dogal olarak ayirt edicilik seviyesi yiiksek ve
kisinin egsizlik duygusunu pekistiren markalara yoneldikleri seklinde ifade edilebilir. Bu
nedenle markanin uzun dénemli basarisinda marka ayirt ediciligi, pazarlama faaliyetlerinin
kritik bir esigini olusturmaktadir (Wong ve Merrilees, 2005). Zira ayirt edici unsular ayni
zamanda tiiketici ile marka arasinda kurulan iliskiyi daha da giiclendirecektir (Romaniuk ve
diger., 2007). Bu nedenle pazarlamacilar i¢cin kullanici goziinde ayirt edici bir {iriin

gelistirmek ¢ok onemli bir odak noktasidir (Wong ve Merrilees, 2005).

Birbirleriyle rekabet eden marka sayisinin ve rekabetin siddetinin/yogunlugunun
artmas1, marka ayirt ediciligini de baska boyutlara tasimistir. Ozellikle 90’11 yillardan sonra
glinliik yagantinin bir parcasi olarak ana akimin vazge¢ilmez dgesi olan Coolluk markalarin
birbirinden ayrigmak igin sectigi bir ara¢ olmaktadir. Ana akim ile markalarin Coolu
se¢meleri arasindaki baglantiy1 agik¢a ifade etmek gerekirse, markalarin kisiliklerine
yiikledikleri ayirt edici 6zellikler aracilifiyla tiiketicilerin sembolik tiiketim ve sahiplik
duygusunu karsilamast (Lau ve Phau, 2007) ile bireylerin kendilerini dis diinyaya ifade

etmek igin toplumun ¢ogunlugu tarafindan bilenen bir kavram olan Coolu tercih etmesi
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(Pountain ve Robins, 2000), bu iki kavrami ortak bir noktada bulusmaktadirlar. Kendi
farkliligin1 ortaya ¢ikarmak isteyen bireyler nadir, essiz, 6zel tasarim ya da farkli Giriinler
tilkketmektedir ve bu tarz bir tiiketim davranisi, kisilerin kendi farkliliklarin1 yansitmak
amaciyla yapildigr icin baskalar1 tarafindan taklit edildiginde sekil degistirmektedir
(Puzakova ve Aggarwal, 2018). Cool kavrami da essiz, farkli ve norm dis1 tiketim
davraniglarini sergileyen bireylerin kendilerini ifade etme bigimidir (Pountain ve Robins,
2000). Bu nedenle de Cool iiriinleri tiikketen bireyler markalarin farklilik yaratan unsurlarini
kullanmakta ve bu unsurlar toplum tarafindan benimsendiginde dogal olarak sekil
degistirmektedir (Francis ve diger., 2015; Pountain ve Robins, 2000). Ozetlemek gerekirse
Cool ve ayirt edicilik, markalarin sagladigi siradan olmama duygusu ile yaratilan sembolik
anlamlar1 kullanmakta ve bireylerin farkli olma arzusunu dis diinyaya gostermelerine

yardimc1 oldugu sonucuna varmaktadir.

1.4. Essizlik Arayisi

Snyder ve Fromkin (1977)’e ait “Essizlik Teorisi”” Stokburger-Sauer ve diger. (2012)’e
gore markalarin sagladig ayirt edicilik 6zelliginin, bireyin sahip oldugu essizlik duygusunu
disa vurmada araci olarak kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Genel karakteristik yapi1
olarak essizlik arayisi i¢cinde olan bireyler, bagimsizlik, uyumsuzluk, yaraticilik ve essizlik
arayisini sosyal normlarin disina ¢ikarak ispat etme arzusu i¢indedirler (Workman ve Kidd,
2000). Essizlik tipki1 Cool gibi ilk bakista goreceli bir kavram gibi goriinse de yapilan
arastirmalar ve calismalarda essizlik arayisi icerisinde olan; yani i¢inde bulundugu sosyal
cevreye nazaran farkli goriinmeye calisan insanlarin belli basli ortak 6zellikleri oldugu
sonucuna varilmistir. Essizlik arayisindaki insanlar da ayn1 Cool olmak isteyen insanlar gibi
belirli tiikketim aligkanliklart gergevesinde kendilerine essiz bir sosyal goriiniim ¢izmek
isterler (Rahman ve Cherrier, 2010). Bu ¢alismada da goriildiigii lizere bu iki fenomen sik
stk birbirini besleyen tutum ve davranislara sahiptir. Cool arayisindaki insanlar ayni
zamanda farkli gorlinmek ve essiz olmak isterken, essizlik arayisindaki insanlar da Cool

goziikerek bu arzularini tatmin etmek isteyebilirler

Essizlik Teorisine gore, essizlik arayis1 i¢indeki bireyler, diger insanlara kiyasla makul
bir seviyede benzerlik ihtiyact duyarlar (Snyder ve Fromkin, 1977). Bu ihtiyag, insanlarin
benzerlik karsiti bir motivasyona sahip olmasi ile ifade edilebilir (Tian, Bearden ve Hunter,

2001). Tam tersi bir sekilde essizlik arayis1 iginde olmayan insanlar sosyal normlara uyma,
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onaylanma, kabul goérme, reddedilme ve elestiriden ka¢inma duygusu icinde olurlar
(Simonson ve Nowlis, 2000). Bu tarz davraniglarin i¢inde olan insanlarin diisiik seviye
essizlik arayisinda olduklarini sdylenebilir. Siradan bir birey i¢in diger insanlarla makul
derecedeki bir benzerlik, algisal agidan en kabul edilebilir durum ve en yiiksek seviye
duygusal tatmin ile sonu¢lanmaktadir (Workman ve Kidd, 2000). Bir¢ok insan sadece uyum
saglama ve farklilasma duygular1 dengede oldugu zaman mutlu olmaktadir (Ruvio, 2008).
Temel alt basliklar1 farklilagsma, toplum i¢inde essiz bir goriiniim elde etme ve uyum
saglamaktan kaginma olan essizlik arayisi ile ilgili yapilan ¢alismalar, tiiketici davranislarini
anlamak i¢in 6nemli bilgiler saglamaktadir. Zira tiiketiciler genelde satin alma ve karar
verme mekanizmalart ile ilgili sik sik neden belirtip agiklama yaparlar (Simonson ve Nowlis,
2000). Bu sayede pazarlamacilar essizlik arayisina sahip tiiketicileri daha iyi anlayip, marka
ve tirlinleri ile ilgili mesajlar1 daha dogru iletme sansina sahip olmaktadir (Tian ve diger.,
2001; Snyder, 1992; Ruvio, 2008). Kavramsal pazarlama modelleri temelde uyumluluktan
kacinma ve essiz olma arzusunun (diger insanlara gore farkli olma) moda karar siireglerini,
stil se¢imlerini, stil degistirme siireclerini ve {iriinlerin tasarimlarina verilen Gnemi
etkilemektedir. Bu durum da essizlik arayisinin tiiketicinin algilama bigimi {izerinde ciddi

etkisi olan bir fenomen oldugunu gozler 6niine sermektedir (Tian ve McKenzie, 2001).

Bireylerin essizlik arayisi ile sagladigi disa vurum, sosyal bir karsilastirma siireciyle
ortaya ¢ikmaktadir (Burns ve Warren, 1995). Bireylerin essiz olma istegi dogrultusunda
digerlerinden farkli olmak veya daha biiyiik bir grup igerisinde ayirt edici olmak, cogu
zaman tiiketicilerin kendilerini disa vurumu sirasinda sectigi maddi nesneler tarafindan
iletilen sinyallerden kaynaklanir (Tian ve diger., 2001). Boyle bir yaklagim, ayirt edici veya
kisisellestirilmis etiketler, yenilik dgeleri veya kit tirlinlerin satin alinmasiyla elde edilebilir
(Ruvio, 2008). Her ne kadar zamaninda escinsel gruplara iiyelik gibi davranmissal
yaklasimlarla da essizlik arayisi ve toplumdan farkli olma hissi tatmin edilse de geri kalan
biitiin davranislar tiiketim aligkanliklar1 {izerinden devam etmektedir (Workman ve Kidd,

2000).

Cogu insan tarafindan iirlinler, iglevsel olarak sagladigi faydadan ziyade sembolik ve
sosyal degerleri karsilamas1 nedeniyle satin alinmaktadir (Latter, Phau ve Marchegiani,
2010). Tiiketicinin sahip oldugu sembolik tiiketim arzusu, onu sahip oldugu esyalar1 yaratici
bir sekilde kullanarak onlar1 toplumun goziinde o ana kadar popiiler olmayan sekilde

tilketmesine veya yaygin olan iiriinleri tiiketmesinden kaginmasina sebep olmaktadir
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(Rahman ve Cherrier, 2010). Tiiketiciler essiz ve farkli olma isteklerini gergeklestirmek
amaciyla, toplum i¢inde ayrisma ve farkli olmanin sosyal anlamda cezalarinin ¢ok siddetli
olmadig1 birden fazla yol ile saglar ve bu durum bu kisiler tarafindan degerli bulunan
iirlinlerin satin alinmasina sebep olur (Latter ve diger., 2010). Baska bir ifadeyle, birgok
birey essizlik arayisin1 disa vururken toplum normlarinin disina ¢ikmak suretiyle sosyal
izolasyon veya dislanmaya sebep olabilecek essizlik durusundan kaginmaktadir (Tian ve
diger., 2001). Bu varsayimin kisinin i¢inde aym1 anda hem farklilasma istegi hem de
benzesme ihtiyacina yonelik davranislart  barindiriyor olmasindan kaynaklandigi
soylenebilir (Ruvio, 2008). Her ne kadar bu tarz bireyler sosyal dislanma gibi koti
sonuglardan kacinsa da sahip olduklar1 tutum geregi bunu her zaman basaramayabilirler
(Budzanowski, 2017). Ciinkii toplum géziinde farkli olan davranislar, yaraticilik ve farklilik
boyutunu asarak kabul gérmeyen bir boyuta gegerse bireyin sosyal ag¢idan cezalandirilma
durumu ile sonuglanabilir (Budzanowski, 2017). Buraya kadar anlatilanlardan essizlik
arayisi i¢inde olan tiiketicilerin mutlak bir sekilde bu duruslarini tiikketim yoluyla saglamak
istediklerini s6ylemek miimkiindiir. Bu tiiketim tarz1 {izerinden farklilasma ¢abasi da tabi ki

kisinin essizlik arayisi derecesine gore degismektedir (Snyder ve Fromkin, 1977).

Isteklerine ulasmak icin insanlarin ¢izdigi yollar temelde benzer olsa bile, detayl bir
sekilde incelendiginde aslinda aralarinda farklar oldugunu sdylenebilir Insanlarin sahip
oldugu essizlik arayisi ii¢ farkli boyutta karsimiza ¢ikmaktadir (Tian ve diger., 2001). Birinci
boyut; yukarida da bahsedildigi gibi bireylerin yaratici tercihler ile benzerlik karsit1 bir
tilketim aliskanlig sergileyerek kendi tarzini yaratmasi ve diger insanlar tarafindan kabul
edilebilir bir farklilik olusturmasi seklindedir (Rahman ve Cherrier, 2010). Ikinci boyut ise
popiiler olmayan tercihler yaparak benzerlikten kacinma ve sosyal onaylanmama riskini
goze almak kaydiyla icinde bulundugu cevrenin normlarinin disinda tiiketim yapmaktir
(Latter ve diger., 2010). Ayrica, giinlimiizde popiiler olmayan ve norm dis1 tiikketim
aligkanliklar1 sergileyen insanlarin zamanla sosyal olarak kabul gérmesi ve siradan
tiketicilerin bu kisileri yenilik¢i ve moda lideri olarak nitelendirmesi miimkiin
olabilmektedir (Ruvio, 2008). Ugiincii ve son boyut ise, benzerlikten kacinarak ana akim
tarafindan kabul gormiis tirlinlerden uzak durma ve popiiler olmayan veya popiiler olma
thtimali olmayan markalari tercih eden kisileri kapsamaktadir (Latter ve diger., 2010; Knight
ve Kim, 2007). Benzerlik karsit1 motivasyon bireylerin farkli olmak i¢in ne kadar risk
alabileceklerinin de bir gostergesidir (Tian ve diger., 2001). Ayn1 zamanda bireylerin mevcut

essizlik durumlarin1 ve baskalarina ne kadar benzedigini ne derecede algiladigiyla ilgilidir
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(Burns ve Warren, 1995). Baska bir ifadeyle kisilerin toplumdan ne derecede ayrilmak
istediklerinin bir gostergesidir. Insanlar, daha énce de ifade edildigi iizere farkli sekillerde
benzerlik karsiti bir tutum gosterebilirler. Her bir farkli tutumun da toplum igerisinden
ayrisma derecelerinin belirlemesi adina bir gésterge oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Latter

ve diger., 2010).

Tiiketicilerin markaya kars1 algilari, onlarin essizlik ihtiyaclarma ve kisisel
deneyimlerine dayanmaktadir (Keller, 2013). Kisinin toplumdan diglanmamasi i¢in toplum
tarafindan kabul gérmiis {riinleri kullanarak farkliligin1 ortaya koymasi ve kendini tatmin
etmesi, sosyal dengeyi saglamasi agisindan giivenli bir yoldur (Tian ve diger., 2001). Ek
olarak, tiikketim yoluyla essizligini disa vuran bir kisi ayn1 zamanda sosyal takdir ve
asimilasyon hissi de kazanmaktadir (Ruvio, 2008). Bu nedenle yiiksek seviye essizlik
arayisinda olan bireylerin, bu ihtiyaglarini karsilayan markalara kars1 satin alma niyetlerinin
de yiiksek olmasi beklenmektedir (Latter ve diger., 2010). Diisiik seviye essizlik arayigina
sahip olan bireyler yeni ve farkli bir markayr gilinlilk yasamlarina adapte etmekte giigliik
cekerken, yiiksek seviye essizlik arayisina sahip olan bireyler ise bu markalara daha ¢cabuk
adapte olmaktadir (Knight ve Kim, 2007). Toplumun biiyiikk bir kesimi tarafindan
benimsenmemis bir marka ya da {riiniin essizlik arayis1 yiiksek kisiler tarafindan kolay ve
hizlica benimsenmesinin onlar1 toplumdan ayristirmasi, essizlik arayisinin bu tarz bir
tikketim davranisi ile disa vurulmasina sebep olmaktadir (Workman ve Kidd, 2000). Toplum
ile bagdasma konusunda direng gosteren bu tarz tiiketiciler ayrica iiriin tipi olarak yenilik¢i
iirlinler, el yapimi iiriinler ve kisisellestirilmis triinlerle birlikte ait oldugu alt kiiltiire ait
iirlinleri satin alma egilimi gostermektedir (Tian ve diger., 2001). Diisiik seviye essizlik
arayisina sahip bireyler ise onaylanma ihtiyacini dogrudan bagkalarindan parasal 6diil,
sosyal statii ve kisinin kendi olusturdugu gozle goriilebilir benliginin bagkasi tarafindan
desteklenmesi yoluyla saglamaktadir (Simonson ve Nowlis, 2000). Bu nedenle, bu tarz
kisilerin ana akim tarafindan kabul gormiis markalar1 ve bu markalarin herkesin kabul ettigi
tarz ve sekilde kullanmasini beklemek kaginilmazdir. Tam tersi olarak da eger bir marka
yeni ya da eski olmasi fark etmeksizin eskiye nazaran toplumun hemen hemen her kesimi
tarafindan kabul gormeye baslarsa, essizlik arayis seviyesi yliksek olan insanlar o markaya
kars1 olan ilgilerini kaybeder ve satin almaktan kacinmaya baslarlar (Ruvio, 2008). Kisisel
essizligi iirlin sahipligi ya da deneyimler yoluyla arayan bireyler, sahip oldugu markanin
essizlik yaratan faydalar reklamlar araciligiyla toplumun diger kesimlerine ulastirildiginda,

tirtine olan ilgilerini ve sahip olma arzularini kaybetmektedir (Tian ve McKenzie, 2001). Bu
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goriisiin temelinde, Snyder (1992)’1n yaptig1 arastirma sonucunda {iriiniin nadir olusunun,
onun essizlik arayis seviyesi yliksek insanlar i¢in daha ¢ekici hale geldiginin tespit edilmesi
vardir. Ayrica, Tepper ve Hoyle (1996) tarafindan bireylerin yiiksek seviye essizlik arayisina
sahip oldugu durumlarda tiiketicilerin tercihlerinin geleneksel olmayan iirlinlerden yana

oldugunu gozlemlenmistir.

Cogu marka, uzun dénem basari i¢in toplum geneli tarafindan kabul gormek ve daha
fazla kisi tarafindan tercih edilmek istemektedir. Essizlik arayisinda olan ve toplumdan
ayrismak isteyen insanlar i¢in bir¢ok riskli durum s6z konusu olsa da bu perspektiften
bakildiginda normlarin disina ¢ikan bir marka kendisi i¢in daha ¢ekici bir imaj gelistirebilir
(Budzanowski, 2017). Bu sayede markalar istedikleri basariya ulasabilirler. Ciinkii essizlik
arayisi icindeki bazi bireyler, digerleri gibi olmamak i¢in {iriiniin fiyatindan bagimsiz olarak
o markay1 satin almak isteyeceklerdir (Ruvio 2008). Markalar ve sahip olduklar1 imajlar,
essizlik arayisindaki bireyler i¢in vazgecilmez bir noktayr olusturmaktadir. Tiketiciler
markalara kars1 farkli tutumlara sahip olsalar da farkli olmak i¢in yapilan tiiketimlerde, satin
alma niyetini markanin sagladigi essizlik duygusu olusturmaktadir (Budzanowski, 2017).
Ozellikle giyim sektoriindeki markalar, bireylerin essizlik duygusunu disa vurmalarinda
onemli bir rol oynamaktadir (Workman ve Johnson, 1993). Essizlik arayisindaki bireylerin,
yeni iirlinleri hizli bir sekilde benimseyebilme yetenekleri giyim sektoriinde kendini ¢ok net
bir sekilde gostermektedir (Workman ve Kidd, 2000). Moda adaptasyonu, essizlik
arayisinda bir Olciit olarak kabul edilmektedir (Latter ve diger., 2010). Zira teknoloji,
otomotiv veya hizmet sektorleri giyim sektorii kadar hareketli ve hizli degisen bir yapiya
sahip degildir. Moda onciileri temelde, essizlik arayisi i¢cinde olan insanlar gibi yeni iiriin ve
markalar1 kendi tarzlarina ve benliklerine adapte edilme yetenegine sahip olan insanlardan
olusmaktadir (Workman ve Kidd, 2000). Essizlik arayisi iginde olan bireyler ile moda
onciisii olan bireylerin kisilik tipleri zaman zaman birbirini tamamlayan fenomenler olarak
gortldiiglinden 1ki yapi1 arasindaki iliskiyi arastiran ¢ok sayida calisma bulunmaktadir

(Workman ve Kidd, 2000; Noh ve diger., 2014; Bertrandias ve Goldsmith, 2006).

Noh ve diger. (2014) calismalarinda essizlik ya da normlara uyma arayisinda olan
tiiketicilerin moda firtinleri satin aldigin1 ve 6zellikle Cool konseptine uyarak farklilasmak
isteyen geng bireylerin ana akimin disina ¢ikmak istediklerini, bu nedenle de yeni moda
iriinlerini kolayca benimsediklerinden bahsetmektedir. Arastirma sonucunda ise moda

onciisli geng bireylerin farklilasmak adina Cool iiriinleri tercih ettigine yer verilmektedir.
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Workman ve Kidd (2000) ¢alismalarinda dort farkli moda tiiketici grubunun essizlik arayisi
ile olan iligkilerini arastirmistir. Workman ve Kidd (2000), modada dncii olarak algilanan {i¢
grubun (moda goriis liderleri, moda yaraticilar1 ve moda yaratici iletisimcileri), moda
takipgilerinden daha yiiksek essizlik arayisina sahip olacagini iddia etmistir. Arastirma
sonucunda moday1 yaratan ve yayanlarin moday1 takip edenlerden ¢ok daha yiiksek diizeyde
essizlik arayisi icinde olduklart bulunmustur. Bertrandias ve Goldsmith (2006) yaptiklar
caligmada essizlik arayisinda olan bireyler ve toplumsal karsilastirma yaparak davranislarini
uyumlayan tiiketicilerin, moda fikir onciileri ve moda goriisii arayanlar1 ile arasindaki
iligkisini incelemistir. Arastirma sonucunda, essizlik arayis1 ve moda goriisii arayisi i¢inde
olan tiiketiciler ile moda fikir onciiliigii arasinda olumlu bir iligki bulundugu fakat moda
gorlisli arayanlar ile sadece toplumsal karsilagtirma yaparak davraniglarini uyumlayan
tiikketiciler arasinda negatif bir iliski oldugu ifade edilmektedir. S6z konusu ¢aligsmalardan
goriildiigli tizere moda Onciileri ile essizlik arayis1 arasinda pozitif yonli bir iliskiden s6z
etmek miimkiindiir. Bu nedenle essizlik arayigindaki tiiketicilerin toplum tarafindan heniiz
benimsenmemis veya yeni olan tarzlar1 benimseyerek bir tiiketim davranisi gelistirdikleri ve

farkliliklarin1 da bu sekilde ortaya koydugu sdylenebilir.

1.5. Kusak Teorisi

1.5.1. Kusak teorisinin ortaya ¢ikisi

Glinlimiizde yasanan teknolojik gelismeler ve diinyanin kiiresel bir hal almasi, toplum
yapisint ve insanlarin etraflarinda gelisen durumlara verdigi tepkileri degistirmektedir.
Bireylerin i¢inde bulunduklari durumlara verdigi tepkiler yasamin her alanini etkilemekle
birlikte en ¢ok bireylerin tiiketim aligkanliklar1 iizerinde biiyiikk degisiklilere sebep
olmaktadir. Benzer donemlerde dogmus ve birbirine yakin tarihsel ve sosyal yasam
deneyimine sahip kisilerin benzer karakteristik ozellikler tasimasi beklenir (Smola ve
Sutton, 2002). Yakin donemde dogmus ve benzer sosyokiiltiirel gegmise sahip olmalarina
karsin her bireyin birebir ayni 6zellikleri sahip olacagini sdylemek miimkiin degildir. Aile,
egitim, inang, gelir, din ve cografi sartlar gibi pek ¢ok sebep kisinin karakterinde farkliliklara
sebep olsa da belirli bir donemde dogmus ve bliyiimiis insanlarin ¢cekirdek deger olarak yakin
ozelliklere sahip olmasi muhtemeldir (Stern, 2002). Pazarlamacilar da ayn1 donemde dogup
biliyliyen bireylerin benzer davranis ve tutum sergilediklerini fark ettiginde, belli bir

donemde dogmus olan tiiketicilerin davranislarin1 anlamak igin jenerasyon farkliliklarini
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ortaya ¢ikarmaya ¢alismiglardir (Soares, Zang, Proenga ve Kandampully, 2017). Birbirine
yakin donemlerde diinyaya gelen insanlarin benzer 6zelliklere sahip olmasi, pazarlamacilar
kadar akademisyenlerin ve arastirmacilarin da ilgisini ¢ekmistir. Bu kapsamda literatiirde
jenerasyon teorisi ve farkli jenerasyonlara ait ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir. Jenerasyon
kuramt ilk kez Karl Mannheim (1928) tarafindan ortaya koyulmustur. Kurama gore, ayni
doneme veya yas grubuna ait olan ve benzer toplumsal ya da tarihsel deneyimleri paylasan
bireyleri belirli sinirlara gore smiflara ayirmak miimkiindiir. (ilic ve Yalgmn, 2017).
Mannheim jenerasyon kavramini, akrabalik derecesiyle olusan akranlik olarak degil, belirli
bir dénem igindeki topluluklar olarak ele almistir (Ozgelen, 2019). Bu bakis agis1 nedeniyle
kendisinden sonra yapilan ¢alismalara onciiliik etmistir. Inglehart (1977) ilk kez Jenerasyon
Topluluk Teorisini boliimlendirmeyi onermistir. Buna gore jenerasyon toplulugu, dogum
yillar1 20-25 yillik siireyi kapsayacak sekilde ya da dogum tarihi bakimindan yakin olan
grubun biiylimesi, yaslanmasi ve kendi c¢ocuklarina sahip olmasi sartiyla tanimlanabilir
(Strauss ve Howe, 1991). Bu topluluklar, ayn1 donemde dogmalar1 sebebiyle sahit olduklari
ayni makro seviyedeki sosyal, politik ve ekonomik olaylarin etkisiyle birbirine ¢ok yakin

davraniglari, degerleri, fikirleri ve inanglar1 paylasmaktadir (Lissitsa ve Kol, 2016).

Ryder (1965)’a gore bireylerin davraniglar: ve karakteristik 6zellikleri, ailelerinden
aldiklar1 genetik 6zelliklerden ziyade, i¢inde bulunduklari toplumun mevcut durumu ve o
toplum igerisinde yasanan gelismeler neticesinde sekillenmektedir. Bu durumda toplumun
sekillenmesine sebep olan olaylarin, toplumla i¢ ice olan bireylerin karakterlerini ve
davranislarint kokten degistirdigini soylemek miimkiindiir. Bu durumdan yola ¢ikarak farkli
toplumlarda yetisen bireylerin farkli jenerasyona ait olabilecegi ve bu nedenle evrensel bir
jenerasyon kavramindan bahsetmenin zor oldugu diisiiniilebilmektedir (Ozgelen, 2019).
Nitekim gelistirilen jenerasyon kurami toplumsal kirilmalarin merkezinde olmalar
sebebiyle Amerika Birlesik Devletleri ve Batili toplumlara odaklanmaktadir. Ancak bu
toplumlarda yasanan pozitif veya negatif ekonomik, teknolojik ve savas gibi gelismelerin
kiiresel etkilere sahip olmasi sebebiyle diinyanin bir¢ok bdlgesindeki yasam sartlarini ve
toplumsal yapiyr degistirmesi, gelistirilen jenerasyon boéliimlendirmelerinin Amerika
Birlesik Devletleri ve Bati iilke toplumlarina gore olusturulsa da bu boliimlendirmelerin
biiytlik bir kismiin evrensel olarak kabul edilmesi miimkiindiir. Bu nedenle iilkemizde ve
diger batili olmayan {ilkelerde de batili toplumlar i¢in ortaya atilan jenerasyon kurami
iizerinden say1siz yerel uygulama igeren ¢aligma yapilmaktadir. Yapilan ¢aligmalar daha ¢ok

jenerasyon kuraminda kusaklar i¢in olusturulan kisilik kaliplarinin, arastirmanin yapildigi
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tilkede belli bir konu baslig1 altinda karsilagtirilmasi seklinde olmaktadir (Kaplan ve Cariket,
2018; Ilic ve Yalcin, 2017; Akdemir ve diger., 2013; Naim ve Lenka, 2017; Lissitsa ve Kol,
2016). Ornekleri ¢okca olan bu ¢alismalar gdstermektedir ki jenerasyon kurami her ne kadar
Batil1 {ilkeler tarafindan kendi toplumsal yapilar1 temel alinarak gelistirilmis olsa da bu

kuramin evrensel olarak degerlendirilmesi miimkiindiir.

1.5.2.Jenerasyonlar ve ozellikleri

Giliniimiizde kabul goren jenerasyon kurami igerisinde bes adet jenerasyon (kusak)
bulunmaktadir. Bu jenerasyonlar, i¢inde bulunduklari1 toplumsal olaylar (cogunlukla sosyal
ve ekonomik gelismeler) neticesinde sekillenmis ve degisimlere ugramiglardir. Savaslar,
ekonomik krizler veya refah seviyesinin yiiksek oldugu donemler, siyasi inis ve ¢ikislar,
teknolojik gelismeler gibi sosyal yasantiy1 etkileyen olaylar jenerasyonlar arasindaki keskin
cizgileri olusturmaktadir (Parment, 2013). Jenerasyonlara kisaca bakildiginda isimleri ve
donemleri asagidaki gibidir;

e Sessiz Kusak (1925-1945)

e Bebek Patlamasi (Baby Boomer) Kusagi (1946-1964)
e X Kusagi (1965-1979)

e Y Kusag (1980-2000)

e 7 Kusagi (2000 ve Sonrasi Doganlar)

Sessiz kusak (1925-1945)

Net bir ayrima sahip olmamakla birlikle 2. Dilinya Savasi 6ncesi ve siiresi boyunca
dogmus olan nesil sessiz kusak olarak tanimlanmaktadir. Bu kusagin dogum yillar1 1925 ile
1945 arasindadir. Donemin en biiyiik olaylar1 2. Diinya Savasit ve 1929 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri’nde baslayan ve sonra tiim diinyay1 etkileyen Biiyliik Buhran’dir
(Akdemir ve diger,. 2013). Bu jenerasyonun biiylik bir boliimii 2. Diinya Savasi’na
katilamayacak kadar kiigiik yastadir (Deborah ve Carpenter, 2011). 2. Diinya Savasi’na
birgogu katilamamis olsa da savasin yarattigi fiziksel yikimdan, ekonomik ¢okiisten ve
oliimlerden en ¢ok etkilenen kusaktir (Keskin, 2019). Bu nedenle bu jenerasyonun bir diger
ad1 da Savas Kusagi’dir. Ancak bu neslin sessiz kusak olarak adlandirilmasinin sebebi,
diinyada ve g¢evrelerinde gelisen olaylara tepki vermek, savas karsiti1 orgilitlenmeler iginde

bulunmak ya da siyasi faaliyetler i¢inde yer almak yerine, bu gelismelere tepkisiz kalip i¢
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diinyalarina ¢ekilmeyi ve is hayatlarindaki kariyerlerine odaklanmay: tercih etmelerinden

kaynaklanmaktadir (Strauss ve Howe, 1991).

Bu kusagin diger kusaklar ile karsilastirildiginda diger belirgin 6zellikleri ise otoriteye
saygi, sadakat duygusu, cok ¢alisma, toplumsal degerlere adanmislik, lidere saygi, arastirma
ve tartisma yapma isteklerinin az olusudur (Keskin, 2019). Bu 6zellikler, toplumsal olaylara
sessiz kalmanin ana nedenleri olarak gosterilebilir. Sessiz kusagin kiiltlirel 6gelerini genis
aileler, yerel sosyal gruplar ve yogun komsuluk iliskileri olusturmaktadir (Akdemir ve
diger., 2013). Bu kiiltiirel 6geler cergevesinde kusagin bir diger ad1 da Gelenekseller’dir.
Gelenekseller adinin verilmesinin sebepleri ise bu jenerasyona ait bireylerin konformist bir
yapida olmalar1 sonucu erken evlenme arzusu tagimalaridir. Bu durum aile kurma, c¢ocuk
biiyiitme ve ¢ocuklar i¢in ¢ok ¢alisma gibi istekleri de beraberinde getirmistir (Deborah ve
Carpenter, 2011). Ayrica 2. Diinya Savasi ve Bilyiik Buhran donemi gibi kritik 6neme sahip
olaylarin arkasindan gelen refah doneminde yasamalari nedeniyle “Sansli” jenerasyon
olarak da bilinmektedirler (Ozgelen, 2019). Sessiz kusaga mensup kisilerin bircogu
kendisinden once gelen jenerasyondan ya da kendisinden sonra gelen Bebek Patlamasi
(Baby Boomer) kusagindan finansal olarak daha iyi durumdadir (Deborah ve Carpenter,
2011).

Bebek patlamasi (baby boomer) kusagi (1946-1964)

Bu kusak 2. Diinya Savasi’nin bittigi yil ile 1964 yili arasinda dogan insanlar
kapsamaktadir. Strauss ve Howe (1991)’e gore bu jenerasyon 1943-1960 yillar arasinda
dogan bireyleri kapsamaktadir. Aradaki birkag yillik farkliliga karsin literatiirdeki genel kan1
Bebek Patlamasi kusaginin 1946-1964 yillar1 arasinda doganlar1 kapsadigi yoniindedir. Bu
kusaga Bebek Patlamasi adi ise 2. Diinya Savasi sonrasinda askerlerin iilkelerine ve evlerine
donmesinin ardindan gelisen hizli niifus artis1 (bebek patlamasi) nedeniyle verilmistir
(Deborah ve Carpenter, 2011). Savas doneminde diisen niifus orani, savas sonrasinda
Amerika ve diinya genelinde yaklasik 1 milyar bebegin diinyaya gelmesiyle ciddi ve hizl
bir artis gostermistir (Keskin, 2019). Bu donemde dogan bireylerin sayisinin ¢ok fazla
olmas1 sebebiyle, bu kusak icin toplumlar1 yeniden sekillendiren jenerasyon oldugu da
sOylenebilir (Levickaite, 2010). Bu kusak kendisinden 6nceki jenerasyonlarin tecriibe ettigi
sikintilt donem sonrasi yasanan ekonomik biiyiime sonucu refah i¢inde bliytimiistiir (Littrell,

Jin Ma ve Haletepe, 2005). Bebek patlamasi kusagi ergenlik ve genglik yillarinda bir 6nceki
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kusaga nazaran kars1 kiiltiir 6gelerine maruz kalmis ve kadin-erkek esitligi, irk¢ilik karsitligi,
cevre duyarliligi gibi hareketlerde rol almiglardir (Strauss ve Howe, 1991). Buradan yola
cikarak bu kusagin, kendilerinden oOnceki kusak olan Sessiz Kusak gibi toplumsal
gelismelere sessiz kalan bir yapinin aksine onu degistirmeye calisan bir yapiya sahip
olduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle 1960’larin kiiltiirel agidan karakteristiginin
degismesinde biiyiik rol oynamislardir (Akdemir ve diger., 2013). Baska bir ifadeyle bu

kusak bir donem diinyay1 saran hippi kiiltiiriinlin ana katmanini olusturmaktadir.

Jenerasyonun belirgin karakteristik 6zellikleri ise manevi, negatif, isyankar, uyumsuz
yapida olmalar1 ve kisisel zevklerini toplumun dayattiklarinin 6niine koymalaridir (Strauss
ve Howe, 1991). Sahip olduklar1 karakteristik 6zellikler sayesinde 6z benliklerine 6nem
veren bu kusak, ayn1 zamanda “Ben” jenerasyonu olarak da adlandirilmaktadir (Uslu
Divanoglu, 2017; 272). Siyasi olaylara bakis agilar1 (Vietnam Savasi karsitligi ve Paris’te
yasanan O0grenci ayaklanmalari gibi), inanglari, yasam tarzlari, diinyada yasanan diger tiim
olaylara bakis acgilar1 bakimindan olduk¢a kendine 6zgii bir yapisi olan Bebek Patlamasi
kusaginin devrimci bir yapisi oldugunu sdylemek miimkiindir (Keskin, 2019; 19). Hala
etkileri diinya iizerinde hissedilen bir jenerasyon olarak goriilmektedir (Parment, 2013)
Kusagin sahip oldugu biiyiik niifus ve diger etkenler tiiketim harcamalarina da yansimis ve
tiim pazarlarda ciddi bir artis yagsanmasina sebep olmustur. Bu artis, sadece niifusun ani bir
sekilde artmasinin sonucu degil ayn1 zamanda ekonomik gelismeler neticesinde yasanan
bliylimenin yarattigi refah ortami ve g¢esitli mal ve hizmetlere olan hasret duygusu
harcamalarindaki artisin sonucudur (Arslan ve Staub 2015). Ayrica, “ben” merkezci ve
ozgiirliik¢ii yapilar1 bu kusagin daha ¢ok hazer tiiketim aligkanliklar: gelistirmelerine sebep
olmustur (Pountain ve Robins, 2000). Giiniimiizde bu kusagin mensuplar1 60’11 yaslardadir
ve genel tilkketim aligkanliklar1 daha ¢ok aile ihtiyaclari, seyahat, bireysel aktiviteler, finansal
hizmetler ve saglik hizmetleri iizerine olmaktadir (Deborah ve Carpenter, 2011). Genglik
yillarinda gelistirdikleri hazci tiiketim aligkanliklarinin olumsuz sonuglarini ise X kusagi

cekmistir (Arslan ve Staub 2015).

X kusagi (1965- 1979)

Bebek Patlamasi kusagindan sonra doganlari niteleyen X Kusagi, 1965-1979 yillan
arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Strauss ve Howe (1991) bu jenerasyonu 13.

Jenerasyon olarak tanimlamistir. Sessiz ve Bebek Patlamasi kusaklarinin ¢ocuklari bu
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jenerasyonu olusturmaktadir. Bu kusagin adinin X jenerasyonu olarak literatiire girmesi
Coupland’in “Generation X: Tales for Accelerated Culture” isimli kitab1 sonrasinda
olmustur (Kaplan ve Carike¢1, 2018). Strauss ve Howe (1991)’a gore Bebek Patlamasi
kusaginin son doneminde doganlarin kendini o doneme ait gormemesi sebebiyle X kusagi
1961-1981 yillari1 kapsamaktadir. Buradan yola ¢ikilarak Bebek Patlamasi kusaginin son
donemi ile X kusagmin ilk donemleri arasinda keskin olmayan bir gegisin s6z konusu
oldugunu séylemek miimkiindiir. Kendisinden 6nce gelen kusaklar ile kiyaslandiklarinda

kii¢iik bir grup olduklar1 goriilmektedir (Deborah ve Carpenter, 2011).

Bu kusagin ortak olarak paylastigi deneyimlere ise artan bosanma orani, kadin is
giicliniin artmasi ve internetin dogusu gosterilebilir (Carpenter, Moore, Doherty ve
Alexander, 2012). Bebek patlamasi kusagi ile kiyaslandiginda X kusagi iiyeleri daha
kanaatkar ve gercekgidir (Akdemir ve diger., 2013). Bu donemde diinyada yasanan petrol
krizi ve Bebek Patlamasi kusagi donemindeki refah artisinin devletlere getirdigi yiikler
sebebiyle ekonomik sikintilar artmistir. Bu sikintilar sonucu kusagin yasamaya basladigi
gelecek korkusu X Kusagi’nin ¢ok ¢alismayi ve para kazanmay1 ciddi sekilde Gnemsemesine

sebep olmustur (Arslan ve Staub, 2015).

Bu jenerasyonun en 6nemli 6zelliklerinden biri de internetin ilk kez halka acildig: yil
olan 1992°de onu ilk kullananlar olarak bir bilgi patlamasi1 yaganmasina neden olmalaridir
(Deborah ve Carpenter, 2011). Ayrica, internetin halka agilmasi neticesinde sinirlarin
ortadan kalkmaya baslamasi, bu donemde cok kiiltlirli yap1 ve kiiresellesme ile ilgili
diisiince yapilarmin birer norm halini almasma neden olmustur (ili¢c ve Yalgin, 2017).
Teknolojik gelismelerden hemen 6nce dogmus olmalarina ragmen, teknolojik gelismeleri
giinliik yasamlarina entegre etmislerdir (Keskin, 2019). Bu entegrasyon ve bilgi patlamasi
neticesinde farkli bakis agilarina sahip olmaya baglayan X kusagi, alisilmigin disinda tiiketim
aliskanliklar1 gelistirmis, daha sofistike ve gdze carpmayan ya da genel gecer tarzlarin
disinda tarzlar benimsemislerdir (Deborah ve Carpenter, 2011). Buradan yola ¢ikarak
kendilerini topluma kars1 zit bir sekilde konumlandirmaya ¢alistiklar1 sdylenebilir (Akdemir
ve diger., 2013). Bu nedenle sert politik ¢ikislar, farkli giyim ve yasam tarzi ile birlikte gelen
sert miizik tiirlerini tercih etmislerdir (Coupland, 1989).
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Y kusagi (1980-2000)

Bu jenerasyonu 1980-2000 yillari arasinda dogmus kisiler olusturmaktadir. Y kusagini
tanimlamak icin farkl tarih araliklar: (1980-1999, 1978-1995, 1980-2002) ele alinsa da bu
araliklarin  jenerasyonun ait oldugu donemi belirlemekte pek faydali olmadig
distintldiigiinden, 1980-2000 yillar literatiirde en ¢ok kabul edilen aralik olarak goze
carpmaktadir (Ozgelen, 2019). i¢inde bulunduklar1 durumlar siirekli sorgulayan bir yapida
olmalar1 sebebiyle Ingilizce “neden?” (“Why?”) kelimesinin okunusu ile es anlamli olan Y
harfinden tiiretilerek bu isim verilmistir. Bu kusak internetin hizli gelisimi sonucu teknoloji
caginin i¢ine dogmalar1 sebebiyle “Echo-Boomer”, “Internet kusagi”, “Nexters” ve en
bilinen adiyla “Millennials” olarak anilmaktadir. Bu kusagi tanimlamak i¢in verilen bu
alternatif isimler aslinda kendisinden once gelen kusaklardan ne kadar farkli oldugunu
ortaya koymak i¢indir (Akdemir ve diger., 2013). Giiniimiizde niifus olarak en kalabalik
kusak oldugu ileri stiriilmektedir (Arslan ve Staub, 2015). Bu nedenle de pek ¢ok markanin
bu kusagi hedef pazar olarak segmesi sasirtic1 degildir. Y kusaginin yasadigi olaylar arasinda
diinya capinda etkileri olan 2. Korfez Savasi, 11 Eyliil Saldiris1 ve ardindan Afganistan ve
Irak miidahaleleri, Arap Bahar1 ve Suriye I¢ Savasi, 2008 Ekonomik Krizi yer almaktadir.
Y kusaginin yasadiklar1 donem itibariyle de sosyal etkileri olan olaylara asir1 duyarl
olduklar sdylenebilir. Bu kusagin kendisinden 6nce gelen kusaklarla en biiyiik farkligi daha

etik davranmalar1 ve daha iyimser olmasidir (Carpenter ve diger., 2012).

Diinya, 6zellikle teknoloji alaninda yasanan gelismeler sayesinde biiyiik bir ilerleme
kaydetmis ve bundan da jenerasyonlar kapsaminda bakildiginda en ¢ok etkilenenlerden birisi
Y kusagi olmustur. Bu kusak, teknolojinin i¢ine dogmus olmasi sebebiyle teknoloji
bagimlis1 bir kusak olarak degerlendirilmektedir (Giirbiiz, 2015). Genel karakteristik olarak
teknolojiyi hayatlarinin her alanina adapte edebilen, yeniliklere acik, tatmin edilmesi zor,
kendilerine giivenleri yliksek, sabirsiz, bireysel diisiinebilen, sadakat duygusu yiiksek
olmayan bir yapiya sahiplerdir (Arslan ve Staub, 2015). Niifus olarak genis bir topluluk
olmalar1 nedeniyle pazarlamacilarin dikkatini ¢eken bu grup (Carpenter ve diger., 2012),
teknoloji sayesinde dijital kanallardan daha kolay ulasilabilir hale gelmistir (Keskin, 2019).
Diinya genelinde yasanan refah donemi ve niifus giiciinii kullanan Y kusagi, ciddi bir satin
alma giiciine sahiptir (Deborah ve Carpenter, 2011). Teknolojinin farkli iilkelerdeki bireyleri
bir araya getirebilme 6zelligi sayesinde, diinyanin baska bir yerinde yasanan bir olaydan

aninda haberdar olunmasi, bireylerin kendi kiiltlirleri disindaki olgular ile daha sik
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etkilesime gegmesini saglamistir. Bu durum bu kusaga ait bireylerin yenilik¢i deger yapisina
sahip olmasina ve popiiler kiiltiirden yogun bir sekilde etkilenmelerine neden olmaktadir
(Lissitsa ve Kol, 2016). Buradan yola ¢ikarak Y Kusag tiyelerinin satin alma davraniglarini
etkileyen ozelliklerin; siirekli yeni seyleri deneyimle arzusu, uluslararasi popiiler kiiltiir ve

bireysel yapilart oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.

Z kusagi (2000 ve sonrasi doganlar)

2000 y1l1 ve sonrasinda dogan kisilerin yer aldig1 kusaga Z kusagi denmektedir. Bu
kusaga mensup bireyler, kendisinden 6nceki kusak olan Y Kusagi gibi teknolojinin igine
dogmuslardir. Y kusagi gibi bu kusagin da teknolojiye adapte oluslari nedeniyle “Kusak I”,
“Internet Kusag1”, “Next Generation (Gelecek Kusagl)” ya da “iGen” gibi isimlerle
anilmaktadirlar (Akdemir ve diger., 2013). Z kusagi, Y kusaginin bireysellesme arzusunu
daha da ileri gotirmiis bu nedenle de Z kusaginin ana karakteristik yapisini asiri
bireysellesme ve yalnizlik olugsmaktadir (Keskin, 2019). Howe ve Strauss (1991) bu kusagi
gelecegin Sessiz Kugak olarak tanimlamistir. Cilinkii ¢alismalarinda (1991) jenerasyonlarin
bir dongiiye sahip oldugunu ve gelecekteki kusaklarin ge¢gmistekilere benzer tutumlara sahip

olacagini sdylemektedir.

Z Jenerasyonun genel olarak, internet ve bilgisayarin insan hayatina tam anlamiyla
entegre oldugu bir déonemde dogduklari, Y Kusaginin aksine savas, ekonomik kriz gibi
toplumsal yasantiy1 degistiren olaylar1 yasamadiklari goriilmektedir.? Heniiz en yaslis1 20
yasinda olan bu kusak i¢cin ¢ok fazla tahminde bulunmak miimkiin olmamakla birlikte
yetisme sartlar1 agisindan bazi karakteristik 6zelliklerini belirlemek miimkiin olmaktadir.
Ekonomik refahin etkisi ile teknolojiyi hizli ve verimli kullanmalar1 ve zevklerine diiskiin
olmalar1 sebebiyle bu yonde bir tiiketim davranisi sergileyecekleri diigtintilmektedir (Keskin,
2019). Karakteristik yap1 bakimindan yeni tarzda geleneksel inanglara sahip, aile yapisina
onem veren, kendi hayatin1 kontrol etmek isteyen ve daha sorumlu bir kusak olarak
goriilmektedir (Williams ve Page, 2012). Z kusagi iiyelerinin biiyiik bir kisminin is hayatina
atilmamis olmas1 nedeniyle satin alma giiciine sahip olmamalar1 ve diisiince yapisi olarak

hala gelismekte olduklarindan, onlar ile ilgili yapilan ¢alismalarda diinyadaki yapiy1 nasil

2 Generation Z. Haziran 2020. <http://incomeresult.com/generation-z/>
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etkileyecekleri ve oOzellikle pazarlama acisindan ne ¢esit satin alma davranisi

sergileyecekleri net bir sekilde ortaya konamamaktadir.

Y kusagi satin alma davramslar

Diger jenerasyonlarda oldugu gibi Y kusaginin da kendine has tiiketim aligkanliklar
mevcuttur. Y kusaginda da deneyimledikleri olaylar cergevesinde gelistirdikleri degerler,
inanglar ve tercihlerin disa vurulan bir yansimasi olarak goriilebilen tiiketim aligkanliklar
mevcuttur. Karsilastirma yapilacak olursa ekonomik refah ve kusagin kendine has
karakteristik 6zellikleri gibi ¢oklu etmenlerin bir araya gelmesi sonucunda Y Kusagi, sahip
oldugu satin alma giiciinii maksimum diizeyde kullanarak diger tiim kusaklara gére daha ¢ok
satin alma gerceklestirmektedir (Khan, Hui, Chen ve Hoe, 2015). Bu nedenle Y Kusagi,
pazarlamacilar tarafindan segmentasyon yapilirken goz ardi edilemeyecek bir topluluk
olarak goze ¢arpmaktadir (Soares ve diger., 2017). Farkl iilkelerde farkl kiiltiirlere sahip
olsalar da bu kusak teknolojinin de etkisiyle genel olarak diinya ¢apinda benzer tikketim
davraniglar1 sergilemektedir. Y kusagi genel olarak iyi egitim almis, teknoloji adaptasyonu
kusursuz, yeni Uriinleri denemekten ve onlar1 satin almaktan ¢ekinmeyen bir yapiya sahiptir
(Knittel, Beurer ve Berndt, 2015). Ayrica, Y kusagi yapisi geregi sahip oldugu sosyallesme,
kendini kesfetme, markalarin sahip oldugu kisilikleri kendisine adapte etme, modaya ilgi,
uyum saglama veya toplum degerlerinin disina ¢ikma gibi 6zellikler dogrultusunda satin

alma davranislar1 gostermektedir (Noble, Haykto ve Philips, 2009).

Y kusaginin markalar ile olan iligkisi kendisinden 6nce gelen kugsaklara nazaran daha
farkli bir boyuttadir. Bu kusaga mensup bireyler markalari kendi kisiliklerini disa vurmaya
yardim edecek sekilde kullandigindan, markalarin sahip olduklar1 bu ayricalig: siirdiirdiigi
miiddet¢e rekabet i¢inde var olacagi bilinmektedir (Noble ve diger., 2009). Y kusagi
markalarin kendi kisilikleriyle ortiismesini dnemsemektedir. Ciinkii bu kusaga mensup
bireyler mutlaka ¢ekirdek fayda temeli lizerinde oturtulmus ¢ekirdek kimlige goére markalari
tercih etmektedir (Morton, 2002; 47). Bu kusagin bir markaya sadakat gelistirmesi i¢in
modanin degisimi, trendler ve markanin popiilaritesinin yiiksekligi gibi baz1 degiskenler s6z
konusudur (Lissita ve Kol, 2016). Bu nedenle de markalar sahip olduklar1 sembolik degerleri
kullanarak bu grubun olabildiginde erken ve hizli sekilde sadakatini kazanmak istemektedir
(Williams ve Page, 2012). Kisaca ifade etmek gerekirse, Y kusagi kendini ifade etmek i¢in

en uygun marka kisiliklerini aramakta ve buldugunu diisiindiigii anda marka ile bag kurarak
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onu talep etmektedir. Bu eslesmenin sonucu olarak bireyler, markalar1 kullanim sekilleri
sonucu kendileri hakkinda ne diisiiniileceginin farkinda olmakla yetinmeyip, diger insanlarin
da bu tiketim aliskanliklarindan kendileri adina ne gibi ¢ikarimlar yapabilecegini

bilmektedir (Knittel ve diger, 2015).

Morton (2002) yaptig1 o donemki calismada Y kusagina mensup kisilerin medya
kullanim1 sayesinde tiiketim davraniglarimi sekillendirdigini s6ylemistir. Morton’un (2002;
47), calismasindaki, “linliileri ve sporcular takip eden medyanin ve erken benimseyenlerin
(early adopter) Y kusagi ilizerinde biiyiik bir etkisi oldugundan bu kusak {iyelerinin satin
alma davraniglarin1  etkiler” seklindeki ifadesi giiniimiizde de hala gegerliligini
korumaktadir. Bu ifadeyi simdiki zamanin kosullarina gore adapte etmek gerekirse, Y kusagi
tiyeleri sosyal medya araciligiyla giiniimiizde “influencer” olarak tanimlanan, her zevk ve
inanca gore var olan kanaat dnderlerini takip etmektedir. Bu kisiler bir tinlii, sporcu ya da
sosyal medya oncesi taninmis bir kisi olmayan sosyal medya fenomeni diye adlandirilan
erken benimseyenler olabilmektedir. Saydigimiz bu sosyal medyanin kanaat 6nderleri ayni
zamanda giinlimiizde modanin, trend olan aktivitelerin ve inanglarin da belirleyicisi
konumundadir (Soares ve diger., 2017; Morton, 2002; Carpenter ve diger., 2012; Knittel ve
diger., 2015). Y kusagmin karakteristik 6zellikleri sebebiyle sahip oldugu moda ilgisi i¢sel
motivasyonlar ile desteklenmekte ve satin almaya doniismektedir (Ozgelen, 2019). Ciinkii
bu kusagi bir markaya dogrudan yonelten unsurlarin basinda moda gelmektedir (Williams
ve Page, 2012). Y Kusaginin markalara kars1 igsel motivasyonunu tetikleyen unsurun ise
internetin gelisimi ile ortaya ¢ikan sosyal medya fenomenleri oldugunu sdylemek yanlis

olmayacaktir.
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2. COOL MARKALAR, AYIRT EDICILIK, ESSIZLIK ARAYISI

VE PRIMLI FiYAT ILiSKiSI

2.1. Coolun Markalar Uzerindeki Etkisi

Coolun giiniimiizde bireyler tarafindan algilanma ve giinliik yasama adapte edilme
sekli sebebiyle markalar iizerinde giiclii bir etkisi vardir. Markalar {izerinde yarattig1 bu
etkiyi aciklamadan 6nce bu fenomenin nasil ve neden bu kadar 6nemli oldugunu ortaya
koymak daha dogru olacaktir. Zira Coolun bireyler iizerinde yarattigi etkinin tam anlamiyla
irdelenmesinden once, Coolun insan hayatindaki agirligimin anlasilmasi, bu fenomenin
neden tiim diinya tarafindan bu denli ciddiye alindiginin agiklanmasina yardimer olacaktir.
Cool kisilik, bir grup tarafindan kendini ifade etme, kullanilan dil, degerler, davranislar gibi
ortak olarak paylasilan degerlerin biitiiniidiir (O’Donnell ve Wardlow, 2000). Paylasilan bu
degerler irili ufakli alt kiiltiir gruplarinda farklilik gostermektedir. Fakat bu farkliliklarin
temelinde yine ortak bir amag yatmaktadir. Bu amagc kisinin kendini ifade ederken ana akima
ait unsurlardan uzak durmasi olarak tanimlanabilir (Poynor, 2000). Bu duygunun temelinde
ise bireylerin ¢ocukluk ve genglik donemlerinde yasadiklari tecriibeler yer almaktadir
(O’Donnell ve Wardlow, 2000). Bu nedenle Pountain ve Robins (2000) Coolun istenildigi
zaman birakilabilecek bir durum olmadigini 6ne siirmektedir. Bireyin bu duygusunun siddeti
ideal benlik ile ger¢ek benlik arasindaki uyusmazhigin biiytikliigii ile orantilidir (O’Donnell
ve Wardlow, 2000). Yani eger bir kisi kendini Cool olgusu i¢inde ifade ettiginde rahat
hissediyorsa bunun hayatinin sonuna kadar devam edecek bir durum oldugunu séylemek
yanlis olmayacaktir. Hayat boyu devam eden bu siire¢ pek tabi bireylerin maddi ya da hayata

bakis agilar1, yagam tarzlari gibi maddi olmayan tercihlerini etkilemektedir.

Cool, baslarda ¢ikis noktas1 olan Amerika ve daha sonrasinda Ingiltere ile sinirl kalsa
da teknoloji sayesinde yasanan kiiresellesme hareketi onu tiim kitlelere hizli bir sekilde
tanitmistir (Goodman, Dretzin ve Rushkoff, 2001). Daha 6nceki donemlerde ise Cool daha
cok siyahi kisilerin sergiledigi bir durus ya da 1960’larda hippi kiiltiirtine mensup kisilerin
benimsedigi bir fenomen olmasi sebebiyle (Pountain ve Robins, 2000) genis kitlelere
yayillmasi miimkiin olmamistir. 1980’lerden itibaren yasanan kiiresellesme hareketi ve
kapitalizmin ylikselisi bir ¢esit tiikketim ¢ilginliginin yasanmasina neden olmustur. Bir¢ok

iilkede insanlarin refah seviyesinin artmasi ve bununla dogru orantida toplumlarin biiyiik
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kesiminin istedigi ¢ogu iiriine sahip olabilmesi ile Coolun diinya ¢apinda kitlelere ulagsmasi
paralellik gostermektedir. Ayrica Andy Warhol ile baslayan “Pop Art” akimi1 Coolu ve Cool
irlinleri bambagka bir boyuta tasimistir (Pountain ve Robins, 2000). Warhol, siradan bir
insanin giin i¢inde kullandig1 veya tiikettigi bir tiriiniin toplum tarafindan Cool olarak
algilanabilecegini gostermistir. Warhol’un ortadan kaldirdigi bu sinir, Coolu degisen
tilketim aligkanliklarinin vazgecilmez bir parcasit haline getirmistir (Frank, 1997). Bu
degisim pazarlamacilara i¢in yeni bir kapinin aralanmasini saglamistir (Nancarrow ve diger.,

2001).

Markalarin 1980 sonrasi artan rekabette 6ne gegmek i¢in Cool unsuru kullanmasi uzun
stirmemistir. Markalarin baslangigta asil amag olarak Cool unsurlar1 bularak onlar1 kendi
iirlinlerine adapte etmeyi amaglamistir. Zira toplumlarin yasadigi degisim sebebiyle insanlar
kendi kimliklerini dogrudan markalar {izerinden olusturmaya baslamistir (Solomon, 2003).
S6z konusu yasanan toplumsal degisim Coolu da etkilemistir. Gegmiste daha fazla manevi
deger barindiran Cool, daha fazla tiikketilen markalarin tasidiklari sembolik anlamlar
iizerinden sekillenmeye baglamistir (Pountain ve Robins, 2000). Yasanan degisimi fark eden
markalar “Cool avcilar1” araciligiyla Cool unsurlari bulup onlari iirettikleri iiriinlere adapte
ederek rekabet icinde bulunduklar1 markalara karsi avantaj saglamaya baslamistir (Runyan
ve diger., 2012). “Cool avcilar1” ile baslayan markalarin dogrudan Cool unsurlari toplama
stireci “cool kapitalizmi”ni dogurmustur. Bu tanim Coolun kapitalist unsurlara bir nevi yem
edilmesinden dogmustur (Mcguigan, 2016). Bu nedenle markalar piyasaya ¢ikardiklar
tirtinler i¢in Cool, basari ile basarisizlik arasindaki ¢izgi haline gelmistir (Sundar ve diger.,
2013). Bu ¢izginin temelinde markanin ortaya ¢ikisi ile ayn1 neden bulunmaktadir. Sanayi
Devrimi sonrasi pazarda benzer iiriinlerin ¢ogalmasiyla tiiketicilerin iireticilere ait iirtinleri
ayirt edebilmesi i¢in ortaya ¢ikan marka kavrami (Can, 2007) ile yillar sonra birbirine
benzeyen markalarin tiiketiciler tarafindan ayirt edilebilmesi i¢in Cool unsurlarinin
kullanilmaya baglamas1 ayn1 gayeyi tasimaktadir. Asil amag her zaman tiiketiciler i¢in ayirt
edici bir unsur yaratmak oldugundan Coolun direkt dogasinda var olan toplumdan ayri
dururken bir yandan da gevresi tarafindan onaylanma ihtiyact duyuyor olma gereksinimi
(Budzanowski, 2017), tam da markalarin yaratmak istedigi degeri karsilamaktadir. Cool ve
markalarin bulustuklar1 bagka bir ortak payda ise bir markanin fiziksel 6zelliklerinden
bagimsiz tercih edilme sebebinin tasidigir sembolik anlamdan kaynaklanmaktadir (Wong ve
Merrilees, 2005). Hedonist kaygilarin yarattig diirtii, kisileri sembolik tiikketime yoneltmistir
(Noh ve diger., 2014). Bu yonelim dogrudan Cool tavrin i¢inde var olmaktadir.
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Tim bu anlatilanlar 1s18inda, Pop Art ile gelisen bir kola markasinin bile Cool
olabilecegi algisi, bireylerin kapitalizm ile daha hedonist tiikketim aliskanliklar1 gelistirmesi,
hedonist tiikketimin temelinde sembolik tiiketim davranislarinin yer aliyor olmasi ve pek tabi
Cool fenomeninin i¢inde barndirdigr disa vurumcu yapi ile iriinlere yiiklenen sembolik
anlamlar, markalarin trettikleri Giriinlerin tiiketicilerin goziinde ayirt edici bir unsur olarak

Cool goériinmesini zorunlu kilmstir.

Fakat Coolun bir tiiketim malzemesi haline gelmesi onu ayni zamanda hizli
tilketilebilir bir 6zellik bi¢imine de sokmustur. Siirekli degisen bir yapiya sahip olan Cool
(Pountain ve Robins, 2000) popiiler kiiltiir ile daha da hizli bir degisim ge¢irmistir. Ayrica
artan rekabet sonucu markalarin islevsel 6zelliklerinin birbirine ¢ok yakin olmasi sonucu
tiiketiciler tarafindan kolay ayirt edilebilmek adina “marka kisiligi” kavrami ortaya ¢ikmigtir
(Sung ve Kim, 2010). Marka kisiliginde tiiketiciler, markaya yiikledigi sembolik anlamlar
sayesinde markalar ile bag kurmus (Lau ve Phau, 2007) ve bu bag araciligiyla ideal benlige
ulagmada markanin sahip oldugu kisilik 6zelliklerini bir ara¢ olarak kullanmaya baslamistir
(Klink ve Athaide, 2011). Bunun asil sebebi, tiiketicilerin arttk markanin iglevsel
ozelliklerinden ¢cok, markanin zihinlerinde olusturdugu resme daha ¢ok 6nem vermelerinden
kaynaklanmaktir (Romero ve Gomez, 2015). Bu durum ise markalarin, sahip oldugu ayirt
edici kisilik yardimiyla tiiketici ile iyi bag kurmasina ve bu bag da markalarin basarisini
etkileyen ana faktorlerden birisi haline getirmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003). Bu nedenle
markalari Cool iiriin gelistirmeyi biliyor olmasinin, onun 6ziinii anlamak ya da yansitmak
olmadigmin farkina varmasiyla birlikte sadece iriinlerine degil yarattiklari kisiliklere de
Cool unsurunu eklemeleri uzun donemli basariyr getirmistir. Clinkii Cool konsept olarak
ayni kalirken onu algilama bi¢imimiz siirekli degismektedir (Sundar ve diger., 2013). Bu
nedenle markalar kendilerini Cool olarak tanimlarken tiriinlerini de Cool trendlere gore
tasarlamaktadir. Bu sayede markalar, uzun donemli basarilarinin anahtarlarindan biri olan
marka ayirt ediciligi araciligiyla (Wong ve Merrilees, 2005), Cool marka kisiligini
saglamaktadir. Ayrica sahip olduklar1 degerleri de Cool konseptine gore tasarlamaktadir

(Runyan ve diger., 2012).
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2.2. Cool Marka, Marka Ayirt Ediciligi ve Primli Fiyat

2.2.1.Cool marka ve marka ayirt ediciligi

Marka ayirt ediciliginin hem markalar hem de tiiketiciler agisindan birgok etkisi
bulunmaktadir. Ozellikle ayirt edicilik, markalarin sik¢a bagvurdugu ve kendilerine &nemli
derecede avantaj saglayan bir durumdur. Marka ayirt ediciligi, tiiketicinin bir markay1 diger
markalara gore farkli algilama derecesi olarak agiklanmaktadir (Kapferer, 1921). Marka
ayurt ediciligi, tiiketicilerin kendilerine iletilen mesajlar arasindan en uygun olani segmekte
zorlandigr igin rekabette giiclii bir konum elde edilmesine yardimei olan bir durumdur
(Gaillard, 2007). Bu nedenle markalar artan rekabet kosullarinda siirdiiriilebilir basar1 igin
rekabet edici unsurlar1 kendi marka kisiliklerinde barindirmaya 6zen gostermektedir. Marka
kisiliginin temelinde de tiiketicilerin iriiniin fiziksel ©zelliklerinden ¢ok zihinlerinde
olusturduklart resme gore satin alma davranisi gelistirmeleri yatmaktadir (Romero ve
Gomez, 2015). Zira markanin basaris1 ve sahip oldugu pazar pay1 ¢cogu zaman sahip oldugu
ayirt edicilik seviyesi ile iligkilendirilmektedir (Ju, 2013). Bu iligkilendirmenin temelinde
yatan nedene baktigimizda ise biligsel bir yap1 oldugunu gorebiliriz. Zira ayirt edici unsurlar,
tiiketicilerin triinler arasinda tercih yaparken ge¢mis tecriibe, iiriin hakkindaki izlenim vb.
bilissel olarak efor harcamasina sebep olan durumlar1 azaltmaya yardimei1 olur (Romaniuk
ve diger., 2007). Bu sayede de iiriin ve marka tiiketici tarafindan daha kolay tanimlanacak
ve ilk tercih sebebi haline gelecektir (Stokburger-Sauer ve diger., 2012). Markanin ayirt
edici unsurlar1 sebebiyle tercih edilmesi, markanin satislarina yansidigi i¢in pazar paymda
yasanacak bliylime neticesinde sahip oldugu finansal deger ve marka degeri gibi basari

olgiitlerine katkida bulunacagi sdylenebilir.

S6z konusu tercih sebeplerinden birisi de markalarin tiiketicilerin zihninde sahip
olduklar1 sembolik anlamlardir. Bu nedenle bireylerin markalar1 fiziksel 6zelliklerinden
ziyade daha ¢ok sahip olduklari sembolik anlamlar ve hatta keyfi sebepler dolayisiyla
tilkettigi goriilmektedir (Romaniuk ve diger., 2007). Sembolik anlamlar, markanin ¢izdigi
farklh kisiligi kullanarak bireylerin kendilerini ifade etme imkani1 saglamaktadir (Lau ve
Phau, 2007). Bu durum bir nevi tiiketici ile markalanin sahip oldugu benligin ortiigmesi
anlamina gelmektedir. Bu 6rtlismenin dogal bir sonucu olarak birey, o markaya kars1 yogun
bir satin alma niyeti gostermektedir (Lee ve Jonhson, 2018). S6z konusu sembolik anlamlar,

her tiiketici grubu veya alt-kiiltiir i¢in farkli sekilde karsimiza ¢ikmaktadir (Lau ve Phau,
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2007). Sembolik ve fonksiyonel satin alma davranisi icerisinde sembolik anlamlar agirlikli
olarak ideal benlik ve gercek benlik arasindaki uyum ile iligkilidir (Bhat ve Reddy, 1998).
Zira tiiketiciler, markadaki ayirt edici unsurlar1 o markay1 kullanarak aktardigini diistinmekte

ve ideal benlik-gergek benlik arasindaki boslugu doldurmaktadir.

Marka ayirt ediciligindeki benlikler arasindaki iliski, Cool kisilik ile ayn1 sonugtan
dogmaktadir. Bireylerin yasadigi ideal-gercek benlik arasindaki uyusmazlik sonucu ortaya
¢ikan Cool kisilik ile yine ayn1 bireylerin yasadigi uyusmazlik sebebiyle markalarin ayirt
edici unsurlarini kendi benliklerine aktarma istekleri temelde aynidir. Bunun nedeni ise
bireylerin Cool kimliklerini sahip olduklari iriinler ve markalar sayesinde disa vurmalaridir
(Pountain ve Robins, 2000). Cool bireyler toplumdan farkli durmaya ¢alisirken, markalar da
pazardaki rakiplerine gore kendilerini fakli konumlandirmaya ¢alismaktadir. Markanin ve
bireyin kisilik olarak ayni noktada bulusmasi yani marka kisiligi ile bireyin zihnindeki
kisiligin eslesmesi, marka-birey bagin1 daha da giiclendirmektedir (Romaniuk ve diger.,
2007). Buradaki iliskiyi basit bir sekilde 6zetlemek gerekirse Cool olma arzusundaki bireyler
bu ihtiyacim1 Cool kisilige sahip markalar ile gidermek isterken, markalar ise bu bireyler
tarafindan tasidiklar1 sembolik anlamlar nedeniyle fark edilip, ayirt edici bulunmak ve ayirt
edici bulunduklart i¢in de satin alinmak isteyebilir. Bir baska deyisle Cool marka kisiligi
Cool bireyler yaratmadaki ana etken olarak goriilmektedir (O’Donnell ve Wardlow, 2000).
Zira Cool olmak Cool iiriinler kullanarak toplumdan farkli olmay1 gerektirmektedir (Francis
ve diger., 2015). Bu noktada markanin Coollugu ile marka ayirt ediciligi arasinda pozitif bir
iliski oldugu diigiiniilebilir.

H1: Cool marka ozellikleri ile marka aywt ediciligi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadur.

2.2.2.Marka ayirt ediciligi ve primli fiyat

Ticari isletmelerin amaglarindan bir tanesi kar elde etmektir. Kar, sirketlerin uzun
donemli varliklarin1 slirdiirmelerine yardimci olan bir ara¢ olarak gbdze carpmaktadir.
Isletmelerin, {iriinlerini rakiplerinin iiriinlerinden ayristirmak icin ortaya c¢ikardigi markalar
(Can, 2007) karliligin ve isletme varliginin basarisin1 dogrudan etkilemektedir. Markalarin
bu noktadaki asil amac tiiketiciye iirlinii gostermek ve rakiplerinden farkli olan yanlarini
ortaya koymaktir (Bas ve Merter, 2014). Yiiksek fiyat avantaji markalarin stratejileri
dogrultusunda ortaya ¢ikan bir durumdur. Markalar sahip olduklart tirtinleri farkl stratejiler

cercevesinde belirlemektedir.
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Fiyat, pazarlama kavramlar icerisinde esneklik agisindan en 6nde gelen elementtir
(Kotler, 1999). Markalarin sahip olduklar1 fiyatlar onlar hakkinda ¢ok sey sdylemektedir.
Aaker (1997), markanin kisiligini olusturan etmenlerden bir tanesinin fiyat oldugunu
belirtmektedir. Markalarin sahip olduklart iiriinlerin kalitesi esit olmadigi durumda
tiiketiciler daha iyi markaya daha fazla para 6demeye niyetlidir (Kotler, 2005). Fakat iiriin
kalitesinin hemen hemen esit oldugu durumlarda ise markanin sahip oldugu ayirt edici kisilik
ozellikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bir marka ise rakiplerinden farkli olarak algilandiginda ise
yiikksek fiyat avantajina sahip olabilmektedir (Chieng ve Goi, 2011). Bunun nedenleri
arasinda s6z konusu bu avantajin aslinda igletmelerin varolus sebeplerine yardime1 olmasi
yer almaktadir. Daha yiiksek fiyata satin alma nedenleri arasinda kolaylik, ilgisizlik, acil
ihtiya¢ ve tiiketicinin biligsel yapis1 gosterilebilir (Duke, 1994). Burada yiiksek fiyatla
kastedilen, asir1 yliksek fiyatlanmis markalardir. Asirt yiiksek fiyat ile kaliteli bir iiriin i¢in
belirlenen rekabetci fiyat arasindaki fark ise markalar tarafindan “Primli Fiyat” olarak

tamimlanir. Primli fiyat da markalara kaliteli tiriinler sunmak igin tesvik saglar (Rao ve

Monroe, 1996).

Primli fiyat, ayn1 miktardaki iiriin i¢in tiiketicinin tercih etmis oldugu markaya pazarda
rakip olarak karsilagabilecegi markalardan daha fazla 6demeye istekli olmasi olarak
aciklanabilir (Netemeyer ve diger., 2004). Primli Fiyat i¢in 6nemli bir nokta da karsilastirma
yapilan iki markanin benzer faydalar 6neriyor olmas: gerekliligidir (Aaker 1996). Ornegin;
benzer 6zelliklere sahip olan Apple marka akilli telefon ile Samsung marka akilli telefon
arasindaki fark Primli fiyat agisindan giizel bir 6rnek olusturmaktadir. Netemeyer ve diger.
(2004) calismasinda, essizligin primli fiyat etkisi yarattigini, essizlik seviyesinin de
tiketicilerin se¢tigi markanin diger markalara goére ne kadar ayirt edici oldugunu
gosterdigini soylemektedir. Aaker (1996) ise markanin sahip oldugu essizligin tiiketicinin
primli fiyat O6demesindeki ana nedenlerden birisi oldugunu sdylemektedir. Burada
bahsedilen essizlik unsuru, markanin ayirt edici bir degisken olarak kullandig: kisilik

Ozelliklerinden birisidir.

Primli fiyat, bahsedildigi gibi tiiketicinin segtigi markaya rakiplerine oranla daha fazla
O0deme istegi olarak degerlendirilmektedir. Fakat tiiketicilerin markadan ne bekledigi ve
markaya primli fiyat 6dedigi zaman sagladigi faydalarin da incelenmesi gerekmektedir.

Netemeyer ve diger. (2004) markaya karsi primli fiyat gelistirmek i¢in essizlik unsurunun
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olmas1 gerektigini sOylerken, So ve diger., (2016) ayirt ediciligin markanin sahip oldugu
essiz kisilikten geldigini sOylemektedir. Hatta ayirt edici unsur mutlaka marka ile agik bir
bag tasiyor olmalidir (Romaniuk ve diger., 2007). Zira bir marka tiiketiciler tarafindan
rakipleri arasindan siyrilarak tercih ediliyorsa bunu sahip oldugu sembolik anlamlara
bor¢ludur (Wong ve Merrilees, 2005). Bunun sebebi rekabetin artmasi sonucu markalarin
tasidiklart sembolik anlamlarin ve bu anlamlarin tiiketiciye gectigi nokta olan marka
kisiliginin gilinlimiizde markalarin basarisin1 etkilemesidir (Maurya ve Mishra, 2012).
Markanin sahip oldugu ayirt edici essiz kisilik bireylerin ideal-gergek benlik arasindaki
boslugu doldurmasina yardimci olmaktadir (Mousavi ve diger., 2017). Tiim anlatilanlari
Ozetlemek gerekirse, giiniimiizde tiiketim aligkanliklart sembolik anlamlar neticesinde
sekillenmekte ve bu sembolik anlamlar markalar ile tiiketici arasinda giiclii bir bag
kurulmasina sebep olmaktadir. Bu nedenle de tiiketiciler benlikleri ile Ortiisen markalar1
farkli algilamakta ve o markanin triinlerine karsi primli fiyat 6deme istegindedir. Bu
noktada arastirmanin ikinci hipotezi olusmaktadir.

H2: Marka ayirt ediciligi ile tiiketicinin primli fiyat 6deme istegi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

2.2.3.Essizlik ihtiyacinin, marka ayirt ediciligi ve primli fiyat iizerindeki diizenleyici
etkisi

Onceki boliimde marka ayirt ediciliginin ana unsurunun markanin sahip oldugu essiz
kisilik ile iliskili oldugundan bahsedilmisti. Markalar bu sayede tiiketiciler ile bag kurmakta
ve yarattiklar1 ayirt edici kisiligi satin almaya doniistiirmektedir. Markalar essiz kisilikleri
ile tiiketicilerle bag kurmak isterken, tiiketiciler de essiz olarak algilanan markalar tiiketerek
essizlik ihtiyacin1 gidermek istemektedir. Burada karsilikli bir ¢ikar anlasmasi oldugunu
soylemek yanlis olmayacaktir. Clinkii bireyler ayirt edici markalari kullanarak bireysel ayirt

edicilik duygusunu tatmin etmektedir (Mousavi ve diger., 2017).

Bireysel ayirt edicilikten bireyin essizlik arayisidir. Siradan bir birey i¢in makul
derecedeki benzerlik, kabul edilebilir goriilmektedir (Workman ve Kidd, 2000). Fakat
essizlik arayisi i¢indeki insanlarda durum tam tersi sekilde tezahiir etmektedir. Bireylerin bu
ihtiyac1 benzerlik karsit1 bir motivasyona sebep olmaktadir (Tian ve diger., 2001). Kisaca bu

duruma toplum igerisindeki farklilagsma arzusu da denebilir. Bireylerin farklilagsmasi onlarin
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kendilerine olan 6zsaygilarini azaltan ya da arttiran bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Ruvio, Shoham ve Brencic, 2007). Bireylerin essizlik arayisi daha ¢ok kisinin psikolojik
olarak yasadigi ya da sahip oldugu degiskenlerle alakalidir (Synder ve Fromkin, 1977). Bu
degiskenler yine kisinin ge¢cmis tecriibelerine, deger yargilarina, yasam tarzina ve bunun gibi

bir¢cok nedene baglidir.

Psikolojik temellerin yani sira bu ihtiyacin giin yiiziine ¢ikmasi i¢in bireyin kendisini
toplum ile karsilastirmasi gerekmektedir (Burns ve Warren, 1995). Baz1 bireyler neye mal
olursa olsun egsiz olmaliyim derken geri kalan herkes ise “digerleri nasilsa Oyle ol”
yaklagimi i¢indedir (Ruvio, 2008). Essiz olmak isteyen bireyler ayni zamanda kuralciligin
tam karsisinda duran bir yapiya sahiptir (Workman ve Kidd, 2000). Kuralciligin karsisindaki
durus, kurallar1 c¢ignemekten ziyade dis gorliniis ile toplumdan ayrismak olarak
nitelendirilebilir. Bu nedenle essizlik arayisindaki bireyler, kurallar1 ¢igneyerek ya da bir
seylere zarar vererek degil daha ¢ok toplumda cezasi ¢ok yiiksek olmayan bir yontem olan
“egsizlik ihtiyacini gideren iirlinler” sahip olarak bu arzularini yerine getirmektedir (Latter
ve diger., 2010). Bu nedenle essizlik arayisindaki bireyler bu duygularini tatmin etmek igin
sembolik tiiketime bagvurabilirler. Ayrica tliketim araciligiyla bireyin kendini essiz bir
sekilde ifade etmesi yine kisinin essizlik arayisi derecesine gore farklilik gostermektedir

(Synder ve Fromkin, 1977).

Essizlik arayisi igindeki bireylerin, kendilerini ifade etmede pozitif yarar sagladigini
diisiindiigii triinlere karst asin tiikketim yaklasimi gelistirmektedir (Latter ve diger., 2010).
Genel olarak yiiksek essizlik ihtiyact duygusu i¢inde bulunan bireyler, essiz iirlinlere sahip
olma arzusu i¢inde olurlar (Cheema ve Kaikati, 2010). Temelde ayn1 amaca hizmet etmekle
birlikte essizlik arayisindaki bireyler {i¢ farkli sekilde tiiketim davranigini sergilemektedir:
Yaratici tercihler, popiiler olmayan tercihler ve benzerlikten kaginma essizlik arayisinin {i¢
alt boyutunu olusturmaktadir (Tian ve diger., 2001). Bu alt boyutlar dogal olarak bireylerin
satin aldiklar1 markalar1 dogrudan etkilemektedir. Tiiketicilerin markaya kars1 tutumlart,
onlarin essizlik ihtiyaglari ile dogru orantili oldugundan (Keller, 2001), yeni veya toplum
tarafindan farkli goriilen bir markanin da essizlik arayisi icinde olan bireyler tarafindan daha

hizli benimsenmesi miimkiindiir (Knight ve Kim, 2007).

Bu noktada bireylerin markadan bekledikleri aslinda en basta deginildigi gibi essiz bir

kimlik olusturmalaridir. Clinkii bireyler toplumdan ayrismak i¢in markalar1 kullanmaktadir
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(Latter ve diger., 2010). Essizlik arayisindaki bireylerin siradan olanin disginda durmak
istemesi onun geleneksel iiriinlerden uzaklagsmasina sebep olur (Burns ve Warren, 1995).
Ozellikle geng tiiketiciler farkli goriinmek i¢in ¢ogunluk tarafindan tercih edilmeyen
markalara veya kullanim tarzlarina yonelebilmektedir (Kumar ve diger., 2009). Buradaki
onemli husus, markanin bireyin essiz gorliniisiine ve yasam tarzina destek olmasidir
(Sulhani, Rusdan, Sulaimiah ve Dayani, 2020). Yasam tarz1 ve sira dist olmak dendiginde
akla ilk gelen olgulardan birisi Cool fenomenidir. Zira Cool alisilagelmisin disinda duran ve
aykirt bir gorliniim sergileyen bir hayat felsefini ifade eder (Pountain ve Robins, 2000). Bu
nedenle de essizlik arayisindaki bireylerin kendilerini disa vurmak i¢in Cool markalar

tilketmesinden daha dogal bir sebep bulunmamaktadir.

Markalarim da Cool ogeleri entegre ederek ayirt edici bir kisilik yarattigini
bilinmektedir. Cool marka ile marka ayirt ediciligi arasindaki iliskide de deginildigi tizere
Cool ogeler sayesinde markalarin ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi, onun bu yoniinii
kullanarak essiz bir gorlinlim vasitasiyla gercek-ideal benlik uyumunu arayan kisiler
tarafindan tercih edilmesine sebep olmaktadir. Cool farkli olmak isteyen bireyler tarafindan
benimsenmektedir, ¢linkii Cool dis goriliniis basta olmak tizere farkli bir durus sergilemeyi
mecbur kildigindan kisinin toplumdan farkli bir durus sergileyerek ayrigmasina ve essizlik

arzusunu tatmin etmesine yardimci olur.

Sulhani ve diger. (2020) bahsettigi bir diger degisken ise gelismekte olan iilkelerde
global markalarin liiks marka ile yakin duygular uyandirdigi ve bu nedenle global markalarin
sahipliginin yerel markalara gore essizlik duygusunu daha olumlu yonde destekledigidir. Bu
nedenle s6z konusu arastirmada Cool olarak algilanan ve marka ayirt ediciligine sahip
markalarin ¢ogunlukla global markalar olmasi1 beklenmektedir. Global markalar yerel
markalara gore pahali oldugundan liikks algilanmakta ve onu tiiketen kisiler de zengin
goziiktiikleri igin kiiciik bir kesimi temsil etmektedirler (Kumar ve diger., 2009). Tiirkiye
gibi gelismekte olan tilkelerde zengin olarak nitelendirilen kesim kiiciik bir toplulugu temsil
ettiginden farkli algilanmakta ve essizlik ihtiyacinin global markalar tarafindan tatmin

edilmesine sebep olmaktadir.

Bu noktada essizlik ihtiyact i¢cindeki bireylerin bu duygularini tatmin etmek i¢in ayirt
edici markalara primli fiyat ddemeye niyetli olduklarini séylemek miimkiindiir. Primli fiyat

kavramimin tiiketicilerin bir markanin {iriiniine rakiplerine oranla daha fazla 6demeye
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gonillii olmast durumu (Aaker, 1996) oldugundan, primli fiyata deger bir markanin
tilketiciye islevsel faydalarin yani sira aradigi sembolik faydalar1 da saglama zorunlulugu
bulunmaktadir. Bu nedenle essizlik arayisindaki insanlarin markalar ile essizlik duygularini
tatmin etmek istemesinin tam olarak sembolik bir tiiketim aligkanlig1 olmasi, bu duygularini
tatmin eden markalara farkli bir tutum gelistirmelerine sebep olmaktadir. Sethuraman (2000)
yaptig1 ¢alismada tirtin kalitesi ile ilgili olmayan 6zelliklerin primli fiyat 6demeye isteklilik
ile iliskisini incelemis ve buldugu sonuglara gore tiiketicilerin sadece %20’den az bir kismi
uriin kalitesi ile ilgili ozellikler g¢ergevesinde primli fiyat 6demeye goniillii olacaginm
belirtmistir. Anselmsson, Bondesson ve Johansson (2014) bu durum i¢in algilanan ayirt
ediciligin primli fiyat 6deme istekliliginde pozitif bir etken oldugunu sdylemektedir. Bu
nedenle ayirt edici oldugu i¢in farkli algilanan marklarin, essizlik ihtiyaci igerisindeki
tiketiciler tarafindan daha kuvvetli bir bag ile benimsenecegini ve bu nedenle de primli fiyat
o0demedeki isteklilik seviyesinin daha yiiksek olacagi diistinlilmektedir. Baska bir ifade ile
anlatmak gerekirse, essizlik arayigindaki bireyler farkli olarak algiladiklart markalara
siradan insanlarin 6demeye goniillii oldugu primli fiyat seviyesinden daha fazla 6deyecegi
diistiniilmektedir. Bu nedenle bireyin sahip oldugu essizlik ihtiyacinin marka ayirt ediciligi
ile primli fiyat arasindaki iliskide diizenleyici etki ettigi disiiniilmektedir.

H3: Bireyin essizlik arayisi marka aywt ediciligi ile primli fiyat édemesi arasinda

diizenleyici etki géstermektedir.

2.3. Arastirmanin Modeli

Cool oldugu icin farkli algilanan markalarin hali hazirda sahip oldugu ayirt edici
ozelliklerin bireyin sembolik ihtiyaglarin1 tatmin etmesi ve yasanan bu tatmin duygusu
sebebiyle tiiketicilerin 0o markaya primli fiyat 6demeye istekli olacagindan s6z etmek
miimkiindiir. Bu nedenle primli fiyat 6deme istekliligindeki fazlaligin ya da azligin kisinin
sahip oldugu essizlik arayisi duygusunun siddetine bagli olarak pozitif ya da negatif yonde
degisecegini sdylemek miimkiindiir. Arastirma modelinde algilanan marka Coollugu ile
marka ayirt ediciligi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu iddia edilirken, tiiketiciler
tarafindan ayirt edici algilanan markalarin ise primli fiyat 6deme istekliligine sebep oldugu
diistiniilmektedir. Burada da marka ayirt ediciligi ile primli fiyat arasinda pozitif yonlii bir

iliskiden s6z etmek miimkiindiir.
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Ayrica aywrt edici algilanan markalara, sahip oldugu {irilinler ile essizlik arayisi
duygusunun tatmin eden tiiketiciler tarafindan essizlik arayisi iginde olmayan tiiketicilerden
daha fazla primli fiyat 6dendigi disiiniilmektedir. Arastirmanin evreni belirlenirken
kusaklarin genel ozellikleri incelenmis ve bu dogrultuda iki kriter 6n plana ¢ikmustir:
Bunlardan ilki satin alma giicii iken digeri ise teknoloji adaptasyonu olmustur. Satin alma
giicii, tercih edilen markalarm primli fiyat etkisi yaratip yaratmadigini gérmek agisindan
onemli iken teknoloji adaptasyonu, stirekli degisen ve farkli gruplara hizlica aktarilan Cool

fenomeninin takibi agisinda 6nem arz etmektedir.

Bu iki kritere kusursuzca uyan kusak ise Y Kusagidir. 1980-2000 yillar1 arast dogmus
bireyleri temsil eden Y kusagi hem 1980 sonrasi gelisen teknolojinin i¢ine dogmalari
neticesinde teknolojiyi iyi kullanmaktadir. Ayrica arastirmanin hazirlandig: yil itibariyle 20-
40 yas arasindaki bireylerin Tiirkiye niifusunun yaklasik %32’sini olusturmasi sebebiyle
toplam niifus i¢indeki en bliylik grup olmasi ve bu nedenle de sahip olduklar1 satin alma
giicli aragtirmanin evreni i¢in Y Kusagini se¢ilmesine sebep olmustur. Ek olarak Pountain
ve Robins (2000)’in kitabinda belirttigi gibi Cool bir yasam tarzi olmakla birlikte herkes
tarafindan sonsuza kadar siirdiiriilebilecek bir fenomen olmamasi sebebiyle 41-55 aras1 X
kusag1 ¢alismaya dahil edilmemistir. Benzer sekilde, Z kusagi da heniiz tam olarak is giiciine
katilmamasi ve yeterli satin alma giiciine sahip olmamalar1 nedeniyle ¢alismanin evrenine

dahil edilmemistir. Bu baglamda olusturulan ve test edilecek model Sekil 1’de verilmistir.

Cool Marka Marka Ayirt Primli Fiyat
Ozellikleri Ediciligi yy Odeme

Essizlik Arayigi

Sekil 1. Arastirma Modeli
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2.4. Arastirmanin Amaci

Gilinlimiizde sahip oldugumuz firiinlerin ve tiikketim davraniglarinin fiziksel oldugu
kadar sembolik anlamlar1 da bulunmaktadir. Ozellikle iiriinlerin sahip oldugu sembolik
anlamlar, tiiketicilerin bir markay1 tercih etmesinde ana sebeplerden birisi olarak
goriilmektedir. Zira bireylerin satin alma karar siireclerinde yasanan gii¢liikleri minimize
ederek, marka tercihinin daha kolay olmasini saglamistir. Sembolik anlamlarin bir diger
ozelligi de kisinin yasam tarzi, gegmis tecriibeleri ve i¢inde bulundugu toplum gibi sartlara
baglh olarak degiskenlik gostermesidir. S6z konusu 06zel yapiya karsin bu anlamlarin,
ozellikle internetin kiiresel olarak yayginlagmasiyla birlikte kiiltlirleraras1 gecisini cok kolay
ve hizli hale getirmistir. Bu durum da iilkeler veya kiiltiirler arasindaki sinirlar1 ortadan
kaldirarak, iirinlerin sahip oldugu sembolik anlamlarin evrensel degerlere doniismesine
yardimc1r olmustur. Bu degerlerden birisi de siiphesiz giinlilk hayatimizda sikca
basvurdugumuz Cool kavramidir. Cool bireylerin kendilerini dis diinyaya tanitmalari igin
her zaman 6nemli bir ara¢ olmustur. Pek tabi bu disa vurum yonteminin tercih edilmesinin

altinda bireyin c¢esitli icsel motivasyonlara sahip olmasi yatmaktadir.

Coolu bir yasam tarzi olarak ele alanlar ile sadece Cool olan bireylerin popiiler kiiltiir
tarafindan yiiceltilmesi sonucu o kisiyi ve onun sahip oldugu tarzi kopyalayanlar arasinda
keskin bir ayrim bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Bu ayrimm ayni zamanda, Cool
olarak algilanan tiiriinler igin yasanan bir siire¢ oldugu soylenebilir. Siire¢ basinda Cool
arayisindaki bireyler toplum tarafindan garip karsilanmay1 gbéze alarak kendi amacinin
disinda ya da tercih edilmeyen {irlinleri kullanarak o markay1 Cool yaparken, s6z konusu
marka genel toplum tarafindan kabul gordiigiinde artik Cool olmaktan ¢ikmaktadir. Bu
nedenle Cool kisiye ait tarzi taklit eden bireyler tam da bu noktada markanin toplum
tarafindan kabul gordiigii yeri temsil etmektedir. Cool yagsam tarzina sahip kisiler bu nedenle
siradan insanlarin sahip oldugu motivasyonlara sahiptir. Daha agik bir ifadeyle Cool yasam
tarzin1 arayan bireylerle onlar1 kopyalayanlar temelde ayni amaca sahiptirler. Bu iki
karakteri birbirinden ayiran ise Coolu yaratan bireyin toplum tarafindan dislanmay1 goze

alabiliyorken taklit eden bireylerin bu riski minimize etmeyi amaglamasidir.
Cool kisilerin tiikettikleri Cool iiriinler i¢in de ayni seyden bahsetmek miimkiindiir.

Cool olarak algilanan iiriinler ayni bireyler gibi Cool marka kisiligine sahip olabilirler.

Bunun asil sebeplerinden biri ise tiiketicilerin son yillarda pazardaki {riinleri ayirt etmek
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icin markalara yiikledikleri sembolik anlamlardir. Bu sembolik anlamlarin en giicliilerinden
biri olan Cool algilanan markalari tercih etmek i¢in sadece Cool olmay1 istemenin yeterli
olup olmadig1 ve bireyleri Cool algilanan markalara kars1 yiiksek satin alma istegi gosterdigi
diistintilen essizlik arayis1 motivasyonun da bu tarz bir satin alma davranislarinda etkili olup

olmadig1 olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Bu nedenle tiiketiciler tarafindan algilanan “Cool markalarin” satin alma
davraniglarindaki etkisini ve bu satin alma davranisina etki eden i¢sel motivasyonlardan
birisi olan essizlik arayisinin ne derece tiiketicileri etkiledigi arastirllmistir. Caligmanin
amac1 dogrultusunda s6z konusu iligkiyi test etmek i¢in yapisal esitlik modeli kurulmustur.
Modele gore algilanan bireylerin Cool olarak algiladiklart markalar, marka ayirt ediciligine
sebep olmaktadir. Ayrica ayirt ediciligin bir sonucu olarak bireylerin Cool markalara primli
fiyat 6demeye gonillii oldugu ve markanin ayirt ediciligi ile primli fiyat 6deme istekliligi
arasindaki iliskiye bireyin sahip oldugu essizlik arayist duygusu etki etmektedir. Bu
arastirmada Cool kavraminin yapisi geregi evrensel olarak ilk defa telaffuz edilmeye
basladig1 donemlerde dogmus olan ve giiniimiizde de satin alma giicii en yiiksek jenerasyon

olan Y kusagi iizerinde bu ¢alisma gergeklestirilmistir.

2.5. Arastirmanin Onemi

Coolu anlamak ve bu fenomenin ne oldugu agiklamak igin literatiire katkida bulunmus
bazi ¢alismalara karsin Cool markanin satin alma davranmislari tistiindeki etkisi ile ilgili sinirli
saylida bulunmaktadir. Arastirmada Cool kisilikten ziyade Cool markalar tizerinde
calisilmasi, Cool markanin tiiketici satin alma davranislarina olan etkisinin yapisal esitlik
modeline dahil ederek agiklamasinin literatiire 6nemli katki saglayacagi 6n goriilmektedir.
Ayrica yazin taramasi sonunda Cool ile ilgili tilkemizde bir ¢alismanin bulunmamasi, Cool
markalari, Coolun iilkemizde nasil algilandigin agiklamasi agisindan literatiire saglayacagi
katkmmn 6nemli olacag: diisiiniilmektedir. Ulkedeki Cool fenomenini isleyen ilk ¢alisma
olmas1 ve gelecekte Kkiiltiirler arasi karsilastirma yapilmasina yardimcr olacag

diistiniilmektedir.

Arastirmada tiiketicilerin tercihleri sonucu Cool markalarin secilmesi ve yine
tiiketiciler tarafindan belirlenen 6zellikler 1s1§inda Cool marka olmanin gerekliligi olan alt

faktorlerin belirlenerek bu aragtirmanin mevcut ya da pazara yeni girmek isteyen markalara
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yol gosterici olmast hedeflenmistir. Ayrica rekabet i¢inde bulundugu pazarda rekabet
tstiinliigl saglamak isteyen markalara Cool olmak i¢in yapilmasi gerekenleri gosteren bir
rehber olacagi disiliniilmektedir. Arastirma, literatiire saglayacagi katkinin yani sira
pazardaki markalar i¢in de yapilmis Cool konusunu arastiran ilk ¢alisma olmasi agisinda

Onemlidir.

2.6. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirhiliklar:

Yapilan tez arastirmasinda bazi varsayimlar ve sinirliliklar bulunmaktadir. Oncelikle
Cool kelimesine Tiirkge bir karsilik bulmak yerine onun Tiirkiye smirlar1 igerisinde de
anadile yerlestigi ve diger iilkelerdeki gibi 6zel bir isim olarak kullanildig1 varsayilmaktadir.
Ayrica, arastirmanin ana konusu olan Cool kavraminin tiim tiiketiciler tarafinda bilindigi
varsayllmaktadir. Kusak teorisinin evrensel nitelikte olmasi sebebiyle kusaklar igin
belirlenen karakteristik 6zelliklerin tilkemiz i¢in de gegerli oldugu ve arastirmanin 6rneklemi
icin secilen 20-40 yas arasi bireylerin literatiirde Y Kusagi olarak tanimlanan jenerasyona
ait ozellikleri tagidiklar1 varsayilmaktadir. Yapilan arastirmada zaman ve maliyet kisitlart
nedeniyle, kolayda oOrneklem yolu ile hem c¢evrimi¢gi hem de yliz yiize gorligme
gerceklestirilerek 20-40 yas aras1 327 kisilik drneklem ile yiiriitiilmiistiir. Ileride, Tiirkiye
siirlart icerisinde yer alan bireylerden olusan daha genis bir Y kusagi orneklemi ile
yapilacak akademik calisma, daha saglikli ve iilke capina genellenebilir sonuclar elde
edilmesini saglayacaktir. Arastirmanin evreni ve Orneklemi Y Kusagi {iyelerinden
olustugundan, arastirma bulgular yalnizca bu tiiketicilerden olusan pazar boliimlendirmesi
icin gegerli niteliktedir. Gelecekte yapilacak calismalar, farkli kusaklar, yas, egitim, cinsiyet
gruplarindan olusan Orneklemler ile tekrarlanirsa farkli sonuglarin ortaya c¢ikmasi

muhtemeldir.

2.7. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma  verilerin toplanma siireci birbirini  takip eden i asamada
gergeklestirilmistir. Arastirmanin ilk ¢alismasinda kelime cagristmi yontemi (Rahman,
2013) uygulanmis, diger iki ¢alismasinda da veri toplama yontemi olarak anket yontemi
secilmistir. Ik iki c¢alisma ana calisma igin gerekli verileri saglamak amaciyla

yiiriitiilmiistiir. ilk iki asamada Cool marka 6zelliklerini belirlemek amaciyla katilimcilardan
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yanitlar toplanmis, sonraki asama ise anket yoluyla Cool olarak algilanan markanin tiiketici

davraniglarina etkisi yapisal esitlik modeli ile test edilmistir.

[k calismada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Katilimcilardan ilk
boliimde kendi bakis agilarina gore en Cool olan ve en Cool olmayan markalar toplanirken,
calismanin ikinci bolimiinde ise ilk boliimde belirledikleri Cool markalart tanimlayan
sifatlar1 yazmalar1 istenmistir. Katilimcilardan Cool markayr tanimlamasi igin istenen
sifatlarin bir kisiyi betimleyen tiirde olmasi1 gerektigi aktarilmistir. Bu ¢alisma sonucunda
toplanan sifat ve markalar en sik kullanimdan en az kullanima gore siralanmistir. Bu

caligsmada elde edilen veri ikinci ¢alismada kullanilmastr.

Ikinci ¢alismada ise ilk calismada elde edilen sifatlar siklik ve referans olarak alman
Rahman (2013)’in calismasinda belirlenen kelimeler ile eslestirilmistir. Eslestirme
sonucunda sifatlardan ve betimlemelerden meydana gelen bir havuz olusturulmustur. Bu
havuz igindeki sifatlar 9’lu likert 6lgegi ile katilimcilara “Cool bir markayr tanimlama
derecesi” seklinde sorulmustur. Bu o&lgekte sifatlar igin Hi¢ Tanimlamiyor (1), Cok

Tanimliyor (9) olarak belirlenmistir.

Arastirmanin ana hipotezlerinin test edildigi ¢aligma icilincli ve son g¢aligmadir.
Uciincii ¢alismada, bir 6nceki calismanin sonuglarina goére yapilan Faktdr Analizi ile
belirlenen elli kelime ve arastirmanin modelini olusturan kavramlara iligkin soru setleri
kullanilmigtir. Aragtirmanin ti¢lincii ve son boliimiinde ilk iki ¢calisma sonrasi elde edilen
Cool marka sorular1 eklenmistir. Arastirmanin modeline uygun bir sekilde ilk ¢alismadaki
Cool olarak belirlenen markalar ve ikinci ¢alismada faktor analizinde belirlenen sifatlara ek
olarak “marka ayirt ediciligi”, “essizlik arayisi” ve “primli fiyat” ile ilgili daha O6nce
gegerliligi ispatlanmis caligmalardan alinan sorular iiglincli g¢alisgmaya eklenmistir.
Calismada marka ile ilgili sorular, katilimcilara verilen marka segenekleri igerisinden
sectikleri markaya gore cevaplanmistir. Cool sifatlar onceki ¢alismalarda oldugu gibi 9’Iu
Likert Olgegi ile hazirlanmis ve bu olgcekte sifatlar icin Hi¢c Tanimlamiyor (1), Cok
Tanimliyor (9) olarak sorulmustur. Geri kalan tiim sorular, bir soru hari¢ 5’11 Likert 6l¢egine
gore hazirlanmistir. Belirlenen bu 6l¢ege gore Kesinlikle Katilmiyorum (1), Kesinlikle
Katiliyorum (2) olarak belirlenmistir. Primli fiyat ile ilgili sorular igerisinde bir tek “[X]
markasinin herhangi bir {irlinli i¢in diger markalara gére %  daha fazla 6demeye

hazirim.” sorusu Likert tipinde hazirlanmamustir.
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2.7.1.0n cahsma-1 ve bulgular

Birinci ¢alisma iki agamadan olusmaktadir. Calismanin yapisi sozciik ¢cagrisimi (word
association) yontemi ile yapilmistir. Bu yontem, mevcut arastirmaya benzer bir sekilde Cool
sifatlarin giiclinii 6lgmek, onlar1 gruplara ayirarak her bir sifatin ve kelime grubunun
birbirlerine kars1 ne derecede baskin oldugu bulmak i¢in Rahman (2013) tarafindan yapilan
calisgmada da kullanilmistir. Sozciikk c¢agrisimi (word association) yoOnetimi olarak
adlandirilan bu yontem sosyal psikoloji alaninda Szalay ve Bryson (1974) tarafindan
gelistirilmis ve daha sonra bu yontem Marsden (2002) ve Phillips (1996) tarafindan
pazarlama alaninda iliskisel grup analizinde kullanilmistir. Bu yontem katilimcilarin sézciik
cagrisimui ile verdikleri anlamsal iliskilere dayanan cevaplarin kategorize edilmesini saglar
(Rahman, 2013). Bu yontem sayesinde bir olgu ya da kavramin kiiltiirel boyutta yasadigi
farklilagsmay1 da 6lgmek miimkiindiir (Szalay ve Bryson, 1974). Szalay ve Deese'ye (1978)
gore sozciikk ¢agrisim yontemi, agiklamasi zor kavramlar1 agiklamak ya da ifade etme

giicligiinii ortadan kaldirmak i¢in ideal bir yontemdir.

[k boliim katilimeilardan kendi bakis agilarina gére en Cool bulduklar1 ve en Cool
bulmadiklari ii¢ ila bes arasindaki markay1 yazmalari istenmistir. Ikinci béliim ise en az ii¢
adet olmak tizere yukarida Cool olarak tanimladiklar1 markalar1 niteleyen sifatlar (kisilik
ozellikleri) yazmalar1 istenmistir. 136 katilimci ile gergeklestirilen ¢aligma sonuglarina gore
en Cool marka ve en Cool olmayan markalar ile katilimcilar tarafindan iiretilen kelimelere

iliskin sonu¢lar Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Katimcilarm “Cool Buldugu” ve “Cool Bulmadigr” ilk 30 Marka

Cool Olmayan

Sira Cool Markalar Siklik Sikilik
Markalar
1 Apple 53 LCW 89
2 Zara 42 Defacto 55
3 Mercedes 31 Koton 33
4 Beymen 26 Samsung 22
5 BMW 19 Tofas 22
6 Adidas 15 BIM 18
7 Lacoste 14 H&M 14
8 Vakko 14 Renault 14
9 Gucci 13 FLO 10
10 Rolex 13 Bershka 9
11 Ferrari 12 Burger King 9
12 Rolls Royce 12 Fiat 9
13 Audi 9 Addax 8
14 Dior 9 Kinetix 8
15 Mango 9 Pull&Bear 8
16 Starbucks 9 Zara 8
17 Burberry 8 BMW 7
18 Calvin Klein 8 Mavi 7
19 Massimo Dultti 8 Casper 6
20 Bentley 7 Peugeot 6
21 Dolce&Gabbana 7 A101 5
22 Guess 7 Adidas 5
23 H&M 7 Gucci 5
24 Network 7 Hummel 5
25 Tommy Hilfiger 7 Kemal Tanca 5
26 YSL 7 Nike 5
27 Bershka 6 Stradivarius 5
28 Mavi 6 Bambi 4
29 Off White 6 Ford 4
30 Pandora 6 HP 4

Arastirmanin ilk etabi olan birinci ¢alismada katilimeilar toplamda 229 farkli Cool
marka tanimlarken, ayni katilimcilar toplamda 212 adet farkli Cool olmayan marka
tanimlamiglardir. 136 katilimci ile gergeklestirilen ilk ¢alisma sonuglarina gore 53 kez ile
Apple en Cool 89 ile de LCW en Cool olmayan marka olarak belirlenmistir. Katilimcilar

tarafindan belirlenen Cool ve Cool olmayan markalarin sektorlere gére dagilimina ise Tablo

2’de yer verilmistir.
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Tablo 2. Cool Olan ve Cool Olmayan Markalarin Sektorlere Gore Dagilim

Cool Markalar Cool Olmayan Markalar
Sektor Adet Dagilim Yiizdesi Sektor Adet Dagilim Yiizdesi
Moda 118 %52 Moda 84 %40
Teknoloji 19 %8 Teknoloji 21 %10
Otomotiv 24 %10 Otomotiv 22 %10
Gida 17 %7 Gida 37 %17
Diger 52 %22 Diger 48 %23

Tablo 2’de de goriilecegi tizere, katilimcilarin yiiksek oranda tercihleri “Moda”
sektoriindeki markalar olurken, ayni sekilde Cool olmayan markalar da katilimcilarin
tercihleri “Moda” sektoriindeki markalardan olusmaktadir. Bu sonugtan hareket ile Pountain
ve Robins (2000)’in vurguladigi sekilde Cool olmak ya da olmamak arasindaki ¢izgiyi
belirleyen seyin moda unsuru ogeler ve pek tabi markalar oldugu goriilmektedir. Cilinkii
moda, bireylerin kendi benliklerinin bir disa vurumu olarak tezahiir etmektedir. Cool
markalarda en ¢ok tercih edilen ikinci iiriin kategorisi ise otomotiv sektorii olmustur. Cool
olmayan markalarda ise ikinci sirayr belirgin bir farkla gida sektoriindeki markalar

olusturmaktadir.

Markalarin yani sira markalarin sektorlere gore tekrar edilme sikliklaria bakildiginda
baz1 sektorlerin bir 6nceki tabloda gosterilen sonuglardan daha farkli oranlara sahip oldugu
gortilmektedir. Cool olan ve Cool olmayan markalarin sektor bazli tekrar edilme sikliklarina

iligkin sonuglar Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Cool Olan ve Cool Olmayan Markalarin Tekrar Edilme Sikhiklarinin

Sektorlere Gore Dagilim ve Yiizdeleri

Cool Markalar Cool Olmayan Markalar
Sektor Siklik  Dagilim Yiizdesi Sektor Siklik  Dagilim Yiizdesi
Moda 446 57% Moda 369 56%
Teknoloji 86 11% Teknoloji 65 10%
Otomotiv 111 14% Otomotiv 84 13%
Gida 107 14% Gida 81 12%
Diger 36 5% Diger 61 9%
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Katilimcilar, yinelenen markalar da dahil olmak tizere toplamda 786 adet Cool marka
belirtmistir. Bu markalar icerisinde moda sektorii 446 (%57) ile katilimcilar tarafindan en
sik belirtilen sektordiir. Yine ayni sekilde katilimcilar, yinelenen markalar dahil olmak iizere
toplamda 660 adet Cool olmayan marka belirtmislerdir. Cool markalardaki gibi yine Cool
olmayan markalarda da moda sektorii 369 (%56) adet ile en ¢ok belirtilen sektorii
olusturmaktadir. Cool olan marka ile Cool olmayan marka arasindaki bu farkin olugsmasinin
asil sebebi ¢alisma yapilirken katilimcilara minimum marka siirinin verilmis olmasina
karsin, herhangi bir maksimum marka sinirinin verilmemis olmasindan kaynaklanmaktadir.
Benzer uygulama, caligmanin ikinci boliimiinde katilimcilardan istenen sifat {iretme

boliimiinde de gegerlidir.

Birinci ¢alismanin ikinci boliimiinde ise katilimcilardan Cool markayir tanimlayan
sifatlar (kisilik 6zellikleri) yazmalari istenmistir. Bu boliimde katilimcilardan “insana 6zgii
kisilik 6zelliklerini tanimlayan sifatlar” kullanmalar istenmistir. Zira bu yontemin tercih
edilmesindeki ana neden, markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine sahip olabilme
yeteneginin olmasi ve bu nedenle insanlar i¢in kullanilan sifatlarin markalar1 tanimlamak

icin de kullanilabilir olmasindan kaynaklanmaktadir (Aaker, 1996).

Katilimeilar toplamda 299 adet farkli sifat iiretmistir. Uretilen kelimeler/sifatlar
icerisinden birbirine ¢ok yakin anlamli olanlar birlestirilmis ve katilimcilardan istenen
“insana 0zgili kisilik ozelliklerini tanimlayan sifatlar” tanimima uymayan kelimelerin de
sonuclardan ¢ikartilmasi ile kelime havuzdaki sifat sayisi 270’e indirilmistir. Bu ¢alismada

elde edilen veriler ikinci ¢alismada kullanilacaktir.

2.7.2.0On ¢alisma-2 ve bulgular

Ikinci ¢alismada, birinci ¢alismanin ikinci boliimiinde elde edilen sifatlar kullanilarak
gergeklestirilmistir. Bir onceki calismada toplanan sifatlar daha 6nce Rahman (2013)
tarafindan kendi calismasinda kullanilan sézciik cagrisimi yontemi ile elde edilmis kelimeler
ile karsilastirilmistir. 270 sifat literatiirde yer verilen tanimlamalara uygunluk ve yapilan
aragtirmadaki sikliklarna gore analiz edilerek, 56’ya indirilmistir. Sonraki asamada ise
olusturulan yeni kelime havuzundaki sifatlar “Cool markayr tanimlama derecesi”
bakimindan katilimcilara sorulmustur. Katilimcilardan sifatlari 1 ile 9 arasinda bir degerle

puanlamasi istenmistir. Olusturulan Slgekte 1 “Hi¢ Tanimlamiyor”, 9 “Cok Tanimliyor”
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olarak belirlenmistir. 102 kisiden olusan Orneklem kendilerine daha Once belirlenen 56
kelime rastgele sorulmustur. Veri toplama siireci sonrasinda elde edilen veriler 9’lu Likert

Olcegine gore ortalama 4,5 puan altinda kalan sifatlarin elenmesi ile ¢alisma tamamlanmastir.

Yapilan eleme islemi sonucunda 4,5 puan ortalamasi altinda kalan sifatlar oldugu
goriilmiistiir. Kaliteli, Uysal, Zarif, Ozel, Havali ve Miikemmel s6z konusu kritere uymadig1
icin caligmadan c¢ikartilmistir. Bu dogrultuda ikinci ¢alisma sonucunda puan ortalamasi
olarak incelenen sifatlar, ortalamanin altinda kaldiklar1 i¢in s6z konusu ikinci ¢alismanin
sonuclarindan ve sonraki ¢aligma olan {i¢iincii ¢alismadan ¢ikarilmasi uygun goriilen sifatlar
Tablo 6’da verilmistir. Belirlenen alt1 sifatin ¢ikartilmasi sonucu yeni sifat havuzu elliye

diigmiistiir. Bir sonraki ¢alisma belirlenen bu elli sifat ile yapilmistir.

2.8. Olcekler

Calisma i¢in hazirlanan anket ¢evrimici ortamda toplanmistir. 327 katilimciya ait
anket verileri toplanmis ve incelenmistir. Calismaya katilanlar arasindan eksik ya da hatali
cevaplama ger¢eklesmemis olup tiim anket verileri ¢alismaya dahil edilmistir. Veri analizi
IBM SPSS Statistic 26 ve IBM AMOS 23 paket programlarinda gerceklestirilmistir. Anketin
ilk bolimi “Essizlik Arayis1” i¢in Tian ve diger. (2001) tarafindan gelistirilen Olgek
kullanilmistir. ikinci boliimde ise ilk olarak katilimcilara pilot ¢alismalarda en sik ifade
edilen bes markadan birisini se¢gmeleri istenmis, calismanin geri kalan boliimlerinde de
secilen bu markaya gore sorular1 yanitlamalar1 istenmistir. S6z konusu bes marka secilirken
belirlenen iki ana kriterden ilki ifade edilme siklig1 iken diger kriter ise ¢esitlilik yaratmasi
bakimindan farkli sektorlerde (otomotiv, giyim, teknoloji ve hizmet) faaliyet
gostermeleridir. Marka seciminden sonra ilk olarak “Marka Ayirt Ediciligi” ile ilgili sorular
katilimcilara yoneltilmistir. Marka ayirt ediciligini 6lgmek i¢in ise Stokburger-Sauer ve
diger. (2012) tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmigtir. Dordiincii bolimde “primli fiyat”
sorular1 yer almaktadir. “primli fiyat” oGlgegi i¢in ise Netemeyer ve diger. (2004)’in
caligmasindan yararlanilmistir. Besinci ve son boliimde ise pilot ¢alismalar sonucunda
belirlenen elli sifat katilimcilara onceki calismalarda oldugu sekilde 9’lu likert tipinde

sorulmustur. Calisma i¢in hazirlanan anket formu Ek 1’de yer almaktadir.
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2.9. Analizler ve Bulgular

Arastirmaya katilan 327 katilmcinin %63,9’unu  kadinlar, %36,1’ini erkekler
olusturmaktadir. Katilimcilarin 0,4°1 ilkokul, %4’i lise, %51,1°1 lisans, %40,4’1 yiiksek
lisans, %40,4 lisansiistii ve %4,3’l ise doktora diizeyinde egitim seviyesine sahiptir.
Katilimcilarin gelir seviyesi dagilimina bakildiginda ise %4,3’i 2000 TL veya alt1, %18,3’1
2000-3500TL aras1, %29,7’s1 3501-5000TL aras1, %17,4’1 5001-6500TL aras1 ve %30,3’1
ise 6501 TL veya iistii aylik gelire sahiptir. Orneklem yas grubu ortalamasi ise 29,8 oldugu
gorliilmektedir. Calismaya katilim gosteren 327 kisilik 6rneklem grubuna ait cinsiyet, egitim

seviyesi ve iiniversite boliim dagilim istatistikleri Tablo 4’te paylasilmistir.

Tablo 4. Demografik Istatistikler Tablosu

N=327 n %
o Kadin 209 63,9
Cinsiyet
Erkek 118 36,1
{lkokul 1 3
Lise 13 4,0
geg\llt:;‘;ﬂ Lisans 167 51,1
Lisansiistii 132 40,4
Doktora 14 4,3
2000 TL veya alt1 14 4,3
2000-3500TL 60 18,3
Gelir Seviyesi  3501-5000TL 97 29,7
5001-6500TL 57 17,4
6501 TL veya tistii 99 30,3

Calismada kullanilan 4 6l¢egin yapr gegerliligini analiz etmek amaciyla dogrulayici
faktor analizi (DFA) ile 6l¢iim modeli uygulanmais, 6lgeklere ait boyutlar ve bu boyutlara ait
maddeler tespit edilmistir. DFA icin kullanilan yontem en yiiksek olabilirlik (maximum
likelihood) yontemidir. Yontem varsayimlarindan biri olan maddelerin normal dagilim

gosterme sart1 basiklik ve carpiklik katsayilarina gore degerlendirilmistir (Tabachnick ve
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Fidell, 2012). Basikliga ve carpiklik degerlerinin +3 araliginda olmasi, degiskenin normal
dagilim gostergesi olarak kabul edilmistir (Kalayci, 2009).

Calismanin ilk 2 hipotezini test etmek i¢cin AMOS paket programi vasitasiyla yapisal
esitlik modeli kurulmus ve yol (path) analizi ile test edilmistir. Bu model de yine en yiiksek
olabilirlik yontemi ile elde edilmis dolayisiyla yukarida bahsedilen kistaslar ¢ercevesinde
coklu normal dagilim gozetilmistir. Arastirma modeline ait iigiincii ve son hipotezi test
etmek amaciyla IBM SPSS 26 programi iizerinde PROCESS v3.5 (Hayes, 2013) eklentisi
kullanilmistir ve Process Makro’da, bootstrap model 1 analizi esas alinmigtir. Bu analiz

vasitasiyla essizlik arayisinin diizenleyici (moderator) etkisi incelenmistir.

Analiz 6ncesinde katilimcilarin egsizlik arayisi puanlari, medyan degeri baz alinarak
medyan degerinden diisiik essizlik arayisina sahip olanlar ve medyan degerinden yiiksek

essizlik arayisina sahip olanlar seklinde 2 gruba ayrilmistir.

2.10. Olgeklerin Yap1 Gegerliligine Iliskin Analizler

Calismaya ait hipotezler test edilmeden énce Cool Marka Ozellikleri igin gelistirilen
Olgege once AFA, daha sonrasinda da gelistirilen modelin yap1 gegerliligi dogrulamak adina
tiim modele DFA uygulanmistir. Boylelikle kullanilan 6lgeklerin ¢alisma amacina yonelik
yeterli hizmeti verebildigi istatistiksel olarak ortaya konulmustur. Faktor analizi biiyiik veri
setlerinin i¢inde yer alan degiskenleri tanimlayarak sadelestirmek ve ortak kategorilere gore

gruplamak i¢in kullanilir (Yong ve Pearce, 2013).

AFA, cogunlukla bir 6l¢gek ve alt dlgekler gelistirmek i¢in kullanilan bir yontemdir
(Gorsuch, 1997). AFA, ozellikle dlcek gelistirme icin veya ortak faktorlerin sayisini ve
modellerini 6nceden belirtmek i¢in ¢ok az teorik temel oldugunda uygundur (Hayton, Allen

ve Scarpello, 2004).

DFA, bir dizi gozlenen degiskenin faktdr yapisini dogrulamak i¢in kullanilan
istatistiksel bir tekniktir (Suhr, 2006). Ayrica, agiklayici faktor analizi sonuglarindan iiretilen
modellerin gecerliligini dogrulamak adina dogrulayici faktor analizi yapilabilir (Yong ve
Pearce, 2013).
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2.10.1. Cool marka ozellikleri 6l¢egine iliskin analizler

“Cool Marka Ozellikleri” dlgegine ait 50 sifat dnce Agiklayict Faktdr Analizi daha
sonra ise “model uyum testi” kapsaminda tiim modele uygulanan DFA 6&lcegin yapi
gecerliligi incelenmis ve 6lgek gerekli diizenlemeler yapilarak 6lgek gecerliligi garanti altina

alinmis, hipotez analizlerine uygun hale getirilmistir.

Agiklayict Faktor Analizi i¢in ¢aligmalarda 6rneklem biiyiikliigiiniin daha iyi sonuglar
alimmasinda etkisi oldugundan 6nerilen 6rneklem biiyiikliigli en az 300°diir (Yong ve Pearce,
2013). AFA’ya gore, KMO degeri 0,95; Bartlett Sphericity Testi sonucu 12554,150
(p<0,05)’dir. 0,90 tlizerinde olan KMO degerleri “miikemmel” seviyede kabul edilir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010). Buna gore kesfedici faktor i¢in kullanilan 327
orneklemin yeterli seviyede oldugu yorumu yapilabilir. Bartlett Kiiresellik testine gore ise
Ki-kare degerinin p<0,01 diizeyinde anlamli olmasi, ifadelerin faktér analizinin
yapilabilmesi i¢in uygun kosullar1 saglandigini gostermektedir. KMO ve Bartlett Testi

sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Cool Marka Algis1 Olgcegine ait KMO Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve
Bartlett Kiiresellik Testi

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-OlKkin

Orekleme Uygunluk Olgiimii ,946
Ortalama Ki-Kare 12554,150

Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 1225
Anlamlilik ,000

Yapilan ilk aciklayici faktor analizi sonucunda 0,50°nin altinda faktor yiikii olan
maddeler ve iki faktore yiliklenimleri arasindaki farkin 0,10’un altinda olan maddeler
analizden c¢ikartilmigtir. Yapilan yeni analiz sonucu bes adet faktdr elde edilmistir.
Aciklayic1 Faktdr Analizi sonucu “Cool Marka Ozellikleri’ne iliskin sifatlarm dagilimi ve

faktor yiikleri Tablo 6 {izerinde gosterilmistir.
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Tablo 6. Cool Marka Ozellikleri Olgegi i¢cin Acgiklayicr Faktor Analizi Sonucunda
Olusan Faktor Yiikleri

Faktor Yukii
Cazibeli Sogukkanli Oncii Yalin Emsalsiz
Sik ,884
Karizmatik ,854
Goz Alict ,835
Gosterisli ,806
Ilgi Cekici , 7168
Asil , 758
Modaya Uygun 127
Carpici 127
Giicli 715
Tarz ,710
Seckin ,703
Heyecan Verici ,631
Kaygisiz ,793
Umursamaz , (44
Telassiz ,627
Egoist ,586
Yenilikgi , 782
Farkli 73
Y aratict 715
Ozgiin ,682
Vizyoner ,563
Sade ,815
Sakin ,803
Essiz -,674
Benzersiz -,621
Ulasilmaz -,613

Tablo 6 incelendiginde, maddelere ait yiik degerlerinin 0.58 - 0.88 arasinda degisen
faktor yikleri ile kendi boyutlarinda faktorlestigi gozlemlenmistir. AFA sonucunda
maddelerin kabul edilebilir diizeyde olmasi i¢in faktor yiiklerinin en az 0,50 ve iizerinde
olmasi gerekir (Hair, Black, Babin, Anderson, 2009). Buna gore maddeler tekrarlanan AFA
sonucunda yeterli yiik degerleriyle ile kendi boyutlarinda yiiklendikleri igin tiim maddeler
bu model ile istatistiksel caligmaya dahil edilmistir. Biiyliikoztiirk (2002) ise bir maddenin 2
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farkli faktor altinda yiiksek faktor yiikii ile yiiklendiginde, farkin en az 0,10 olmasi
gerektigini belirtmektedir. Yiikler bu 2 kistasa gore degerlendirildiginde, maddelerin kendi
boyutlarinda yeterli ve uygun yiik degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Olgege ait
faktorlerin Cronbach Alpha Katsayilari ise sirasiyla 0,951, 0,761, 0,878, 0,62 ve 0,792 olarak

bulunmustur.

Cool marka 6zelliklerine iliskin sifatlarin faktor analizi sonucu grupladiklari alanlar,
genel olarak ifade ettikleri anlamlar dogrultusunda belirli tema basliklarina ayrilmistir.
Olusturulan s6z konusu tema gruplart Sekil 2’de gosterilmistir. Temalara bakildiginda
gruplandiklar faktorlerin, sifatlarin Cool literatiirii ve sozlikk anlami gergevesinde kendi
iclerinde tutarli olduklar1 goriilmektedir. Temalar faktér 1’den baglayarak sirasiyla
“Cazibeli”, “Sogukkanli”, “Oncii”, “Yalin” ve “Emsalsiz” olarak belirlenmistir. Sekil 2’ye

gore en ¢ok sifat “Cazibeli” temas altinda yer alirken onu “Oncii” temasi takip etmektedir.

Birinci faktor i¢in tema olarak belirlenen “cazibeli” kelimesi anlam olarak dikkat ve
ilgili izerinde toplayan anlami tagimaktadir. Bu tema altinda sifatlarinda bu anlama karsilik
gelecek sekilde dis goriiniise 6nem veren disariya gorliniis ile bir izlenim birakmaya calistyor
olmasi1 sebebiyle “cazibeli” kelimesi birinci faktordeki kelimeleri temsil eden tema olarak
secilmistir. Ikinci faktor i¢in “sogukkanli” temasinin secilmesindeki sebep ise bu grupta yer
alan sifatlarin olaylara, durumlara serinkanlilikla ve mesafeli yaklasiyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. “Oncii” temas1 ise ii¢iincii faktdr igin uygun goriilmiistiir. Bu tercihteki
ana sebep “Oncli” temasi altindaki sifatlarin hepsinin zamanin 6tesinde olmayi, farkli bir
bakis agisityla yeniliklere onderlik etmeyi betimliyor olmasindan kaynaklanmaktadir.
“Yalin” ise dordiincii faktor icin uygun goriilen temadir. Bu tema altindaki kelimeler
ozellikle agiriliktan uzak olmay1 ve goze batmamayi vurguladigindan “yalin” kelimesinin bu
sifat grubunu dogru bir sekilde temsil ettigini diisliniilmektedir. Son faktor i¢in se¢ilmis tema
olan “emsalsiz” kelimesi ise tasidig1 anlam olarak farkli olmay1 ve esi benzerinin olmamasi
gibi tekligi anlatan anlamlara sahip olmasi sebebiyle tercih edilmistir. Tema isimlerine
bakildiginda géze ¢arpan bir husus ise temalarin ve icinde yer alan sifatlarin literatiir ile

biiylik oranda uyumluluk gosterdigidir.
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lgi Cekici
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Gasterigli
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Seckin
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Sekil 2. Cool Marka Ozelliklerinin Temalara Gére Gruplanmasi

59



3. MODEL TESTIi

3.1. Cool Marka ézellikleri, Marka Ayirt Ediciligi ve Primli Fiyat iliskisi

Arastirma modeli test edilmeden Once Ol¢lim modeli i¢in Oncelikle DFA
uygulanmistir. Model i¢in uygulanan DFA’da kullanilan 6l¢eklerde ¢calismayan maddelerin
cikartilma islemi bu asamada gergeklestirilmistir. Bu dogrultuda 0,70’in altinda faktor
yiikiine sahip olan maddeler calismadan ¢ikartilmistir. ilk DFA sonucunda Cool marka
sifatlar1 arasinda yer alan “modaya uygun” kelimesiyle birlikte “Yalin” temasi ¢alismadan
cikartilmistir. Marka Ayirt Ediciligi 6lgeginde yer alan 3. madde de gerekli degerleri
saglamadig1 icin calismadan cikartilmistir. Ayni sekilde Primli Fiyat Odeme Istekliligi
Olceginin de ilk maddesi ¢alismadan ¢ikartilmistir. Cikarilan maddeler ile tekrarlanan DFA
sonucunda x2/sd=2,541 bulunurken, diger uyum iyiligi Olciitlerinin de kabul edilebilir
siirlar igerisinde yer aldigi bulunmustur. Cikan sonuglara gére modelin 1yl uyum gosterdigi
gorilmiistiir. Diger model uyum 1iyiligini olgiitlerine ait RMSEA, IFI, TLI ve CFI degerleri
Tablo 7°de verilmistir. Cool marka i¢in olusturulan Olgek neticesinde Cool marka
ozelliklerinin dort farkli boyuta ayrilmasi sonucu, arastirmanin baginda modelin ilk ayagini
olusturan H1 hipotezi, ¢alismadan elde edilen bulgularin daha dogru olmasi amaciyla
giincellenerek dort alt hipoteze ayrilmistir. S6z konusu glincellenen H1 hipotezinin alt

boyutlar1 asagidaki gibidir;

Hla: Cool marka 6zelliklerinden “Cazibeli” temasti ile marka ayirt ediciligi arasinda pozitif
bir iliski bulunmaktadir.

H1b: Cool marka &zelliklerinden “Sogukkanli” temasi ile marka ayirt ediciligi arasinda
pozitif bir iligki bulunmaktadir.

H1c: Cool marka &zelliklerinden “Oncii” temast ile marka ayirt ediciligi arasinda pozitif bir
iliski bulunmaktadir.

H1d: Cool marka 6zelliklerinden “Emsalsiz” temasi ile marka ayirt ediciligi arasinda pozitif

bir iligki bulunmaktadir.
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Tablo 7. Yapisal Esitlik Modelinin Uyum Tyiligi Olciitleri ve Hesaplanan Degerler

Uyum lyiligi Kabul Edilebilir Elde Edilen
Indeksleri Uyum Olgiitleri Uyum Degerleri
x2/sd <5 2,541
RMSEA <0,10 0,069
IFI >0,80 0,924
TLI >0,80 0,911
CFlI >0,80 0,923

Yapisal esitlik modellemesi, cogunlukla gozlenen ve ortiik degiskenlerin arasindaki

nedensel iligkilerin bulundugu modellerin test edilmesi i¢in kullanilan istatistiksel bir teknik

olup faktor analizi ve ¢oklu regresyon analizlerinin birlesmesiyle olusan ¢ok bir yontemdir

(Dursun ve Kocag6z, 2010). Kurulan modelden elde edilen yol katsayilarina ait bulgular

Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Model’in Yol Katsayilari

B SE CR p
MAE« Cazibeli -0,122 0,040 -3,058  0,002*
MAE « Sogukkanli -0,006 0,029 -0,214 0,830
MAE « Oncii 0,214 0,057 3,771  0,000**
MAE « Emsalsiz 0,248 0,035 7,167  0,000**
Primli F. O. Istegi « MAE 0,833 0,078 10, 0,000**

*0,05 diizeyinde anlamli p degeri
*#0,01 diizeyinde anlamli p degeri

Cool markanin alt boyutlarindan olan “Oncii” temasinin marka ayirt ediciligi

tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (f=0,214, p<0,001). Buna gore

“Oncii” Cool marka 6zelliklerinin marka ayirt ediciligi arasinda pozitif bir iliski vardir.

Daha basit bir ifadeyle markalarin kisiliklerine “Oncii” 6zelligini eklediklerinde marka ayirt

ediciligi de artmaktadir. Bu nedenle H1c kabul edilmistir.

61



Cool markanin diger bir alt boyutu olan “Emsalsiz” temasinin marka ayirt ediciligi
tizerindeki etkisinin anlamli ve pozitif oldugu goriilmistiir (3=0,248, p<0,001). Bu nedenle
H1d kabul edilmistir.

Diger yandan “Cazibeli” temas1 marka ayirt ediciligi tizerindeki etkisi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (f=-0,122 p<0,005). Buna goére “Cazibeli” Cool marka
temasinin marka ayirt ediciligi arasinda negatif bir iliski vardir. Markanin Cool kisilik
ozelliklerinden “Cazibeli” temasina ait karakteristik 6zellikler arttikca marka ayirt ediciligi

buna bagli olarak azalig gostermektedir. Bu nedenle Hla reddedilmistir.

Cool marka boyutlarinin sonuncusu olan “Sogukkanli” temasinin ise istatiksel
olarak anlamli olmadig1 gorilmiistiir (B=-0,006, p>0,001). Kisaca ifade etmek gerekirse
“Sogukkanli” temasi icerisinde yer alan sifatlarin marka ayirt ediciligine etki etmedigi

gorilmiistiir. Bu nedenle H1b reddedilmistir.

Diger yandan marka ayirt ediciliginin primli fiyat 6deme istegi izerindeki etkisinin de
yine istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiustiir (B=0,833, p<0,001). Buna goére marka
ayirt ediciligi ve primli fiyat 6deme arasinda pozitif bir iliski vardir. Marka ayirt ediciligi
arttikga primli fiyat 6deme isteginde de buna baglh olarak artis oldugu goriilmektedir. Bu
durumda H2 hipotezi kabul edilmistir.

YEM arastirmalarinda, ¥2/sd’nin rapor edilmesi konusunda goriis birligi vardir
(Mulaik, James, Alstine ve Bennett, 1989). Ayrica Brown (2006), bir YEM modelinin uyum
iyiligi icin RMSEA, IFl, CFI ve NNFI (TLI)’nin raporlanmasini 6énermektedir. Bu 0l¢iitler

degerlendirildiginde model i¢in hesaplanan degerler kabul edilebilir araliktadir.

Essizlik arayisinin diizenleyicilik etkisinin analizi i¢in Hayes’in ilk olarak 2013 yilinda
gelistirdigi SPSS Process makro eklentisi kullanarak ¢ok degiskenli regresyon modeli
kurulmustur. Gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda Tablo 9’da paylasilan bulgular
elde edilmistir. Tablo incelendiginde diizenleyici etki degiskeninin modelde anlamsiz
bulundugu (t=0,8734, p=0,3831>0,05) goriilmektedir. Bu durum essizlik arayisinin, marka
ayirt ediciligi ve primli fiyat 6deme istegi arasindaki iligki iizerinde istatistiksel olarak bir

anlaml diizenleyici degisken roliine sahip olmadigi anlamina gelmektedir. Diger yandan,
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essizlik arayisinin ve marka ayirt ediciliginin primli fiyat 6deme istegi tizerindeki etkileri,
birbirlerinden bagimsiz sekilde ayr1 ayr1 incelendiginde ise her iki degiskenin de modelde
anlamli sekilde yer aldig1 goriilmiistiir. Bu durum essizlik arayisinin, bireylerin primli fiyat

O0deme istegi lizerinde etki sahibi oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 9. Regresyon modeline ait degisken katsayilari

Standardize

Etki Katsayisi
Standart p Standart ¢ 5 %95 Giivven
Katsayilari Hata Aralig1
Alt Ust
Sinir Sinir
MAE <« E. Arayisi 0,0766 0,0877 0,8734 0,3831 -0,0957 0,2490

Sekil 8’de gosterilen regresyon dogrulari ile temsil edilen etkilesimler incelendiginde,
essizlik arayisimin hem diisiik hem yiiksek oldugu durumda, marka ayirt ediciligi arttikca
bireylerin daha fazla primli fiyat 6deme istegi gosterdigi anlasilmaktadir. Bu nedenle
bireylerin medyan degerine ayrilmis olan essizlik arayisinda yliksek veya diisiik bir degere
sahip olmasinmn bir etken olmadigmi sdylemek miimkiindiir. iki duruma ait regresyon
dogrular1 arasinda egim farki goriilse dahi bu farkin istatistiksel olarak anlamli olmadig:
yapilan analiz sonug¢larinda (Bkz: Tablo 9) goriilmektedir. Dolayisiyla kisilerin primli fiyat
odeme istegindeki artisin, iKi farkli durumda da ayni seviyede oldugu sdylenebilir. Kisaca
ozetlemek gerekirse, essizlik arayisi, marka ayirt ediciliginin primli fiyat 6deme arzusu
izerindeki etkisini diizenlememektedir. Diger bir deyisle diizenleyici (moderatdr) degisken

degildir. Bu nedenle H3 hipotezi reddedilmistir.
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Sekil 3. Diisiik Ve Yiiksek Essizlik Arayisi1 Seviyelerinde Marka Ayirt Ediciligi ve
Primli Fiyat Odeme Istekliligi icin Kurulan Regresyon Denklemleri

3.2. Sonuc¢ ve Tartisma

Cool giintimiiz diinyasinda herkes tarafindan bilinen ve farkli durum ya da nesnelerin
bireyde yarattig1 hissi aciklamak i¢in kullanilan bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Giyilen bir kiyafet, kullanilan bazi {iriin ya da markalar hatta bazen bir sag¢ kesimi bile Cool
olarak degerlendirilebilir. Ancak bireyler, s6z konusu durum ya da nesne i¢in Cool
tanimlamasint kullanirken tam olarak ne kastettiklerini bilememektedirler. S6z konusu
durumu biligsel bir siire¢ olarak ele alarak bu fenomeni anlamak marka yonetimi siirecinde
onemli bir avantaj kazanilmasini saglayabilir. Unutmamak gerekir ki Cool kisiden kisiye
degisebilen bir olgudur (Sundar ve diger., 2013). Kisinin hayata bakis agis1 ile degiskenlik
gostermesi miimkiin olan Cool, ge¢miste ve gliniimiizde de temelde zor sartlar ile miicadele
etme duygusunu kesin olarak temsil etmektedir. 1920’ler Amerika’sinda bugiin bildigimiz
anlamdaki Cool ilk ortaya ¢ikarken de (Bird ve Trapp, 2008) bu fenomenin kdkeni olarak

gosterilen eski Bat1 Afrika kiiltiiriinde “itutu” olarak bilenen, miicadele icerisindeki dinginlik
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olarak agiklayabilecegimiz zor sartlarin getirdigi kotii durumlarla sessiz bir sekilde miicadele
etme istegini her zaman barindirmistir (Mcguigan, 2016). 1920’lerde ortaya ¢iktiginda Cool,
sahip oldugu aykir1 durusu her ne kadar dis goriintisii ile sergilemeyi de 6nemli bir deger
olarak gorse de bu durusu bireyler daha ¢ok zihinsel ve davranis temelli bir yap1 ile disa
vurmaktayd: (Pountain ve Robins, 2000). Giiniimiizde ise Cool yasadigi degisimlerle
beraber aykir1 diigiinciilerin tamamen dig goriiniis ile ifade edildigi bir yapiya doniisti

(Solomon, 2003).

Dis goriiniis her zaman Cool i¢in kendini ifade etmede giiglii bir arag¢ olsa da
kapitalizmin yiikselisi ile beraber toplumlarda yasanan doniisim sonucu ortaya ¢ikan
“tiiketim ¢ilgiligr” uzun yillardir i¢inde bulundugu duruma gore degisim gosteren bu
fenomeni de kokten degistirmistir. Yasanan bu degisim pek tabi markalarin ve
pazarlamacilarin ilgisini dogrudan bu fenomene yoneltmelerine sebep olmustur. Fakat
markalarin ve pazarlamacilarin bir seyi Cool yapmalari i¢in onun 6ziinii ve neden tercih
edildigini kavramalar1 gerekmektedir. Bireylerin kendilerini ifade etmek i¢in neden bu
fenomene ihtiya¢ duyduklarini kesin bir sekilde a¢iklamak Coolun sahip oldugu karmasik
yap1 sebebiyle pek miimkiin olmamaktadir. O’Donnell ve Wardlow (2000), bireyin ideal
benligi ile gergek benligi arasindaki uyusmazligin Cool olma arayisindaki ana tetikleyici
oldugunu séylemektedir. Bireyin ideal benligi ile gergek benligi arasindaki uyumsuzluk ne
kadar biiyiikse sembolik anlamlara o kadar yoneldigi diistiniilmektedir. Bu nedenle de
temelinde disa vurumcu bir yapiya sahip olan Cool 6zellikle genglik yaslarinda ciddi oranda
benimsenmektedir. Sembolik anlamlar1 digsa vurmak i¢in kullanilan en biiyiik arag ise Cool
markalardir. Zira Cool oldugunu diisiindiigii bir markaya sahip olan birey o tirtindeki Cool
unsular1 kendine transfer ederek kendisini tatmin etmektedir. Coolun giiniimiizde en giiglii
sembolik anlama sahip olgulardan biri oldugu disiiniildiigiinde bireylerin Cool olarak

algiladig1 markalara sahip olmak istemesi son derece anlasilabilir bir durumdur.

Tiiketicilerin materyalist degerlerinin gittikce ylikselmesi, iirlin veya hizmetlerde ayirt
edici unsur olarak islevsel faydalardan ziyade sembolik faydalarin 6n plana alinmasina sebep
olmustur (Solomon, 2003). Markalar da bireylerin bu yonelimlerini kesfettiginden beri
rekabet avantaji saglamak adina sahip olduklar1 {irtinlere Cool unsular eklemeye
caligmaktadir. Markalar tarafindan sergilenen bu davranigin ana sebebi ge¢mis donemde
bir¢ok markanin geleceginin Coola bagl oldugunu anlamalaridir (Sundar ve diger., 2013).

Bu sayede markalar pazarda kendilerine gore “daha az Cool” olan markalara karsi tiiketiciler
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tarafindan tercih edilecek ve dogal olarak sagladiklar1 rekabet avantaji karliliga

dontisecektir.

Markalarin  Cool olarak ayirt edici algilanmasi onlara baska bir avantaj daha
saglamaktadir. Bu avantaj primli fiyat olarak adlandirilmaktadir. Ayni miktardaki tiriin i¢in
tiiketicinin tercih ettigi markaya daha fazla para 6demeye goniillii olmas1 (Netemeyer ve
diger., 2004) olarak agiklanabilecek olan bu durum bireyleri gereginden fazla 6demeye
tesvik ederken markalar1 da daha prestijli ve normalden daha da karli bir pozisyona
getirmektedir. Zira bireylerin bir markanin {riiniine kars1 gereginden fazla fiyat 6demeye
istekli olmasindaki ana sebep Cool olmanin zahmetli bir siire¢ olmasindan
kaynaklanmaktadir. Toplumdan ayr1 bir durus sergileyebilmek bireyi essiz kilacagindan
gerektiginde maddi agidan biiyiik harcamalar yapmak normal karsilanmaktadir. Cool olmak
bireye bir gesit essizlik kazandiracagindan essizlik arayisi i¢indeki bireylerin de markanin

sahip oldugu s6z konusu ayirt edici unsular i¢in primli fiyat 6demesi beklenmektedir.

Bu ¢alismada uluslararasi pazarlama literatiiriinde yer sahibi Cool fenomeninin hangi
sifatlar ile markalar1 tanimladigini belirlemeye calismistir. Bu dogrultuda Cool olan
markalar ve onlarin sahip oldugu karakteristik ozellikleri tarif etmesi amaciyla sifatlar
toplanmis ve daha sonrasinda bu markalarin marka ayirt ediciligi ve primli fiyat 6deme
istekliligi arasindaki iligki bireyin essizlik arayis1 duygusunun aracilik ettigi varsayimi ile
test edilmigtir. Aragtirma Y kusagi olarak nitelendirilen 20-40 yas arast bireyler ile

yuritilmistir.

On calismalarda ilk once bir markayr Cool yapan sifatlar ve bu tanimlara uyan kisilik
ozelliklerine sahip “Cool markalar” toplanmistir. Ayrica katilimecilar tarafindan Cool
bulunan markalar ile siradan markalar arasindaki farkin daha net goriilmesi agisindan
katilimcilardan Cool markalar ile birlikte Cool olmayan markalar1 da belirtmeleri
istenmistir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilar Cool marka olarak “Apple”, “Mercedes”,
“Beymen”, “BMW?”, “Lacoste” gibi fiyat olarak rakiplerinden gorece yliksek fiyata sahip
olan ve herkes tarafindan ulasilamayan markalar1 tercih ederken, Cool olmayan markalar
icin ise “LCW?”, “Defacto”, “Koton”, “Samsung” gibi gorece fiyat olarak diisiik ve herkesin
rahatga erisebilecegi markalar tercih etmistir. Bu noktada ¢ikan sonuglarin literatiir ile
uyumluluk gosterdigi sdylenebilir. Ciinkii Cool markanin herkes tarafindan erisilebilir ve

sembolik anlamlar bakimindan siradanlik hissi uyaran o6zelliklere sahip olmamasi
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gerekmektedir. Katilimcilarin Cool markalara verdikleri cevaplarda %57 gibi biiyiik bir
oranda moda markalarini tercih etmesi Cool igin ifade edilen “benligini dis goriiniis ile disa

vurma istegi” net bir bi¢imde goriilmektedir. Ayni sekilde “Cool olmayan markalar” i¢in de

%356’lik oranda moda markalarinin tercih edilmis olmasi bu goriisii destekler niteliktedir.

On galismalar ve model testinin ilk boliimiinde yapilan analizler sonucunda elde edilen
gruplar icerisinde yer alan sifatlar, anlam itibariyle temsil ettikleri temalara gore
isimlendirilmistir. Heyecan verici, ilgi ¢ekici, goz alici, carpici, karizmatik, gosterisli, sik,
tarz, asil, segkin ve giiglii sifatlar1 “Cazibeli” temasini olusturmaktadir. Kaygisiz ve telassiz
ise “Sogukkanli” temasi i¢inde degerlendirilirmistir. Yenilik¢i, 6zgiin, vizyoner, yaratici ve
farkli sifatlar1 da “Oncii” temas1 altinda yer almaktadir. Essiz ve benzersiz sifatlar1 ise
“Emsalsiz” temasmi olusturmaktadir. Sifatlarin analizler sonucu dahil olduklar1 temalara
bakildiginda kelime anlami ve literatiir bakimindan tutarli oldugunu séylemek miimkiindiir.
Her bir temanin literatiirde Cool kisilik 6zelliklerini tanimlamak igin kullaniyor olmasi

yapilan 6n ¢alisma ve analizlerin basarisini gostermektedir.

Arastirmanin  sonuglarina gore Cool marka temalarmin bazilarinin marka ayirt
ediciligini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu etkilesimde etken olan Cool marka
ozellikleri ise “Oncii” ve “Emsalsiz” olarak isimlendirilen temalarin igerisinde yer alan
sifatlardan olusmaktadir. Model testi sonucunda “Oncii” ve “Emsalsiz” Cool marka kisilik
temast ile marka ayirt ediciligi arasinda pozitif bir iliski bulundugu gériilmiistiir. Ilk olarak
“Oncii” temasina bakildiginda bu grup icinde vizyoner, yaratici, 6zgiin, farkli ve yenilik¢i
sifatlarinin yer aldig1 goriilmektedir. Ikinci tema olan “Emsalsiz” temasi icerisinde ise essiz
ve benzersiz sifatlar1 yer almaktadir. Buna gore bu iki tema igerisinde yer alan sifatlar
markalar kisilik 6zelliklerinde barindiginda bireyin algiladigi marka ayirt ediciliginin artisa
gectigi goriilmektedir. Bu iki faktoriin diginda geri kalan iki faktoriin marka ayirt ediciligi
tizerinde pozitif bir etkiye sahip olmadigi goriilmiistiir. Buradaki sonug¢lardan yola ¢ikarak
Cool marka ozellikleri i¢in se¢ilen sifatlarin markayr Cool olarak tanimlamaya yetse de
sadece "Oncii” ve “Emsalsiz” temasi icerisinde yer alan sifatlarin marka ayirt ediciligi

yarattigl bulunmustur.

Marka ayirt ediciliginin bireylerin primli fiyat 6deme istegi lizerinde olumlu etkisi
oldugu ¢alismada elde edilen sonuglardan biridir. Bireyler Cool marka 6zelliklerini ayirt

edici bir unsur olarak algiladiklarinda markalar ile ilgili zihinlerinde olusan ayirt ediciligin
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onlart tirtinlere primli fiyat 6demeye yonelttigi goriillmektedir. Buradan ¢ikarilacak sonug ise
bir markanin rakiplerinden tiiketicinin zihninde ayr1 bir yerde konumlandiginda, tiiketiciler
o iirlin i¢cin normal kosullarda sundugu islevsel faydalar i¢in 6denebilecek iicretin iistiine bir
0deme yapmaya istekli olacaklaridir. Giinlimiizde bir¢ok markanin pazarda benzer islevsel
ozellikler sundugu rakipleri ile miicadele edebilmek ve tiiketicileri ¢ekmek i¢in fiyat
diistirdiigii diistintildiiglinde ¢ikan sonuclar bu stratejiyi izleyen markalar i¢in incelemeye
degerdir. Zira tiiketiciler sembolik anlamlar bakimindan ayirt edebildigi markalara primli

O0demeyi goze almaktadirlar.

Analizin son kisminda ise marka ayirt ediciliginin primli fiyat 6deme istegi iizerindeki
etkisinde essizlik arayisinin sahip oldugu diizenleyicilik rolii incelenmistir. Yapilan analiz
sonucunda diizenleyici etkinin, modelde anlamli bir degisken olarak yer almadigi
goriilmistiir. Buna gore essizlik arayisi, marka ayirt ediciligi ve primli fiyat 6deme istegi
arasindaki iliskide diizenleyicilik etkisi gostermemektedir. Marka ayirt ediciligi, primli fiyat
O0deme isteginde artisa sebep olmaktadir ve fakat bu artis bireylerdeki essizlik arayisindaki
disiis ve yiikselislerden anlamli sekilde etkilenmemektedir. Daha acik bir ifadeyle,
tiiketicinin essizlik arayis1 diisiik dahi olsa marka ayirt ediciligindeki artis, tiikketiciyi primli
fiyat 6demeye ayni seviyede motive ve tesvik etmektedir. Modeldeki diger regresyon
iliskilerine bakildiginda essizlik arayisinin primli fiyat iizerinde de etkisinin anlamli oldugu
goriilmistiir. Ayrica essizlik arayisina ait alt boyutlar da incelenmis fakat ¢ikan sonuglarin

degismedigi gorilmiistiir.

Elde edilen bulgular neticesinde bir markanin Cool olarak algilanmasi i¢in birden fazla
sifat olabilecegi goriiliirken, bu sifatlar igerisinden yalnizca vizyoner, yaratici, 6zgiin, farkli,
yenilik¢i, essiz ve benzersiz kisilik 6zelliklerine sahip olanlarin marka ayirt ediciligi yarattigi
goriilmektedir. Bu sifatlarin ortak 6zelligi toplum tarafindan siradan ve alisilagelmis olarak
goriilen durumlarin disina ¢ikabilme yetenegine sahip olmasidir. Zira Cool dogasi geregi ana
akimdan ayr1 durarak farkli bir bakis agis1 sunmaktadir. Ayrica pazarlamacilarin da ¢ok net
bildigi tizere Cool trendlerin yayilmasi i¢in markalarin sundugu yeniligin “erken
benimseyenler” olarak adlandirilan kisiler tarafindan kabul gérmesi gerekmektedir. Bu
nedenle bir markanin vizyoner, yaratici, 6zgiin, farkli ve yenilik¢i gibi siirekli degisim i¢inde
olmay1 gerektiren ve yeniyi arayan bir kisilige sahip olmasmin onu Cool yapacagi ve
dogrudan bireyin olmak istedigi noktaya bu karakteristik 6zellikler ile ulasacagi soylenebilir.

Ciinkii Cool markalara sahip olarak tatmin olmak isteyen bireylerin Coolun yapisindaki
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“degisime Onciiliik etme” duygusunu karsilayarak toplumdan ayr1 bir durus sergilemek asir1
onem tagimaktadir. Yeniliklere 6n ayak olmak suretiyle toplumdan ayir bir durus, normlari
disina ¢ikmak bireye essiz ve benzersiz yapi kazandirmaktadir. Coolun izlenim temelli bir
yaklagima sahip olmasi da kazandiklar1 essiz ve benzersiz yapiyr aym sekilde essiz ve
benzersiz kisilik 6zelliklerine sahip markalarin sahipligi ile siirdiirmek istemektedir. Cool
icin belirtilen alisilagelmisin disinda olma diirtiisii, siirekli degisim igerisinde olan ve yeni
bir bakis a¢isini arayan yapisini bu sifatlarin net bir bigimde agikladig1 goriilmektedir. Model
testi sonucunda Cool olarak belirtilmis fakat marka ayirt ediciligi yaratmadigi goriilen
sifatlarin da teoride Cool olmak igin bir kistas oldugu fakat kisinin markaya kars1 farkli bir
tutum gelistirmesinde yeterli olmadigi sonucu ¢ikartilabilir. Marka ayirt ediciligi yaratan ve
yaratmayan Cool marka Ozellikleri arasindaki temel fark, bireyler i¢in sahip olmak
istedikleri Cool kisilige ulasmada “Oncii” ve “Emsalsiz” temasmin daha oncelikli
olmasindan kaynaklanmaktadir. Kisaca, bir markanin Cool olarak algilanmasi igin birgok
sifat yeterli olsa da onu ayirt edici yapan sifatlarin sinirli oldugu goriilmiistiir. Dikkat ¢ekici
bir diger nokta ise literatiirde Cool kisilik 6zellikleri altinda sik¢a bahsedilen “Cazibeli”
temasi altinda yer alan sifatlarin tiiketiciler tarafindan ayirt edici algilanmiyor olmasidir.
Cool fenomeninin yapisinda olan “toplumun geneli tarafindan kolayca ulasilabilir
oldugunda bir marka Cool olmaktan ¢ikar” goriisii, bireyin Cool referans gruplarina dahil
olarak normlarin disina ¢ikmak ve toplum tarafindan taklit/takip edilmek istememesini
destekler niteliktedir. Ciinkii birey, Cool markalar ve bu markalarin kullanim sekilleriyle
birlikte s6z konusu referans gruplarinin igerisine girerek toplumdan ayri bir durus
sergilemek istemektedir. Bu noktada Coolun sahip oldugu karmasik bilissel yap1 kendi
icinde siirekli ¢celismesine neden olmaktadir. Bireyler dis goriiniis ile toplum tarafindan farkl
algilanan duruslarinin onaylanmasi isterken, bu durus onaylanip ana akima doniistiigiinde
ondan kolayca vazgecebilmektedir. Bu nedenle s6z konusu temaya ait kisilik 6zelliklerine
sahip markalarin dikkatleri {izerinde toplayarak toplumun geneli tarafindan da fark edilip
kabul gorme riskini tasiyor olmasi sebebiyle tiiketicilerin bu temay1 markayla giiclii bir bag
kurarak onu ayirt edici bulmasinda bir etken olmadig1 sonucu ¢ikartilmaktadir. Literatiirde
Cool i¢in ifade edilen siirekli degisen ve sekil degistiren bir yap1 olmasi da Coolun yasadigi

bu ikilemden ortaya ¢ikmaktadir.

Essizlik arayisinin modelden bagimsiz olarak primli fiyat 6deme istekliligi tizerindeki

etkisinin anlamli olmasi, egsizlik arayis1 diirtiisiiniin  getirdigi sembolik tiikketim
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ihtiyaglariin, bireylerin bu duygunun tatmini i¢in markalara yliksek bedeller 6demeye

goniillii oldugunu gostermektedir.

Bu ¢alisma Cool fenomeninin ve Cool marka 6zelliklerinin daha iyi tanimlanmasi ve
tilketiciler lizerinde ne gibi etkileri oldugunun agiklanmasina yardimci olmaktadir.
Marklarin analiz sonuglarinda ortaya ¢ikan yenilik¢i, 6zgiin, vizyoner, yaratici, farkli, essiz
ve benzersiz gibi kendilerine Cool anlam yiiklenmesini saglayacak sifatlar1 kisiliklerinde
barindirmasinin rekabet avantaji getirecegi diisiintilebilir. Bu sayede markalar tiiketiciler
tarafindan ayirt edici olarak algilanacak ve kendilerine rakiplerinden daha fazla (primli) fiyat
odenecektir. Caligmanin kisitlar1 géz 6niinde bulunduruldugunda daha genis bir 6rneklem
ile caligmanin tekrar edilmesinin daha kesin sonuglar alinmasina yardimeci olacagi
diistintilmektedir. Ayrica ¢alisma ornekleme sadece Y kusagi ile siurli tutulurken, Cool
marka icin herhangi bir sektor kisitlamasi getirilmemistir. ileride yapilacak calismalarda
sektor bazli ve farkli kusaklar ile bu ¢alismanin tekrarlanmasi yeni bulgularla fenomenin

daha 1yi agiklanmasina aracilik edebilir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Bu ¢aligma "Algilanan Cool Markanin Tiiketici Davramislart Uzerindeki Etkisi" ile ilgili bir
takim arastirmalar yapmak tizere hazirlanmistir. Sizden sorular1 dikkatlice okuyarak igten ve

samimi cevaplar vermeniz beklenmektedir. Yardimlariniz igin tesekkiir ederim.

Essizlik Arayisinin Olgiilmesi
[lk bolimde size yoneltilen sorulari kendinize uygun olacak sekilde cevaplamaniz

beklenmektedir.

Sira Soru

No

1 Giyinirken bazen baskalarinin onaylamamasi muhtemel olan sekillerde farkli
olmaya cesaret ediyorum.

2 Siradisi iirlinleri, insanlara farkli oldugumu s6ylemenin bir yolu olarak
topluyorum.

3 Begendigim {irlinler veya markalar asir1 popiiler hale geldiginde, onlara olan
ilgimi kaybediyorum.

4 Aldigim ftriinler ve bunlar1 kullandigim durumlar, gelenekler ve kurallara uygun
diismemektedir.

5 Daha farkli bir kisisel imaj yaratmak adina bazen sira dis1 iiriinler ya da markalar
satin aldim.

6 Siklikla benzersiz iirlinler veya markalar ararim, boylece kendime ait bir stil
yaratirim.

7 Ortalama bir tiiketici tarafindan zaten kabul edilmis ve satin alinmus tirtinlerden
veya markalardan kaginirim.

8 Cogunlukla bir mal satin alirken asil amacim, kendi essizligim ile bag kuracak
seyler bulmaktadir.

9 Cogunlukla sahip oldugum esyalar1 kendime kisisel bir imaj yaratmak i¢in
kopyalanmayacak sekilde birlestiririm.

10 Bagkalarini rahatsiz etmeme ragmen, hala sik sik sira dis1 giyiniyorum.

11 Siklikla siradan iirtinlerin daha ilgi ¢ekici versiyonlarin1 bulmaya calistyorum
ciinkii orijinal olmayi seviyorum.

12 Digerleri ile satin alinmasinin dogru oldugunu diislindiigii seyler bakimindan
nadiren mutabik olurum.

13 Sahip oldugum bir {iriin genel toplum arasinda popiiler oldugunda, o iiriinii daha
az kullanmaya baslarim.

14 Genel toplum tarafindan satin alindigini bildigim {irlinler veya markalardan
siklikla kaginmaya caligirim.
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15 Herkes tarafindan geleneksel olarak alinan tiriinleri veya markalar1 genellikle
sevimem.

16 Ozel iiriinler veya markalar satin alarak kisisel benzersizligimi gelistirmeyi aktif
olarak ararim.

17 Uygunsuz olacagim endisesi beni giymek istedigimi giymekten alikoymaz.

18 Ilging ve sira dis1 iiriinlerin iyisinden anliyor olmak bana ayirt edici bir imaj
olusturmamda yardime1 olur.

19 En ¢ok sevdigim iiriinler ve markalar, bireyselligimi ifade edenlerdir.

20 Satin aldigim kilik kiyafeti genel toplumda popiiler oldugu zaman giymeyi
birakirim.

21 Satin aldigim tirtinler ve bu tirlinleri kullandigim durumlar g6z 6niine alindiginda
gelenekleri ve kaliplart siklikla yikarim.

22 Bir iirlin veya marka genel toplumda yayginlastik¢a bu iiriinii satin almakla daha
az ilgilenirim.

23 Satin aldigim ve yaptigim seyleri daha alisilmadik bir kisisel imaj sekillendirmek
icin nasil kullanabilecegimi siklikla diisiiniirim

24 Siklikla kisisel benzersizligime katkida bulunacak yeni iirtinler veya markalar
arayisi igerisindeyim.

25 Sosyal grubumun ne alinacagina veya neye sahip olunacagina iliskin
alisilagelmis kurallarini siklikla ihlal ederim.

26 Uriinler herkes tarafindan diizenli olarak alindiginda bence fazla bir degeri yok
gibi gOriindir.

27 Sosyal grubumun belli {iriinlerin ne zaman ve nasil kullanilacagina iligskin
alisilagelmis kurallarina siklikla karsi ¢iktim.

28 Sahip oldugum kiyafetin stili siradanlastiginda giymeyi birakirim.

29 Bildigim insanlarin yaygin zevkine kabul etmeyecekleri bir sey alarak meydan
okumaktan zevk alirim.

30 Eger birisi, bir sosyal durum i¢in uygun giyinmedigimi ima ederse, ayn1 sekilde
giyinmeye devam ederim.

31 Farkli giyindigimde siklikla digerlerinin garip oldugumu diisiindiigiiniin
farkindayim ancak umurumda olmaz.

Marka Secimi
Asagida size verilmis markalardan birisini se¢iniz ve bundan sonra biitiin sorulari se¢mis

oldugunuz bu markaya gore cevaplayiniz.

Apple Zara Beymen Mercedes Starbucks
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Marka Ayirt Ediciliginin Olgiilmesi
Bu boliimde, asagidaki sorulart daha once se¢mis oldugunuz markaya gore cevaplamaniz

beklenmektedir.

Sira No | Soru

[X] markasi sektordeki diger markalardan farklidir.

[X] markasi rekabet ettigi diger tim markalardan farklidir.
[X] markasi rakiplerine gore daha 6n plana ¢ikmaktadir.
[X]’in ayirt edici bir kimligi vardir.

[X] essizdir.

Ol |WNF-

Price Primli Seviyesinin Olciilmesi
Bu boliimde, asagidaki sorular1 daha 6nce se¢gmis oldugunuz markaya gore cevaplamaniz

beklenmektedir.

Sira No | Soru

1 [X] markasi yerine bagka markay1 segmem i¢in [ X] markasinin fiyatinin biraz
artmas1 gerekir

2 [X] markasinin herhangi bir {iriinii i¢in diger markalardan daha yiiksek bir fiyat
O0demeye hazirim.

3 [X] markasinin herhangi bir {irlinii i¢in diger markalara gore % daha fazla
O0demeye hazirim.

4 [X] markasinin herhangi bir {iriin kategorisindeki {irlinii i¢in tiim markalardan
daha fazla 6demeye hazirim.

Cool Marka Ozelliklerinin Olciilmesi
Bu boliimde asagida yer alan sifatlar1 daha 6nce se¢cmis oldugunuz marka i¢in bu markayi

tanimlama derecesine gore 1 ile 9 arasinda puanlandirmaniz beklenmektedir.

Vizyoner
Sakin

Asi

Cok Yonli
Asil

Tarz

Ilgi Cekici
Sade
Cekici
Acayip
Trend

P RPROONOOR~WINIEF

= O
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12 Seckin

13 Karizmatik
14 Gizemli

15 Pahali

16 Essiz

17 Donuk

18 Giglii

19 Hos

20 Sasirtici

21 Sportif

22 Popiiler

23 Sik

24 Sevimli

25 Heyecan Verici
26 Ulasilmaz
27 Yaratici

28 Sempatik
29 Lider

30 Umursamaz
31 Go6z Alict
32 Gosterisli
33 Modaya Uygun
34 Rahat

35 Ozgiin

36 Seksi

37 Giivenilir
38 Farkli

39 Kaygisiz
40 Gizel

41 Yenilik¢i
42 Egoist

43 Eglenceli
44 Modern

45 Benzersiz
46 Ozgiivenli
47 Carpici

48 Cazibeli
49 Telassiz
50 Biiyiileyici

Cool Markanin Dogrulanmasi

Sira Soru

1 Sectigim Markanin Cool Oldugunu Diisiiniiyorum

2 Sectigim Markanin Bana Verilen Diger Markalardan Daha Cool Oldugunu
Diistiniiyorum
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Demografik Bilgiler

1 Yasiniz

2 Cinsiyetiniz

3 Egitim Durumunuz

4 Aylik Ortalama Geliriniz
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