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MARKA GOSTERISINDEN KACINMA iLE ILISKiLi FAKTORLERIN
BELIiRLENMESIi: YUKSEKOKUL OGRENCILERI iLE
GERCEKLESTIRILEN BiR CALISMA

[brahim BOZACI !

Ozet: Markalarin gosteris amach kullanilmast ve belirli markalarin kullanimindan
kaginma davranmislarini inceleyen calismalar olmakla birlikte markalarin gésterig
amac¢h kullamimindan ka¢inmaya dikkat ¢eken arastrmalara rastlanilmamaktadr.
Markalart gosteris amaglt kullanmaktan kaginma davranisint ve bu davranisla iligkili
faktorleri konu alan ¢alisma, bu degiskenler arasindaki iliskileri aydinlatmayt
amaglamaktadir. Bdylece igletmeler ve pazarlama yazimina katki saglanmasi
hedeflenmektedir. Calisma kapsaminda Kirikkale Universitesi Keskin Meslek
Yiiksekokulu égrencileri ile yiiz yiize anket ¢alismast gergeklestirilmis ve elde edilen
birincil veriler istatistik paket programi ile analiz edilip bulgular yorumlanmuistir.
Analizler neticesinde, marka bilincinin diisiikliigii, sosyal karsilagtirma duyarliliginin
diistikliigii ve benlik saygisimin yiiksekliginin marka gosterisinden kaginma ile olumlu
iligkili oldugu anlasiumaktadir. Ayrica erkekler ve geliri diisiik olanlar da marka
gosteriginden daha fazla kaginmaktadr. Calisma sonucunda bulgular yorumlanmakta
ve isletmeler igin oneriler gelistirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kaginmasi, Gosteris Tiiketimi, Marka Gosterisinden
Kaginma

DETERMINING THE FACTORS RELATED WITH AVOIDANCE FROM
BRAND CONSPICIOUSNESS: A STUDY CONDUCTED WITH STUDENTS
OF VOCATIONAL HIGH SCHOOL

Abstract: Although researches about using brands for conspicuous purposes and
avoidance of using certain brands exists, there is not seen studies that point out using
brand for conspicuous purposes. This study takes into consideration the avoidance
behavior of using brands for conspicuous purposes and related factors with this
behavior, aims to clarify the relationships among these variables. Thus, it is aimed to
contribute the companies and marketing literature. Under the framework of the study,
face to face survey is conducted with students of Keskin Vocational High School and
obtained initial data is analyzed with statistical package program and findings are
interpreted. After analysis, it is understood that the lowness of brand consciousness
and sensitivity to social comparison and highness of self-esteem is positively related
with avoidance from conspicuous brand consumption. Moreover, male and low
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incomers avoid brand conspicuousness more than others. Findings are interpreted as
a result of the study and suggestions for companies are developed.

Key Words: Brand Avoidance, Conspicuous Consumptions, Avoidance from Brand
Conspicuousness

GIRIS

Tiiketiciler; mali kolayca tanimak, tutarlilik ve giiven i¢inde tercihleri
gerceklestirmek, bilgilenmek, yasal olarak korunmak gibi mantikli nedenlerin yaninda
(Mucuk, 2004:142, Cemalcilar, 1987: 142), duygusal degerler elde etmek i¢in de
markalardan yararlanmaktadir (Uztug, 2003: 13-14). Ayrica tiiketiciler kendilerini
aciklamak veya kimliklerini ortaya koymak i¢in markalar1 sembolik gostergeler olarak
kullanmaktadir (Solomon, 1983). Boylece sosyal ve statii ihtiyaglarinin karsilanmasina
markalar katki saglamaktadir.

Isletme ve arastirmacilar markalara karst olumlu tutumlarla daha ilgili
oldugundan, literatiirde markaya karst olumlu tutum ve davranislarla ilgili
gergeklestirilen ¢alismalar oldukga fazladir (Dalli, 2006). Diger taraftan tiiketicilerin
markalar1 reddetmesi veya kullanmamasina yonelik ilgi ve arastirma gorece azdir (Holt,
2002, Kozinets, 2001, Thompson, 2006). Birinci durumda tiiketicilerin neden ve nasil
markalar1 tercih ettigi ve isletmelerin marka sadakatini nasil artirabilecegi gibi
konularin bilinmesi isletmelerin basarisin1 dogrudan agiklamakta ve artirmakta ve
tilketicilerin ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasini kolaylastirmaktadir. Bu durum
arzulanan sonuglara ulagsmak igin neler yapilabileceginin oncelikle akla gelmesi ve
bunlara daha fazla 6nem verilmesinden kaynaklanmaktadir. Ancak isletme amaglarina
ulasma dogrultusunda hazirlanan pazarlama sunularina insanlarin olumsuz tepki
vermesi de miimkiindiir. Bu noktada markalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilmeme
nedenlerinin ortaya konulmasi gerekmektedir.

Psikolojik olarak insan davranisi yaklasim ve kaginma olmak tizere iki sekilde
giidiilenmektedir. Yaklasim seklinde giidiilenmede davranislar, olumlu veya istenen bir
durum veya olasilikla yonlendirilirken, kaginma seklinde giidiilenmede olumsuz veya
istenmeyen bir durumla yonlendirilir veya tesvik edilir (Elliot, 1999: 169). Dolayisiyla
belirli marka veya markalarin olumsuz sonuglar veya durumlar ile iligkilendirilmesi,
ilgili markalarin tercihini ve kullanimini azaltmasi beklenebilir. Bu ¢aligmada
tiiketicilerin markalar1 kullanmama nedenleri agiklandiktan sonra, markalarin gosteris
amaglt kullanilmamasinin miimkiin olup olmayacagina yonelik bir saha ¢aligmasi
gergeklestirilmektedir. Bu baglamdaki literatiir incelendiginde; marka kaginmasi
tiiketicilerin belirli markalar1 belirli nedenlerle kullanmay1 reddetmesi, goniillii sadelik
ise Uriinleri bilingli olarak daha az tiiketmesi olarak agiklanmaktadir. Ancak konu
markanin rasyonel faydalarin1 kabul etmesine ve taninan markalari tercih etmesine
ragmen tiiketicilerin, tercih ettigi markalar1 gosteris amach kullanimdan kaginmasi
bakimindan incelenmemistir.
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2. Gosteris Tiiketimi

Insanlar markalar1 nisan, gosterge veya alamet olarak iiriinlerin {izerinde
goriinlir sekilde kullanarak kendilerini markalarla ifade etmektedirler (Uztug,
2003:132). Gosteris tiiketimi; gbéz Oniinde bulunarak sosyal prestij kazanmak
(Chaudhuri ve Majumdar, 2006), statii ve farkliliklar1 agiklamak (Steg, 2005), 6z
giiveni arttirmak (Souiden, M’Saad ve Pons, 2011), varliklar1 gostererek digerlerini
etkilemek (Coleman, 1983), olmak istenilen konum ile mevcut konum arasindaki
farktan kaynakli gerilimi azaltmak (Kadioglu, 2013), sosyal ¢evrede itibar kazanmak,
sevilen veya hayranlik duyulan insanlar gibi olmak gibi nedenlerle {iriinlerin tercih
edilip kullanilmasidir. Bu dogrultuda goésterise 6nem verenler; prestijli ve liikks
otomobil, genis ve pahali ev (Scott, 2010: 288-290), 6zel tasarim taki, miicevher, canta
ve saat (Gucci, Rolex, BMW vb.) gibi iiriinleri tercih ederek ¢evresindeki insanlarin
kendileriyle ilgili duygu ve diisiincelerinde olumlu degismelerden faydalanmaktadir
(Kuksov ve Xie, 2012: 609). Gosteris tiiketimi; dayanigmaci kiiltiirel 6zellik (Schutte
ve Ciarlante, 1998), sahip olunan stati ve materyalizm anlayist (Podoshen ve
Andrzejewski, 2012), hava atma davranisina karsi olan tutumlar (Chen, Aung ve Zhou,
2005), gelir, (Kaus, 2013, Chung ve Fischer, 2001), ve 6z degerinde eksiklik hissi
(Sivanathan ve Nathan, 2010) gibi pek ¢ok davranisla yakindan iliskilidir.

Bu noktada tiiketiciler sahip oldugu Ozelliklere bagli olarak gosteris
tilketiminden kacinabilecegini inceleyen calismalar literatiirde goriilmemektedir.
Markalarmn ve iiriinlerin kullanilmamasi ile ilgili caligmalar goniilli sadelik ve marka
kaginmasi bagliklar1 altinda incelenmektedir.

3. Goniillii Sadelik ve Marka Ka¢inmasi

Son zamanlarda 6nem verilmeye baslanan tiiketim karsitligi, marka kaginmasi,
goniillii sadelik konulariyla ilgili c¢aligmalar tiiketicilerin marka ve {irlinleri
kullanmamasini anlamaya yardimci olmaktadir (Lee, Conroy ve Motion, 2009, Lee,
Fernandez ve Hyman, 2008). Goniillii sadelik, kendi kendine yeterlilik ve azalan
tilketim davraniglart olarak (Leonard-Barton ve Rogers, 1980); maddesel sadelik
(bisiklet stirme, kullanilmis {irtin tercihi vb.), kendi kendine belirleme (hediye yapimi,
iiriinleri takas etme, kiyafet veya mobilya yapma, sebze meyve yetistirme vb.) ve
ekolojik farkindalik (gazete, cam ve tenekeleri geri doniisiimde degerlendirme vb.)
faktorleri altinda incelemektedir (Cowles ve Crosby, 1986). Daha az tiikketme seklindeki
bu davranig, daha az borglanma ile de iliskilidir (Nepomuceno ve Laroche, 2015).
Genel olarak iiriinlerin daha az tiiketilmesi veya sade bir yasam tarzinin tercih edilmesi,
tiketicilerin {iriinleri ve dolayisiyla ve ozellikle prestijli markalar1 daha az tercih
etmesine neden olmasi beklenmekle birlikte, markalarin gdsteris amagli kullanimini
aciklamada yetersizdir.

Tiiketim karsitlig1 genel olarak daha az tiiketme ve daha basit bir tiikketim yapisi
sergileme gibi genel veya Kkiiltiirel diizeyde olabilecegi gibi, memnuniyetsizlik gibi
nedenlerden kaynakli belirli bir markay1 veya {irlinii tercih etmekten veya kullanmaktan
kacinmak seklinde olabilmektedir (Banister ve Hogg, 2004, Kozinets, 2002). Bu
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durumda markalarin, isletmeler ve tiiketiciler i¢in olumsuz sonuglar dogurabilmesi s6z
konusu olmakta ve miisterilerin belirli markalardan kag¢inmasinin nedenlerinin
arastirilmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Marka kaginmasi tiiketicinin bir markay1 tercih etmekten bilerek uzak durmasi
veya belirli markay1, markayla iligkilendirdigi olumsuz bir anlam nedeniyle bilingli,
belirgin ve aktif olarak reddetmesi veya kullanmamasidir (Lee, Motion ve Conroy,
2009). Marka kagimmmasi, marka sadakatinin tersi olup; miisteri memnuniyeti marka
sadakatinin, misteri memnuniyetsizli§i ise marka kacinmasinin Oncelikli
belirleyicisidir (Oliva, Oliver ve MacMillan, 1992). Belirli markay1 kullanmaktan
kagimma Oncelikle olumsuz deneyimler veya memnuniyetsizlikle ilgilidir.
Memnuniyetsizlik, tiiketicinin bir markadan digerine gegmesine ve ilgili markanimn
reddedilmesine neden olabilmektedir (Banister ve Hogg, 2004). Dolayisiyla marka bir
memnuniyetsizlik unsuru olarak degerlendirilmekte ve marka degeri negatif
olabilmektedir (Berry, 2000).

Markayla gergeklesen olumsuz deneyimlerin yaninda, markanin verdigi
mesajlarin miisterinin benligi ile uyumlu olmamasi, istenmeyen anlamlar ifade etmesi
(Banister ve Hogg, 2004) veya miisterinin ideolojik olarak sahip oldugu degerlerle
uyumlu olmamasi gibi nedenlerle ekonomik kaynaklar yeterli olsa da tiiketiciler belirli
markalart kullanmaktan kagiabilmektedir. Asagidaki tabloda marka kag¢inmasinin
nedenleri 6zetlenmektedir (Lee, Motion ve Conroy, 2009):

Tablo 1: Marka Kacinmasinin Teorik Modeli

Deneyimsel Kimlik Ka¢inmas1 | Ahlaki Ka¢inma Eksik  Deger
Kacinma Kacinmasi
Karsilanmayan | Istenmeyen benlik | Ulke Etkisi Kabul
Beklentiler - Olumsuz referans - Diismanlik edilemeyen
- Disiik grubu - Finansal miibadele
performans - Ozgiinsiizliik vatanseverlik - Yabancilik
- Zorluk Egemen karsithig1 - Estetik
faktori - Tekel direnci yetersizlik
- Magaza - Kisisellestirmeme | - Kayirmacilik
cevresi - Sirket

sorumsuzlugu
Yerine Cekici Olmayan Zararli Vaatler Uygunsuz
Getirilmeyen Vaatler Vaatler
Vaatler

Kaynak: Michael Shyue Wai Lee, Denise Conroy ve Judith Motion, “Brand
Avoidance: A Negative Promises Perspective”, Advances in Consumer Research,
vol.36, 2009, s. 421.

Belirli markalar1 kullanmaktan kag¢inma; tatminsizlikten kaynakli deneyimsel
ka¢inma, sembolik uyusmazliktan kaynakli kimlik uyusmazligi, ideolojik
farkliliklardan kaynakli ahlaki kag¢inma, markanin yeterli degeri sunmamasindan
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kaynakli eksik-deger kag¢inmasi (Lee, Conroy ve Motion, 2009), dagiticilarin
uygunsuzlugundan kaynakli bayi/distribiitor kagmmmasi (Venture, 2013), politik
gorislerin uyumlu olmamasindan kaynaklanan ideolojik kagcinma (Sandik¢1 ve Ekici,
2009) basliklarinda 6zetlenmektedir. Ayrica tiiketiciler markanin tiretildigi iilke veya
bolgeye karst olumsuz duygu ve diigiincelere sahip oldugunda marka tercihleri olumsuz
etkilenmektedir (Klein, Etteson ve Morris, 1998). Marka kaginmast, belirli markalarin
bazi miisteriler tarafindan tercih edilmeme nedenlerini aydinlatmaktadir. Ancak genel
olarak markalar1 gosteris amaciyla kullanmaktan kagmma davranigini agiklamada
yetersizdir.

4. Marka Gosterisinden Kacinma

Markali bir gomlek veya kazak, gosteris tiikketimini andirmaktadir. Ancak
gbsteris tilketimini her tiiketici arzu etmemektedir. Ozellikle markanm tanitimini
yapmak istemeyen tiiketiciler bu tiir iiriinleri satin almak istememektedir (Uztug, 2003:
132). Diger bir ifade ile marka, isletmeler ve tiiketiciler i¢in olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Bu noktada miisterilerin belirli markalardan kaginmasinin nedenleri
arastirilmalidir (Lee, Conroy ve Motion, 2009: 421).

Markalarin gosteris amagli kullanilmamasini inceleyen c¢aligmalar son derece
azdir. Bu davramisin  ve nedenlerinin aydinlatilmasinda sosyal psikoloji
arastirmalarindan yararlanmak miimkiindiir. Bu noktada sosyal karsilastirmaya hassas
ve digerlerinin onaylanmamasindan ¢ekinen insanlar, dikkat ¢ekici sekilde davranmak
istememektedir. Dolayistyla bu tiir insanlar, kotii agiz kokusunu 6nleyen dis macunu
gibi sosyal sorunlara yol agmayi Onleyecek pazarlama sunularina daha cok ilgi
gostermektedir (Wooten ve Reed, 2004). Uriinlerin niteligi itibariyle sosyal sorunlara
¢Oziim getirmesi sosyal duyarliligi olan insanlar igin ¢ekicilik yaratmaktadir. Sosyal
degerlendirmelere karsi hassas insanlarin, marka kullanimi, markalari kullanma
sekilleri ve marka gosterisinden kaginma davraniglarmin nasil oldugu arastirilmast
gereken bir konudur.

Bu kapsamdaki ¢aligmalardan Kim ve digerleri (2014) sosyal karsilastirmaya
veya degerlendirmeye duyarli insanlarin diger insanlarin dikkatini ¢ekecek sekilde
belirgin veya gdsterisli marka kullanimindan kagarak sosyal onaylanmama riskinden
uzak durdugunu gostermektedir (Kim vd., 2014:1). Sosyal risk algilamalar1 veya
endiseleri yliksek olan insanlarin, bu durumlarin belirgin oldugu durumlarda
endiselerini azaltmak i¢in markalar1 gdsteris amacgh veya goriiniir olarak kullanmaktan
kag¢indiklar1 anlagilmaktadir.

Bu konuda disa donik veya ige doniiklik kisilik ozellikleri sosyal
kargilagtirmaya duyarlilik ile yakindan iligkili degildir (Lennox ve Wolfe, 1984).
Dolayisiyla ige doniik insanlarin daha fazla sosyal endise yasadiklart ve markalari
gosteris amacli kullanmama egiliminde olduklari net olarak soylenememektedir.

Ayrica marka bilinci yiliksek olan tiiketicilerin marka gdsterisinden kaginma
davranislarinin nasil degistigini gosteren ¢aligmalara rastlanmamaktadir. Marka bilinci
tiiketici bilincinin bir pargasi olarak; miisterinin alacagi iiriiniin markali olmasina dikkat
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etmesi, taninmis markalar1 satin almasi ve kaliteli markalar satin almasi gibi sekillerde
ifade edilmektedir (Saglam, 2010). Markanin 6nemini bilen ve markali iriinleri
kullanan insanlarin kullandiklar1 markali iriinleri gdstermekten daha az kagimalar
beklenmekte ve aragtirmanin saha ¢aligmasit kisminda test edilmektedir.

5. Marka Gosterisinden Kacinma ile iliskili Faktorlerin Belirlenmesi:
Yiiksekokul Ogrencileri ile Gerceklestirilen Bir Calisma

5.1. Arastirmanin Amac ve Onemi

Bu arastirma marka gosterisinden kaginma davranisi ile iliskili faktorlerin
aydinlatilmasini amaglamaktadir. Daha &nce gergeklestirilen tiiketicilerin belirli
markalar1 kullanmaktan kaginma davraniglart ve f{iriinleri daha az kullanma gibi
markalarin kullanilmama nedenlerini agiklayan arastirmalarin yaninda, markalarin
genel olarak gosteris amacl kullanilmasindan kaginilabilecegine dikkat ¢ekmesi ve bu
davranigin baslica nedenlerini ortaya koymasi bakimindan pazarlama yazinina katki
saglamasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Ayrica markay1 gosteris amacl ve goriiniir
sekilde kullanmak istemeyen ve kullanmayan miisteri/miisteri kitlelerinin beklentilerini
anlamay1 kolaylastirmak hedeflenmektedir.

5.2. Arastirmanin Yontem, Model ve Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda Kirikkale Universitesi Keskin Meslek Yiiksekokulu
Ogrencileri ile birincil veri toplama yontemlerinden yiiz ylize anket uygulamasi
gerceklestirilmigtir. Arastirma evreni 2014-2015 akademik doneminde o6grenim
gormekte olan 1.767 6grenciden olusmaktadir (http://oidb.kku.edu.tr/, 05.03.2015).
Hedef biiyiikligiiniin bilindigi durumlarda gerekli 6rneklem sayisinin tespiti igin
kullanilan ve asagida belirtilen formiil (Yazicioglu ve Erdogan, 2004) yardimiyla
orneklem sayisi 316 olarak hesaplanmistir:

n=N1t2pq/d2 (N-1) +t2pq

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Orneklem sayisi

p: Olayin gerceklesme olasiligi

q: Olayin gergeklesmeme olasiligt

t: Belirli anlamlilik diizeyinde, t tablosundan bulunan teorik deger
d: Kabul edilen 6rnekleme hatasi.

n=1.767 * 1,962 * 0,5*%0,5 / (0,05% * (1767-1)+1,962 * 0,5 * 0,5)
n=316

Geri donilis orant ve anketlerin eksik/hatali donmesi olasiligi goz Oniinde
tutularak 390 adet anket katilimcilara dagitilmis ve 376 adet gegerli anket elde edilmis
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ve analize tabi tutulmustur. Veriler ile tanimlayici istatistikler tiretilmistir. Veri toplama
aracinin  gelistirilmesinde literatiirdeki ¢aligmalardan yararlanilmigtir. Marka
gosterisinden kaginma davranisi yazinda 6zgiin bir konu oldugundan, belirli markanin
kullanilmasindan kagmma ile ilgili g¢aligmalar incelerek, genel olarak marka
gosterisinden kaginma ile ilgili 11 ifade giyim sektoriine yonelik tasarlanmistir. Ayrica
sosyal belirsizlik, sosyal degerlendirmeye karsi duyarlilik ve marka bilinci ile ilgili
ifadelerin olusturulmasinda Kim ve digerleri (2014)’nin c¢alismasindaki ifadelerden
yararlanilmistir (Kim vd., 2014). Bunlarin yaninda benlik saygisini 6lgmek icin
Rosenberg (1965)’in 6lgeginden yararlanilmistir (Rosenberg, 1965). ice déniik kisiligi
6lgmek icin Somer ve digerleri (2002)’nin bes faktor kisilik kuramina dayali olarak
gelistirdigi kisilik Olgeginden yararlanilmistir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2002).
Arastirma kapsaminda olusturulan model asagidaki gibidir:

Sekil 1: Arastirma Modeli

Marka bilinci

belirsizligi - Gosteris amach kullanmama
- Goriiniir kullanmama

Sosyal karsilastirmaya
duyarhihk \
Sosyal degerlendirme Marka Gosterigsinden Kaginma
> § ¢

Benlik saygisi

fge déniikliik
Arastirma amaglarina ulasmak {izere asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hjo: Marka bilinci ile marka gosterisinden kaginma arasinda iligki yoktur.
H;: Marka bilinci ile marka gosterisinden kaginma arasinda iligki vardir.

Hyo: Sosyal kargilagtirma duyarliligi ile marka gosterigsinden kaginma arasinda iliski
yoktur.

Hyi: Sosyal karsilagtirma duyarlilig: ile marka gosterisinden kaginma arasinda iliski
vardir.

H3o: Sosyal degerlendirme belirsizligi ile marka gosterisinden kaginma arasinda iliski
yoktur.

Hai: Sosyal degerlendirme belirsizligi ile marka gosterisinden kaginma arasinda iliski
vardir.

Hao: Benlik saygisi ile marka gosterisinden kaginma arasinda anlaml iliski yoktur.

Hai: Benlik saygisi ile marka gosterisinden kaginma arasinda anlamli iligki vardir.
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Hso: Icedoniikliik ile marka gdsterisinden kaginma arasinda anlamli iliski yoktur.

Hs;: Igedoniikliik ile marka gosterisinden kaginma arasinda anlamli iliski vardir.

[

Heo: Marka gosterisinden kaginma cinsiyete gore farklilagmamaktadir.
Hei: Marka gosterisinden kaginma cinsiyete gore farklilagmaktadir.
H7o: Marka gosterisinden kaginma gelire gore farklilagmamaktadir.

H71: Marka gosterisinden kaginma gelire gore farklilagmaktadir.

5.3. Demografik ve Genel Bulgular

Caligma kapsaminda 376 gecerli anket elde edilmistir. Arastirmaya katilanlarin
% 73,9’u (278 kisi) 19 ile 21 yas arasinda, % 8,2’si (31 kisi) 16 ile 18 yaslar1 arasinda,
% 17,81 22 yas lizerindedir. Cinsiyet dagilimi bakimindan % 54,7’si (206 kisi) bayan,
% 45,31 baydir. Gelir bakimindan ise 6grencilerin % 48,41 (182 kisi) 300 TL ve altt
gelire sahipken, % 51,6’s1 (194 kisi) 301 TL ve iistii gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin en ¢ok kullandig1 baslica markalarin; % 27,7°lik oran ve 104 kisi ile LCW
ve % 24,2’1ik oran ve 91 kisi ile DeFacto oldugu anlagilmaktadir.

5.4. Marka Gosterisinden Kaginmaya Yonelik Faktor Analizi

Veri toplama aracinin gegerliligine iliskin bir yargiya varmak ve ¢ok sayida
degiskenin anlamli daha az sayida degiskenle ifade edebilmek dogrultusunda faktor
analizi kantitatif calismalarda gerceklestirilen temel analizlerdendir. Buna gére KMO
katsayis1 0,90 olarak tespit edilmis ve veri setinin faktor analizine uygun oldugu
anlasilmistir. Toplam agiklanan varyans % 56,22 olup, degiskenler iki faktdr altinda
toplanmustir. Birinci faktdr toplam varyansin % 34,89’unu, ikinci faktor % 21,33{inil
aciklamaktadir. Faktorler icerdigi sorularm hazirlaniy amaglarma uygun olarak
adlandirilmistir. Asagidaki tabloda faktorler, faktorlerin icerdigi sorular ve faktor
yiikleri goriilmektedir:

Tablo 2: Marka Gosterisinden Kacinmaya Yonelik Faktor Analizi

Faktor Yiikleri

Markay1 Gosteris Amach Kullanmama

Gosterig amagli marka kullanimint sevmem ,850
Markalari kullanarak dikkat ¢gekmek istemem ,848
Kullandigim markalar digerlerinin takdir etmesini beklemem ,788
Markalar diger insanlarin gérecegi sekilde kullanmaktan rahatsiz olurum | ,684
Kiyafetlerimin {izerinde markanin goriinmesini istemem ,643
Kiyafetlerimin iizerinde marka logo veya yazisinin kiigiik olmasini tercih | ,525
ederim

Markay1 Gériiniir Kullanmama
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Taninmamis markalarin kiyafetlerimde goriiniir olmasindan rahatsiz | ,751
olurum
Anlammi  bilmedigim markalart goriiniir sekilde kullanmaktan | ,647
hoslanmam
Taninmis markalart (Nike, Adidas vb.) goriiniir sekilde kullanmaktan | ,589
hoslanmam
Markalarm diger insanlarin gdremeyecegi bir yerde olmasini tercih | ,540
ederim
Kiyafetlerimin iizerinde markalarin olmamasi daha iyidir ,528

5.5. Marka Bilinci ve Sosyal Duyarhihiga Yonelik Faktor Analizi

Marka gosterisinden kagima ile iligkili oldugu test edilen; marka bilinci, sosyal
karsilastirmaya duyarlilik ve sosyal degerlendirmelerle ilgili hissedilen belirsizlik
degiskenleri ile ilgili hazirlanan ifadeler faktor analizine tabi tutulmustur. Buna gore
veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gésteren KMO katsayis1 0,73 olarak tespit
edilmistir. Degiskenleri olusturan ifadeler toplam varyansin % 62’sini agiklamaktadir.
Birinci faktor olan “marka bilinci” toplam varyansin % 27,8’ini, ikinci faktor olan
“sosyal karsilastirmaya duyarlilik” toplam varyansin % 17,8’ini ve ii¢lincii faktor olan
“sosyal degerlendirme belirsizligi” toplam varyansin % 16,3’tinii agiklamaktadir.
Asagidaki tabloda faktorlerin igerdigi ifadeler ve faktor yiikleri goriilmektedir:

Tablo 3: Marka Bilinci ve Sosyal Duyarliiga Yonelik Faktor Analizi

Faktor Yiikleri

Marka bilinci

Markasindan dolayi iiriinlere daha fazla para verebilirim ,825
Marka adlarn iiriinlerin karizmasini gdsterir ,788
Satin aldigim marka benim kim oldugumu gosterir ,711
Satin aldigim {irlinlerin marka adlarna dikkat ederim ,708
Sosyal karsilastirmaya duyarhhk

Bulundugum guruba uyum saglamak 6nemlidir ,807

Sosyal ortamda nasil davranacagim konusunda emin olmazsam, digerlerinin | ,710
davraniglarindan ipucu yakalarim
Digerlerinin ne giydigine dikkat ederim ,0615
Sosyal degerlendirme belirsizligi
Kullandigim {irtinleri insanlarin begenip begenmeyecegi hakkinda emin | ,832
olamam
Digerlerinin  marka  tercihlerimi  onaylaylp  onaylamayacagindan | ,795
endiselenirim

5.6. Benlik Saygisi ve Icedoniikliige Yonelik Faktor Analizi

Marka kagimmasi ile iligkisi test edilecek olan benlik saygisi ve icedoniik kisilik
ile ilgili olusturulan 9 ifade icin faktor analizi gerceklestirilmistir. 0,74 olarak tespit
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edilen KMO katsayist faktor analizinin uygunlugunu goéstermektedir. Benlik saygisi
olan birinci faktdr toplam varyansin % 32,7’ini, igedoniikliik olan ikinci faktor ise
toplam varyansin % 23,9’unu agiklamaktadir. (Toplam agiklanan varyans % 56,5’tir).
Buna gore faktorlerin igerdigi ifadeler ve faktor yiikleri agagidaki gibidir:

Tablo 4: Benlik Saygisi ve icedoniikliige Yonelik Faktor Analizi

Faktor Yiikleri

Benlik saygisi

Kendime kars1 olumlu tutumlar i¢indeyim ,865
Birgok iyi 6zelligim oldugumu hissederim ,860
Diger insanlar kadar degerli oldugumu hissederim ,827
Kendimden genel olarak memnunum ,807
Icedoniikliik

Kalabalik ortamlari sevmem ,786
Genelde sessiz birisiyim ,689
Insanlara mesafeliyim ,677
Yalnizlig1 severim ,661
Kendi ihtiyaglarimi kendim karsilarim ,370

5.7. Marka Gaosterisi Ortalamalari

Aragtirmanin bagimli degiskeninin alt faktorlerinin ortalamalari incelendiginde
marka gosterisinden kaginma ortalamasinin 3,69 (1: kesinlikle katilmiyorum, 5:
kesinlikle katiliyorum) oldugu goriilmektedir. Bu ortalama tiiketicilerin gosteris amagl
marka kullanmay1 sevmeme, markalar1 kullanarak dikkat ¢ekmek istememe, markalar
ile digerlerinin takdirini beklememe, kiyafetler iizerinde markanin goériinmesini
istememe, kiyafetlerin {izerinde marka logo veya yazisinin kiigiik olmasini tercih etme
gibi ifadelere tiiketicilerin katildigini gdstermektedir. fkinci olarak markalarin gériiniir
kullanilmamasina yonelik tiiketici ortalamalart 3,25 olarak tespit edilmistir. Bu
ortalama ise tiiketicilerin markalar1 goriiniir sekilde kullanmaktan rahatsiz olma ve
kiyafetlerin iizerinde markalarin olmamasini veya goriinmeyen bir yerde olmasini
tercih etme ile ilgili ifadeler i¢in kararsizliga daha yakin olduklarini gostermektedir.
Diger bir ifade ile geng tiiketicilerin gosteris ve takdir amagli marka kullanmaktan
kacinma diizeyleri, markalar1 goriiniir sekilde kullanmaktan kaginma diizeylerinden
daha yiiksektir.

5.8. Degiskenler Arasindaki fliskiler

Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesi i¢in korelasyon ve
farklilik analizleri gergeklestirilmistir. Iliski analizi sonuglarina gére marka bilinci ile
marka gosterisinden kaginma davranist arasinda olumsuz yonlii iligkiler goriillmekte ve
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aragtirmanin “Marka bilinci ile marka gosterisinden kaginma arasinda iliski vardir.”
Seklinde olusturulan birinci hipotezi kabul edilmektedir. Bu noktada marka bilincinin
oncelikle markay1 gosteris amagli kullanmama ile ters yonlii iligkili oldugu (korelasyon
katsayisi: -0,327) goriilmektedir. Ayrica marka bilincinin markay1 goriiniir sekilde
kullanmaktan kagmma ile de olumsuz ve anlamli iliski igerisinde oldugu
anlagilmaktadir (korelasyon katsayisi: -0,198). Bu sonuglar marka gdsterisinden
kaginma davranisinin azaltilmasinda tliketicide marka bilinci olusturmanin etkili
olabilecegini gdstermektedir.

Ayrica sosyal karsilagtirma duyarlilign ile marka gosterisinden kacinma alt
faktorlerinden markay1 gosteris amacl kullanmama arasinda diisiik derecede, olumsuz
ve anlamli iliskiler goriilmektedir (korelasyon katsayisi: -0,118). Diger taraftan sosyal
kargilagtirma duyarliligimin markay1 goriiniir kullanmama ile anlamli derecede iliskili
olmadig1 anlagilmaktadir. Dolayistyla aragtirmanin “Sosyal karsilastirma duyarliligi ile
marka gosterisinden kacinma arasinda iliski vardir.” seklinde olusturulan ikinci
hipotezi kismi olarak kabul edilmektedir. Bu sonug sosyal karsilastirmaya duyarl
insanlarin bu duyarliliga uygun sekilde giyim tirlinlerini kullanmasindan kaynakli, daha
az marka gosterisinden kac¢indig1 seklinde yorumlanmaktadir.

Ugiincii olarak sosyal degerlendirme belirsizligi ile marka gdsterisinden
kacinma arasinda anlamli iligkiler goriilmemekte ve arastirma kapsaminda “Sosyal
degerlendirme belirsizligi ile marka gosterisinden kacinma arasinda iligki vardir.”
seklinde olusturulan hipotez kabul edilmemektedir. Bu sonu¢ marka gosterisinden
kag¢inmada, tiiketicilerin kullandigi {irinler hakkinda digerlerinin begenisi veya onay1
hakkindaki duygu ve diisiincelerinin 6nemli olmadigi seklinde yorumlanmaktadir.
Ikinci hipotez de gboz oniinde bulunduruldugunda, marka gosterisinden kaginma
davranigmin tiiketicilerin sosyal kaygilari ile yakindan iliskili olmadig1 anlasiimaktadir.

Dordiincii olarak benlik saygisi ile marka gosterisi arasindaki iligkiler
incelenmektedir. Buna gore benlik saygisi markay:1 gosteris amagli kullanmama ile
olumlu ve diisiik diizeyde iliskili iken, markay1 goriiniir kullanmama ile anlamli
derecede iliskili degildir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda olusturulan “Benlik saygisi
ile marka gosterisinden kaginma arasinda anlamli iligki vardir.” seklindeki hipotez
kismi olarak kabul edilmektedir. Ozellikle benlik saygisi yiiksek insanlarin markay1
gosteris amagl kullanmama egilimlerinin artti§1 sonucuna varilmaktadir. Ancak bu
miisterilerin markay1 goriiniir kullanmama seklinde bir egilimleri de olmadigi
anlasilmaktadir.

Besinci olarak i¢e doniikliik ile marka gosterisinden kaginma arasinda anlamli
iliskiler goriilmemekte ve arastirmanin “Igedéniikliik ile marka gosterisinden kaginma
arasinda anlamli iligki vardir.” seklinde olusturulan hipotezi kabul edilmemektedir.
Diger bir ifade ile i¢e doniikliikk markalarin gosteris amagli kullanilmasinda belirleyici
bir degisken olarak gorilmemektedir. Asagida korelasyon analizi sonuglar
Ozetlenmektedir:
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Tablo 5: Korelasyon Analizi

Markay1 Gosteris | Markay: Goriiniir
Amach Kullanmama | Kullanmama

Marka Bilinci | Korelasyon | - 327(*%*) -,198(**)

Sig. (2-

tailed) ,000 ,000
Sosyal Korelasyon
Karsilastirma -,118(*) -,074
Duyarhhg:

Sig. (2-

tailed) ,022 ,151
Sosyal Korelasyon
Degerlendirme -,028 ,058
Belirsizligi

Sig. (2-

tailed) ,588 ,259
Benlik Saygis1 | Korelasyon | 225(*%) ,059

Sig. (2-

tailed) ,000 ,251
fce Déniikliik | Korelasyon |,076 ,050

Sig. (2-

tailed) ,143 ,337

5.9. Farkhilik Analizleri

Marka gosterisinden kaginma diizeyinin cinsiyet ve gelire gore farklilasma
diizeyini tespit etmek {izere farklilik analizleri gergeklestirilmistir. Ortalamalar
arasindaki farkliliklar incelendiginde erkeklerin her iki faktor i¢in de daha yiiksek
marka gosterisinden kaginma sergiledikleri goriilmektedir. Bu farklilik goriiniir marka
kullaniminda anlamli derecede farklidir. Dolayisiyla aragtirma kapsamina olusturulan
“Marka gosterisinden kaginma cinsiyete gore farklilasmaktadir.” seklindeki hipotez
kismi olarak kabul edilmektedir. Bu sonug¢ erkeklerin markalarin gosteris amactyla
kullanilmasindan daha fazla kagindigi seklinde yorumlanmaktadir.

Farlilik analizi gelire gére de gergeklestirilmistir. Buna gére anlamli farkliliklar
goriilmemekle birlikte geliri diisiik olan tiiketicilerin gosteris odakli marka
kullanimindan daha fazla kagindigi goriilmektedir. Gelir diizeyi gorece diisiik olan
ogrencilerin (300 TL ve alt1) giyim iriinlerini g¢evresindekilere goésterme veya
kiyafetlerini gosteris amaghi kullanma davraniglarinin  daha diisiik oldugu
anlagilmaktadir. Bu kaginma davranisinin istenen markalarin alinamamast ile iligkili
oldugu diistiniilmektedir. Bu bulgular arastirmanin ‘“Marka gosterisinden kaginma
gelire gore farklilagmaktadir.” seklindeki hipotezinin kabul edilmemesine neden
olmaktadir. Asagidaki tabloda farklilik analizi sonugclar1 6zetlenmektedir:
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Tablo 6. Farkhlik Analizi

Cinsiyet | Ortalama | Gelir Ortalama
Markay1 Gosteris Amach | Bayan 3.69 300 TL ve alt1 381
Kullanmama ’ ’

Bay 3,78 301 TL ve tistii | 3,62
Sig.0,52 Sig.0,07
Markay1 Goriiniir | Bayan 327 300 TL ve alt1 3.39
Kullanmama

Bay 3,49 301 TL ve iistii | 3,25
Sig. 0,04 Sig. 0,15

6. Sonug¢

Marka gosterisinden kaginma davranisini ve bu davranisla iligkili faktorlerin
belirlenmesi dogrultusunda gergeklestirilen bu c¢alisma neticesinde, marka kaginmasi
markanin gosterig veya baskasinin takdirini kazanmak icin kullanilmasindan kaginma
ve markay1 goriiniir kullanmaktan kaginma olmak iizere iki faktorden meydana geldigi
goriilmiistir. Ogrenciler ile gergeklestirilen saha calismast marka kaginma
davranislarinin varligini ortaya koymaktadir. Ayrica diigiitk marka bilinci, diisiik sosyal
kargilagtirma duyarliligt ve yiiksek benlik saygisinin, marka kaginmasi ile iligkili
oldugu anlagilmaktadir.

Bu noktada marka bilinci olmayan ve taninmayan veya kaliteli olarak
algilanmayan markalar1 kullanan bireylerin marka gosterisinden kagmmasinin, bu
miisteri kitlesinin kullandig1 markalarin sosyal mesajlar vermeye uygun olmamasindan
veya bu miisterilerin sosyal ihtiyaglarinin 6n planda olmamasindan kaynaklandig:
diisiiniilmektedir. Dolayistyla marka bilincinin diisiik diizeyde oldugu miisteriler i¢in;
marka bilinci olusturmak veya markayr gosteris amagli kullanmak istemeyiglerine
uyum saglayarak bunlara uygun markalar tiretmek gibi stratejiler izlenebilir.

Sosyal karsilagtirmaya duyarliligin diisiik olmasmin marka gosterisinden
kag¢inma ile iligkili olmasinin, giyim iiriinlerinin markalariyla sosyal mesaj verme
diisiince ve kaygisi olmayan insanlarin markalar1 gosteris amagli daha az kullandigint
gostermektedir. Yani bulundugu gurup veya gevreden bagimsiz davranabilen veya
onlarin iriinlerle ilgili goriglerine deger vermeyen insanlar, marka gosterisini
sevmemektedir. Benlik saygisinin yiiksek olmas1 da benzer sekilde marka gosterisinden
kagimma ile olumlu iliski i¢inde olmasi, kendi ile barisik ve sosyal kaygilardan uzak
bireylerin marka gosterisiyle ilgili olmadigini desteklemektedir.

Bunlarin yaninda erkeklerin bayanlara gére marka gosterisinden daha fazla
kacinmasi, bayanlarin markalar1 sosyal mesajlar iletmek ve sosyal konumlarini
iyilestirmek icin daha fazla kullandigin1 gostermektedir. Ayrica geliri diisiik olanlar
(300 TL ve alt1)) marka gosterisinden daha fazla kagmmaktadir. Sonug olarak
isletmelere, marka bilinci diisiik, sosyal karsilastirmaya duyarsiz, benlik saygisi
yiiksek, erkek ve geliri diisiik olan miisterileri hedeflerken markalar1 gosteris 6zellikleri
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ile 6n plana ¢ikarmamalari, markalar1 gérece sade veya iirlinlerin {izerinde goriiniir
olmayacak sekilde tasarlamalari ve bu tiir miisterilerin beklentilerine uygun pazarlama
sunularini tasarlamalart 6nerilmektedir.
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