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GOSTERISSiZ TUKETIM KAVRAMI BAGLAMINDA TUKETICi ALGISI!
Nurhan Babiir TOSUN’
Yelda ULKER®

Oz
Giiniimiizde, markalar tasarimlarinda sadelesme yoluna gitmektedir. Bunun nedeni olarak
tilketicilerin artik logosunun, ambleminin ve deseninin fazla belirgin olmadigi, sade modelli
markalar tercih etmesi gosterilebilir. Diger bir deyisle giiniimiiz tiiketicisi, ‘pahali’ ve ‘liiks’iim
diye bagiran triinleri kullanmaktan rahatsizlik duymaktadir. Tiiketicinin bu yeni algisin1 fark
eden markalar da, iriinlerinde belirgin olmayan logo ve desen kullanim egilimi gostermeye
baglamistir. Bu dogrultuda, tiiketici algisinin gdsterisei tiiketimden, gosterigsiz tiiketime dogru
evrildigi sdylenebilir. Bu baglamda, Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencilerinin ve
aragtirma gorevlilerinin olusturdugu yediser kadindan olusan iki farkli odak grubu olusturularak,
markalarin logo, amblem ve desenlerinin sadelesme yoluna gitmesinden tiiketici algisinin nasil
etkilendiginin belirlenmesi amaglanmaktadir. Ayrica aragtirmada, katilimcilarin fiyati yiiksek
marka cantalardan desenli, desensiz, logolu veya logosuz olanlarina kars1 olusan algilarinin yanm
sira fiyatt yiikksek markali ¢anta seciminde mekanin ve cevrenin ne denli etkili oldugunun
belirlenmesine ¢alisilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Gosterissiz titketim, Veblen, gosterisci tiikketim, algi.
CONSUMER PERCEPTION IN THE CONTEXT OF IMPLICIT CONSUMPTION
Abstract

Nowadays, brand designs are becoming simpler in their designs. The reason for this is that
consumers now prefer simpler modeled brands that are not overly obvious with their logo,
emblem and pattern. In other words, today's consumer is uncomfortable to use products that call
'expensive’ and 'luxury'. Markets that are aware of this new perception of the consumer have
started to show no tendency to use logo or pattern which is not obvious in their products. In this
direction, it can be said that the consumer perception has evolved from the fervent consumption
to the unpretentious consumption. In this context, it is aimed to determine how consumers'
perception is affected by the creation of two different focus groups composed of the five female
students of Marmara University Communication Faculty students and researchers, and the logo,
emblem and designs of the brands go to simplification. In addition, the researchers are trying to
determine the effect of the participants on the perception of the place and the environment in the
selection of high-branded bags, as well as perceptions of those with patterned, patternless,
logistic or logos of high-price branded bags.

Keywords: Implicit consumption, Veblen, conspicuous consumption, perception.
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GIRIS

Tiiketicilerin ¢esitli duygusal gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in gerekli olan ‘sey’lerin
bir bedel karsiliginda ve bir zaman-mekan baglaminda elde edilmesini saglayan sosyal ve
ekonomik iligki niteligini tasiyan sembolik tiiketim, gerek gosterig¢i gerekse gosteris¢i olmayan
tilketimin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda sembolik tiiketimin bireylerin, kimliklerini
istedikleri sekilde tanimlayarak istedikleri imaja sahip olmalarina olanak tanidigini sdylemek
miimkiindiir. Diger bir deyisle sembolik tiiketim baglaminda gosterisci ve gosteris¢i olmayan
tilketim, tiiketicilerin kendilerini istedikleri sekilde tanimlamalarina ve istedikleri imaja sahip
olmalarina destek olmaktadir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin arzuladiklar1 sosyal degerlere,
‘ben’lere, ‘benim’lere kavusmalarinin saglandig1 sdylenebilir. Sahip olmak istedikleri imaj1 (ben)
cagristiracak sembolleri tiiketme araciligiyla (benim) kendilerini sergileme olanagi bulan
bireyler, ‘benim’ in yaratti1 ‘ben’le hedonik duygulara sahip olmaktadir (Tosun, 2014: 526).

Veblen (1995), ‘Aylak Sinift Teorisi’ adli kitabinda, tiikketim aracilig: ile digerlerinden
farkli oldugunu ortaya koymaya calisan kesimin, burjuva sinifi oldugundan ve kisilerin
baskalarina gostermek icin tiiketimi bir statii savagina doniistiirdiigiinden bahsetmekte ve bu
tilkketim sekline gosterisci tiiketim adin1 vermektedir. Diger bir deyisle, ‘ben’i ve ‘benim’i yapmis
oldugu tiikketim ile ortaya koymaya calisan kisi, satin aldigi markalar1 tanimlayan ogeleri
baskalarina gosterme ¢abasi icine girmektedir. Ancak giiniimiizde yasanan teknolojik, ekonomik
ve sosyal degisimler dogrultusunda tiikketim kiiltiirtinde de farklilasmalar kendini belli etmektedir.
Nitekim son donemlerde yapilan tiiketici egilimlerine yonelik arastirmalarin bulgulari, bazi
tilketicilerin kullandiklar iiriinlerde logo, amblem gibi o markay1 belirgin bigimde tanimlayan
Ogelerin istenmedigini gostermektedir. Bu durum ise, gosteris¢i tiiketim anlayisinin gosterissiz
tilkketime evrilmesinin sonucudur.

Bu calismanin temel amaci, tiiketicilerin gosterissiz tliketime yonelik algilarinin
belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmada, markalarin iirlinlerinin tasarimlarinda
logolarini, amblemlerini ve ¢esitli desenlerini kaldirmaya baglamasinin, tiiketicinin o markaya
olan algisin1 nasil etkiledigi sorgulanmaktadir. Bu baglamda, olusturulan iki farkli odak grubu
katilimcilarinin fiyati yiiksek marka ¢antalardan desenli, desensiz, logolu veya logosuz olanlarina
karst olusan algilarinin saptanmasi arastirilacak konular arasinda yer almaktadir. Ayrica
caligmada, katilimcilarin fiyati yiiksek markali ¢anta se¢iminde mekanin ve ¢evrenin etkili olup
olmadig tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu amac¢ dogrultusunda, olusturulan odak grup calismasi
kapsaminda yer alan katilimcilarin cinsiyeti ve resmi gosterilen fiyati1 yliksek marka c¢antalar,
Wilcox vd. (2009)’nin ‘Why Do Consumers Buy Counterfeit Luxury Brands’ ve Carbajal vd.
(2015)’nin  ‘Inconspicuous Conspicuous Consumption’ adli ¢aligmalarindan esinlenerek
belirlenmistir.

1. Gosterisci Tiiketim Yaklasiom

Giiniimiizde tiiketim anlayist zorunlu ihtiyaclarin karsilanmasindan c¢ok, kisilerin
kendilerine yiiklemek istedikleri anlami ifade eden bir olguya doniismiistiir. Diger bir deyisle
markalar, sadece rasyonel ihtiyaci karsilayan {riinleri kapsamaktan ¢ok {iriinii kullanan kisiye
anlam katan gostergeler halini almistir. Bu baglamda, insanlara markalar tarafindan tiikettikce
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diger bireylerden farklilagabilecekleri diislincesinin agilandigini séylemek miimkiindiir (Hiirmerig
ve Baban, 2012: 91). Farkli sosyal gruplarin farkli anlamlara sahip markalar1 kullandig1 savim
ileri siiren gosteris¢i tiiketim yaklasimina gore, talep iirliniin fiyatiyla dogru orantilidir. Ciinkii
tilkketicinin Ozellikle sosyal siifin1 gostermek i¢in, fiyati1 yiiksek olan iiriinii satin alma egilimi
gostermesinden otiirii tirliniin fiyati arttikca talep de artmaktadir (Veblen,1979: 165-170). Veblen,
bireylerin sosyal statiilerini kendilerine ve ¢evrelerine kanitlamak i¢in tiiketim yaptiklarini, bu
nedenle de, ait olmak istedikleri sinif dogrultusunda satin alma tercihlerini kullandiklarini
sOylemektedir. Bu baglamda, markalarin, sosyal statii kazaniminda sembol niteligi tasidigini
belirtmek miimkiindiir.

Kisilerin sembolik markalari satin almalari, onlarin farkli sosyal siniflarda yer alan
insanlara Oykiinmelerinin uzantis1 oldugu icin ¢ogunlukla statii gostergesi konumunda olan
sembolik markalarin gercek kullanim nedeninin ‘farkli olmak’ oldugu sdylenebilir. Belirli sosyal
konumlarin gdstergesi olan markalarin, bu konuma sahip insan gruplarinin yasamlarinin bir
parcasi olmasi durumunda, 6zellikle alt sosyal statii grubunda yer alanlar bu markalara talep
egilimi gosterebilir (Tosun, 2014: 172). Ciinkii iist sosyal statii gostergesi olan markalar
tilkketenler o sosyal sinifin yagsam bi¢imine sahip olduklari algisint olusturmay1 amaglamaktadir.
Veblen, insanlarin statiisiinii, zenginligini ve prestijini gostermek amaci ile yaptigi tiiketim
sekline gosterisci tikketim adimi vermekte ve bu tiiketim seklinin temelinde, alinan iriinlerin
sosyal cevrede statii ve prestij algis1 yaratma giidiisii yattigin1 savunmaktadir (Giileg, 2015: 63).
Diger bir deyisle, kendisini ve sosyal statiisiinii yapmis oldugu tiiketim ile ortaya koymaya
calisan kisi bu nedenle, satin aldigi markalar1 bagkalarina gosterme cabasi i¢ine girmektedir.
Veblen’e gore (1995: 49), servete ve giice sahip olmak yeterli olmamakta ve bu giiciin
kanitlarinin sergilenmesi gerekmektedir. Clinkii bu goriise gore, ‘aylak’ olarak tasvir edilen
zengin burjuva kesimin zenginliklerini gostermesinin tek yolu israftan gecmekte ve bu israf
calismayip tembellik yaparak veya liikks mallar tiiketerek yaratilmaktadir. Ayrica aylak sinif,
apacik yaptigi veya yapmacik bir gayretle gizlemeye calistigi asir1 harcamalarinin baskalar
tarafindan goriilmesinden zevk duymaktadir (Heilbroner, 2008: 200). Alt sosyal smiflar ise
genelde aylak sinifa 6ykiinmektedir. Ciinkii toplumdaki her sosyal sinif, bir listiindeki sinifta yer
almaya caligmakta ve ait olmak istedigi bir Ust siifta yer alamasa bile o smiftanmis gibi
goriinmek i¢in o smifin harcama aligkanliklarini taklit etmektedir (Acikalin ve Erdogan, 2004:
11). Boylece, kisi gergeklestirdigi tiiketim araciligiyla kendini ait olmak istedigi siifin bir
parcast gibi hissetmektedir. Hiz’in (2011: 126) Tiirkiye’de yapmis oldugu bir ¢alismada da,
toplumda sadece ‘zengin’ olarak tanimlanan kesimin degil, ‘orta halli’ olarak tanimlanan ‘alt
gelir’ grubundaki bireylerin de sinif atlama amagcli gosterisci tiiketim sergiledikleri goriilmiistiir.
Bu nedenle bireyler tiiketici kredisi almaktan ve borca girmekten bile ¢ekinmemektedirler. Ciinkii
Gucci, Louis Vuitton ve Coach vb. marka bir cantaya sahip olma arzusu o bireyler i¢in sosyal
statli kazanma araci goriilmektedir.

Max Weber (1987: 183), statii gruplarinin bir hayat tarzinin ifadesi oldugunu
soylemektedir ve Weber’e gore, hayat tarzi ortak kiiltiirlerin sonucu olarak Orgiitlenen
topluluklarin iiretimidir. Bir iist sinifa atlamak isteyen alt tabakadakiler ne zaman {ist sinifin sahip
olduklar1 seyleri alabilir duruma gelse, o zaman {ist sinifi ifade edecek yeni mallar ortaya
cikmaktadir (Acikalin ve Erdogan, 2004: 15). Boylece alt siif i¢in iist sinifa ulasmaya caligma
dongiisii yeniden baslamaktadir. Eski istek ve arzular yerini yenilerine birakmaktadir.

Fiyat1 yiiksek markalar1 kullanarak, prestij ve statiiye sahip olmak isteyen tiiketiciler,
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harcama yapmaktan kaginmamaktadir. Veblen’in teorisine gore, tek ve biricik olan, el yapimi
olan iiriinler tiiketiciyi cekerken, fabrikasyon olanlar iticidir. Bu sebeple el yapimui iiriinlere talep
fazla olmakla birlikte fiyatlar1 pahalidir (Hiirmeri¢ ve Baban, 2012: 92). ‘Aylak Sinifit Teorisi’
adl kitapta glimiis kasik 6rnegi verilmektedir. Veblen’e gore, el yapimi bir giimiis kasik, makine
yapimi bir kagiktan daha yararli degildir. Fakat el yapim1 giimiis kasiklar, gelen misafirlerimize
zenginligimizi gostermede yardimcei1 olmaktadir (Veblen, 1995: 103).

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, gosterig¢i tiiketim araciligiyla markalarin, bazi
degerlerin ve anlamlarin gostergesi haline geldigi sOylenebilir. Diger bir deyisle, gosteris¢i
tilketimin temel 6gesi konumunda olan gostergeler aracilifiyla bireylere istedikleri imaj1 insa
edecekleri vaat edilmektedir. Temel amag ise, tiiketicilerin bazilarindan farklilagirken bazilariyla
benzesmedir.

1.1. Gosterisci Tiiketimin Gosterissiz Tiiketime Evrilmesi

Bireyin kendine yiiklemek istedigi imaj1 sembolik tiiketimle gerceklestirmesi durumunda
‘genisletilmis benlik’ s6z konusu olmaktadir (Wattanasuwan, 2005: 179-182). Genisletilmis
benlik, ‘benlik sembolizmi’ ve ‘sosyal sembolizm’ olmak iizere iki boyutu kapsadigi i¢in
markalarin sembolik anlami da ‘benlik sembolizmi’ ve ‘sosyal sembolizm’ seklinde ikiye
ayrilmaktadir (Ellliot, 1997: 285-296). Benlik sembolizmi, sembolik anlamlarin tiikketilmesiyle
tilketicinin kendini, olusturmak istedigi imaj dogrultuda tanimlamasini ifade ederken sosyal
sembolizm ise, bireyin sosyal biitiinlesmesinin sembolik tiiketimle gerceklesmesi anlamina
gelmektedir. Bu dogrultuda benlik sembolizmi ve sosyal sembolizm arasinda etkilesim oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ciinkii bireylerin hangi ‘ben’i olmay1 istemelerindeki temel etmenlerin
basinda, sosyal yasamin istedigi ‘ben’ belirleyicidir. Bu dogrultuda, gosterisci tiikketimin
gosterisci olmayan tiiketime evrilmesinde sosyal yapinin diger bir deyisle sosyal sembolizmin en
az benlik sembolizmi kadar etkili oldugu sdylenebilir.

Gecgmisten giiniimiize degin yasanan teknolojik, ekonomik ve sosyal degisimlerle birlikte
insanlarin yasam sekilleri, davranislar1 ve tiikketim aligkanliklarinda da farklilagsmalar kendini
gostermektedir. Tiiketim kiiltiiriinde yasanan degisimlerden, Veblen’in gdsterisci tiiketim kurami
da etkilenmektedir. Son donemlerde tiiketici egilimlerine yonelik yapilan arastirmalarin bulgulari,
bazi tiiketicilerin kullandiklar: tirlinlerde logo, amblem veya o markay1 belli edecek herhangi bir
isaret istemedigini gostermektedir (Carbajal vd., 2015; Eckhardt vd., 2016; Berger ve Ward,
2010). Gegmis aragtirmalara bakildiginda; tiiketici, satin aldig1 tisortiin Armani marka oldugunun
bilinmesini isterken, ondan daha ucuz olan bir tisOrtiin markasinin bilinmesini istememekteydi
(Berger ve Ward, 2010: 1). Ancak son donemlerde yapilan arastirmalara gore ise, yiiksek kalite
(high-end) kabul edilen markalarin logolar1 biiyiidiikce, tiriinlerinin fiyati diismektedir (Carbajal
vd., 2015: 4). Carbajal vd (2016: 4)’nin yaptiklar1 ¢caligmada Burberry logosu tagiyan, markanin
kimliginin parcasi haline gelen renklerin kullanildigi ¢antanin talebinin ve fiyatinin, sade olana
kiyasla daha diisiik oldugu saptanmistir. Tiiketicilerin; logo, amblem, renk vb. kimlik 6geleri
belirgin olmayan markalara olan egilimlerinin artmasi sonucu markalar sadelesmeye baslamislar
ve bu dogrultuda gosterigsiz tiiketim (inconspicuous consumption) kavrami dogmustur.
Gosterigsiz tiikketim, tliketicinin kalite ve tasarimin bir markanin gostergesi oldugunu kabul
etmesiyle birlikte markanin logosu, cesitli harfleri ve sekilleriyle marka duvarina benzemek
istememesi durumudur (Baban, 2010). Tiiketicinin bu istegi dogrultusunda, diinya devi olan
bir¢ok marka sadelesme yolunu tercih etmistir. Markalarin kimliklerini belirleyen renklerinin,
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logolarinin vb. sadelesmesiyle birlikte Veblen’in bahsettigi gosteris¢i tiiketimin diger bir deyisle
statli gostergesi olarak kabul edilen tiiketimin nasil gerceklestirilecegi akillara gelen ilk
sorulardan olmustur. Berger ve Ward’ i (2010: 2) gosterissiz tiikketim {izerine yaptiklar
caligmaya gore, gosterisgi ve pahali iirtinler kullanan tiiketici kendisini suclu ve rahatsiz
hissetmektedir. Bu sebeple de tiiketici daha az logo kullanan iiriinleri se¢meye yonelmektedir.
Eckhardt’in gosterissiz tiiketime yonelik ¢alismalaria gore (2014) ise, artik tiiketici ‘ben pahali
ve likkstim’ diye bagiran iirlinlerden rahatsizlik duymakta, bu nedenle de pahali ve liiks oldugunu
belirgin olarak gosteren markalar 6zel ve essiz olma 6zelligini kaybetmektedirler. Bu egilim
dogrultusunda PPR’1n sahibi Francois H. Pinault de, biinyesinde bulundurdugu Gucci, Puma gibi
markalarin artik daha az logo kullanmaya c¢alistigini agiklamistir (Baban, 2010).

Gosterisci tiiketim anlayisinin gosterissiz tiiketime evrilmesinin sonucu olarak, tiiketiciler
yiiksek fiyatl liiks markalar1 kullanmak istemelerine karsin bu istegi baskalarina belirgin olarak
gostermeyi tercih etmemektedirler. Yapilan aragtirmalara gore, eger bir tiiketici, liikks bir
markanin devamli miisterisiyse (insider) daha az goze carpan (subtle) liriinleri tercih etmektedir
(Berger ve Ward, 2010: 6). Eckhardt ve arkadaslarinin (2016: 818), calismasinda daha az goze
carpan (subtle) markalarin daha basarili olduklarini ve yiiksek ekonomik gelire sahip tiiketicilerin
sade markalardan daha cok tatmin olduklarini ortaya koymaktadir. Ancak Levitt ve Dubner
(2006)’1n yaptig1 bir arastirmaya gore, diisiik sosyal statiideki tiiketiciler, marka kullaniminda
gosterisi hala sevmekte ve cocuklarina Harvard veya Lexus gibi dnemli markalarin isimlerini
verebilmektedirler. Hindistan’da yapilan bir arastirmaya gore, diisiik sosyal statii gruplari, iist
sosyal statii gruplarina gore daha fazla para harcamaktadirlar (Bloch vd. 2004). Yiiksek gelir
seviyesine sahip olmayan kisilerin kendilerinden yiiksek statiidekilerin tercih ettigi markalari
kullanma egilimlerinin, o markalarin kiralanma yoluna gidilmesine neden olmasi yiiksek statii
markalarmin prestijlerine zarar vermektedir. Ornegin, tiiketici, BMW marka bir arabay: satin
almaya giicli yetmedigi halde, o arabay: kiralayarak kullanabiliyorsa BMW artik statii sembolii
olmaktan ¢ikmaktadir (Eckhardt vd., 2016: 810). Bu nedenlerle markalar, tiiketicinin kendisini
ozel hissetmesi icin farkli aksiyonlar yaratmaya ¢alismaktadirlar. Ozellikle sadelesme yolunu
tercih eden markalar, 6zel davetiyelerle girilebilen dairelerde, otellerin siiitlerinde ve 6zel gosteri
merkezlerinde aligveris matineleri diizenlemeye baslamistir (Baban, 2010). Logo, amblem ve
renklerin kullanimini azaltan markalarin farkli ve 06zel davetlerde kendilerini sergilemesi,
tiiketicinin haz almasini saglamaktadir.

Yukarida belirtilenler dogrultusunda, kendilerine benlik sembolizmi ve sosyal
sembolizmin biitiinlesmesinden olusan anlamlar katarak sembolik tiiketimi gergeklestirmeyi
amaclayan markalarin giiniimiizde artik bu anlami belirgin bi¢imde gdsterme egiliminin tiiketici
gereksinimleri dogrultusunda giderek azaldig1 sdylenebilir.

2. Gosterigsiz Tiiketime Yonelik Tiiketici Algisina iliskin Bir Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci

Giintimiizde, Thorstein Veblen’in tiiketicinin baskalarina prestij ve statiistinii ispat etmek
icin harcama yaptig1 yoniindeki yaklasim degisim gostermekte ve bu dogrultuda markalar
sadelesme yoluna gitmektedir. Diger bir degisle, baskasina gosterme, imrendirme, prestij saglama
amaglh kullanilan fiyati yliksek markalar artik logolarini sadelestirip, kiiciiltmekte veya hig
kullanmamaktadir. Markalarin logolarni, amblemlerini, c¢esitli desenlerini kaldirmaya
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baslamasinin tiiketicinin o markaya olan algisini nasil etkiledigini saptamak arastirmanin temel
amacidir. Bu dogrultuda, katilimcilarin fiyat1 yiiksek marka cantalardan desenli, desensiz, logolu
veya logosuz olanlarina karsi olusan algilar1 ve fiyat1 yliksek markali ¢anta segiminde mekanin ve
cevrenin ne denli etkili oldugu irdelenecek konular arasinda yer almaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Odak grup goriismelerinde, sorulan sorulara verilen cevaplar grup iiyelerinin birbirleriyle
etkilesimi sonucunda olugsmaktadir. Bu nedenle, odak grup goriismelerinde zengin bir veri seti
elde edilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2006: 151). Krueger de (1994), odak grup goriismelerinde
katilimcilarin diistincelerini serbestce ifade edebileceklerini sdylemektedir. Bu sebeple arastirma
icin nitel arastirma yontemlerinden odak gruba basvurulmustur. Odak grup c¢alismalarinda,
katilimci sayisinin 6-8 arasinda olmasi (Cokluk vd., 2011: 101) ve soru sayisinin 4-5’i (Yildirim
ve Simsek, 2006: 163) ge¢cmemesi uygun bulunmaktadir. Bu nedenle ¢alismamizdaki katilimci
sayist 7 ile sinirhi tutulmus ve katilimcilara Eckhardt ve arkadaslari (2016), Wilcox vd. (2009),
Berger ve Ward (2010), Carbajal vd. (2015), Celik (2013), Hiz (2011)’in g¢aligmalarindan
uyarlanarak hazirlanan asagida yer alan 5 soru sorulmustur.

1. Kullandigimiz fiyati yiiksek marka cantalar var midir? Ve bu cantalar sizce prestij/statii
gostergesi midir?

2. Fiyat1 yliksek marka bir ¢anta kullandiginiz1 arkadaslarinizin ve ¢evrenizin bilmesini ister
misiniz?

3. Size gosterilen Louis Vuitton ve Burberry marka canta resimlerinden logosu, deseni veya
markasi belli olanlari m1 yoksa logosuz, desensiz olanlart m1 kullanmaktan hoslanirsiniz?

4. Arkadaslarimizla fiyati yiiksek bir mekéna gittiginizde ¢anta olarak logosu, deseni belli olanm
m1 yoksa ayni markanin logosuz, desensiz olan ¢antasini mui tercih edersiniz?

5. Basit bir yere arabanizla gideceksiniz ve kullanacaginiz ¢antay1 kimse gérmeyecek olsa logosu
veya deseni belli olan1 m1 yoksa olmayan1 mi yaniniza alirdiniz?

Aragtirmanin odak grubu zaman ve maliyet kisitlamasindan dolayi Istanbul ilinde bulunan
Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri ve yine, ayni iiniversitenin Arastirma
Gorevlilerinden segilmistir. Kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen yediser goniillii kadin
Ogrenci ve arastirma gorevlilerinden olusturulan bu 2 ayri ¢alisma grubu karsilastirmali olarak
incelenmistir. Calismada 6rneklem olarak 6grenci ve arastirma gorevlilerinin tercih edilmesinin
sebebi, yas ve egitim diizeylerinin birbirine benzer ama farkli ekonomik durumlara sahip
olmalaridir. Ayrica aragtirmada, katilimcilarin cinsiyeti ve gosterilen markalar belirlenirken
Wilcox vd. (2009)’nin ‘Why Do Consumers Buy Counterfeit Luxury Brands’ ve Carbajal vd.
(2015)’nun ‘Inconspicuous Conspicuous Consumption’ adl1 ¢aligmalarindan faydalanilmistir. Bu
caligmalara gore, Louis Vuitton ve Burberry marka iirlinler kadinlarin favori fiyat1 yiiksek
markalar1 arasindadir. Bu nedenle, her iki odak grubun katilimcilar1 kadinlardan olusmaktadir.
Ayrica her iki grubun katilimcilarina da Louis Vuitton ve Burberry’nin logolu, logosuz veya
desenli, desensiz ¢antalar1 gosterilmis ve bu markalara yonelik algilarini belirleme amagli sorular
sorulmustur. Diger bir deyisle markalarin logolarini, amblemlerini ve desenlerini kaldirmaya
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baslamasinin tiiketicinin algilarin etkileyip, etkilemediginin incelenmesinin yani sira, tiiketicinin
fiyat1 yliksek, prestijli markalarin ¢antalarin1 segerken mekanin ve c¢evrenin ne derece etkili
oldugu irdelenmektedir.

Goriisme sirasinda katilimcilara daha fazla konusma imkani verip, detayl bilgi almak
amaglanmistir. Her bir goriigmenin siiresi odak grup ¢alismalarina uygun olarak 1 ile 2 saat
arasinda planlanmistir (Beycioglu ve Aslan, 2012: 203). Calismamizda her bir odak grup
goriismesi 1 saat stirmiistiir.

2.3. Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan sorularin yanitlarini bulabilmek amaciyla 6grenci ve arastirma
gorevlilerinin olusturdugu iki odak grup goriismesi yapilmistir. Calismaya katilan 6grencilerin
yas araligi 21-22 arasindayken, arastirma gorevlilerinin yas araligi ise 25-33 yas arasindadir.
Ayrica aragtirmaya katilan arastirma gorevlilerinin hepsi Marmara Universitesi’nde yiiksek lisans
ve doktora yapmalarinin yani sira ayni iiniversitede caligmaktadirlar. Bir saat siiren odak grup
goriismelerinde, goriismeci daha sonra da ¢oziimlemek i¢in ses kaydi almistir. Degerlendirmede
kolaylik olmasi icin kisiler iizerinde kodlama yapilmustir. Ogrencilerin her biri K1, K2 vb.
kodlarla, arastirma gorevlileri ise D1, D2 gibi kodlarla yer almaktadir. Goriismeler sonucunda,
katilimcilarin  her soruyla ilgili belirlenen goriis ve diislinceleri aragtirmaci tarafindan
degerlendirilmistir.

2.4. Bulgular ve Yorum

Arastirma kapsaminda, katilimcilara dort canta resmi gosterilerek, bes temel soru
sorulmustur. Bu ¢ergevede grup odak grup goriigmesi sonucunda verilen ‘evet-hayir’; ‘desenli-
desensiz c¢anta’ ve °‘logolu-logosuz canta’ kategorileri aracilifiyla analiz edilmistir. Ayrica
katilimcilarin hepsinin konusmalar tek tek incelenmistir.
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Tablo 1: Odak Gruplarda Soru 1°e Verilen Cevaplar

Soru 1: Kullandiginiz fiyat1 yiiksek marka ¢antalar var midir? Ve sizce bu ¢antalar sizce prestij/statii gostergesi midir?

FIYATI YUKSEK FIYATI YUKSEK BiR PRESTI)/ PRESTIJ/STATU
BIR CANTAYA CANTAYA SAHIP STATU GOSTERGESI
SAHIP DEGIL GOSTERGESI DEGILDIR
(EVET) (HAYIR) (EVET) (HAYIR)
K1 X X
Odak Grup
Goriismesine K2 X X
Katilan Kadin
Ogrencilerin
Cevaplari K3 X X
K4 X X
K5 X X
Ko X X
K7 X X
D1 X X
Odak Grup D2 X X
Goriigmesine
Katilan Kadin
Aragtirma D3 X X
Gorevlilerinin
Cevaplari D4 X X
D5 X X
D6 X X
D7 X X

Arastirmaya katilan Ogrencilerin  bu soruya verdikleri cevaplara bakildiginda;
katilimcilarin ii¢ tanesi fiyat1 yiiksek marka ¢antalar kullanirken, dort tanesi ise bu soruya hayir
cevabr vermistir. Katilimcilardan bu soruya evet diyenlerin hepsi de fiyat1 yliksek marka
cantalarin kendilerine ‘hediye olarak’ bagskalar1 tarafindan verildigini belirtmistir. Arastirmanin
yine ayni liniversitenin aragtirma gorevlileri ile yapilan odak grup ¢alismasindaki kisminda ise
katilimcilarin dort tanesi fiyati yiiksek cantalardan en az bir tanesine sahip oldugunu, diger ii¢
arastirma gorevlisinin ise hi¢ marka ¢antasinin olmadigi belirlenmistir. Katilimcilar, fiyati yiiksek
cantalarimi ‘indirimden’ veya ‘yurtdisindan’ kendileri i¢in satin aldiklarini séylemektedir.
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Arastirmaya katilan kadin 6grenciler ile yapilan odak grup calismasinin sonuglarina
bakildiginda, katilimcilarin ¢ogunlugu fiyati yiiksek marka ¢anta kullanmanin prestij gostergesi
olmadigini diisiindiikleri goriilmektedir. Hayir cevabini veren katilimcilardan K1:‘Bence prestij
gostergesi degildir. O marka c¢antayr kullanan kisinin kendi emegi ile mi yoksa ailesinin
imkdnlart ile mi aldigini bilmiyorum. Fakat is ortaminda markaly tiriinleri kullanmak isterim. Bu
tarz ortamlarda fiyati yiiksek markalarin kisiye statii katabilecegini diistiniiyorum.’ derken,
K4:Sirf liiks bir ¢canta kullandigi icin insanlar statii kazanmiyor. Ama param oldugu siirece ve
zevkime de hitap ettigi stirece marka ¢anta alirim. Benim i¢in olmasa bile ¢evremdekiler icin de
fiyati yiiksek marka ¢anta kullanmanin statii ifadesi oldugunu biliyorum.’ seklinde birinci soruya
cevap vermistir. Katilimeilar fiyati yiiksek bir marka ¢anta kullanmanin statii géstergesi oldugunu
diisiinmediklerini ama ¢evredeki insanlar i¢in dnemli olduguna inandiklarin1 belirtmektedirler.
Ayrica maddi durumlarinin iyi olmasi halinde katilimcilar fiyati yiiksek marka cantalar
kullanabileceklerini soylemektedirler. Kadin Ogrencilerinden fiyati yiiksek bir marka g¢anta
kullanmanin statii gostergesi oldugunu diistinen katilimcilardan K2: ‘Marka ¢cantalar kullanan bir
kadn, giiclii ve ¢aligsiyor imaji1 vermektedir. Bu sebeple statiisii de yiiksektir. Fakat kullandiklar
markalarin ¢ok dikkat ¢ekici olmasindan da hoslanmiyorum. Bu sebeple yaldizli, biiyiik logolar
sevmiyorum.’ seklinde soruyu yorumlarken, KS: ‘Kullandigimiz iiriinler bizi ve statiimiizii
yansitiyor ama kendisini ¢ok belli eden markalar: sevmiyorum. Bu sebeple markasini belli eden
tiriinleri satin almiyorum’ demektedir. Kadin 6grenci odak grubunun cevaplarina bakildiginda,
cogunluk fiyat1 yiiksek bir marka cantanin prestij gostergesi olmadigini diisiinmelerine ragmen
cevre tarafindan statli gostergesi olarak algilandigini belirtmektedir. Kullandiklar1 fiyati yiiksek
marka cantalarin ¢evredeki insanlarin dikkatini ¢ekecek diizeyde biiyiik, yaldizli, parlak logolar
tasimasindan hoslanmadiklarini siklikla belirtmektedirler.

Aynt  sorunun soruldugu arastirma gorevlilerinin olusturdugu odak grubunun
katilimcilarinin cevaplarina bakildiginda, fiyat1 yiiksek marka ¢anta kullanmanin statii gostergesi
olmadigini diisiinenlerin sayis1 tigken, bu tarz bir ¢anta kullanmanin prestij ve statli sagladigini
diisiinenlerin sayis1 dorttiir. Katilimcilardan D4: ‘Insanlarin géziinde statii belirtisi oldugunu
diistintiyorum ama benim igin degil. Cok fazla markali iiriin kullanan kisileri antipatik
buluyorum. Cok fazla param olsa bile sadece 1-2 tane liiks marka ¢anta alirim.’ seklinde
gorlislinii belirtirken, DS: ‘Bence prestij gostergesi degildir. Bu tarz markalar kullanan insanlara
kars1 negatif duygular besliyorum. Fiyati yiiksek markalar: kullanan bireylerin sahtelestigini
diistintiyorum. Fakat o6zel bir iiniversitede c¢alissaydim o zaman pahali marka ¢antalar
kullamirdim. O tarz ortamlarda ¢iinkii fiyati yiiksek markalar kullanilmasinin ogrencilerin
goziinde prestij gostergesi oldugunu diistiniiyorum.’ demektedir. Ayrica katilimc1 D6: ‘Ben prestij
olarak algilamiyorum. Ayrica kiyafetlerim marka olmadigi icin, liiks bir ¢canta kullanirsam diger
insanlarin géziinde ozenti olarak algilanmirim.’ seklinde soruyu yorumlamistir. Arastirma
gorevlileri ile yapilan odak grup calismasindaki cevaplar incelendiginde, katilimcilarin kendileri
icin fiyati yiiksek marka c¢anta kullanmanin bir prestij gostergesi olmadigina inansalar bile
cevrelerindeki insanlar i¢in bu durumun tam tersi olduguna inandiklarini sdylemektedirler. Bu
sebeple de bazi1 durumlarda ¢evresindekilerin algisina uyum saglamak amacl fiyat1 yiikksek marka
canta kullanma egilimi gosterecekleri anlagilmaktadir. Katilimeilardan D1:‘Fiyati yiiksek marka
cantalar kullanmanmin bana prestij sagladigint diistiniiyorum. Kullandigim marka ¢antalar
insanlar bilmese veya anlamasalar bile benim igin énemli degil. Kendimin bilmesi yeterlidir.’
derken, D2:‘Prestij gostergesi olmasimin yani sira beni iyi hissettiriyor. Sahtesine bile sahip
olmaktan mutluluk duyuyorum.’ ve D3:‘Prestij gostergesi oldugunu diistiniiyorum. Ucuz marka
cantalarimin logosunun olmamasina ozellikle dikkat ediyorum. Fakat liiks bir marka ¢anta

9



Cilt/Vol: 4, Sayi/No:14, (2-18) Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

alryorsam o zaman da ozellikle logosunun olmasini ve goriilmesini isterim.’ seklinde soruyu
yorumlamislardir. Katilimcilar kullandiklar1 markanin logosuna dikkat etmekte ve mutlu
olmaktadir.

Tablo 2: Odak Gruplarda Soru 2 ’ye Verilen Cevaplar

Soru 2: Fiyat1 yiiksek marka bir ¢anta kullandiginiz1 arkadaslarinizin ve ¢evrenizin bilmesini ister misiniz?

EVET HAYIR
K1 X
K2 X
Odak Grup K3 X
Goriigmesine
Katilan Kadin
Ogrencilerin K4 X
Cevaplari
K5 X
K6 X
K7 X
D1 X
D2 X
Goriigmesine
Katilan Kadin
Aragtirma D4 X
Gorevlilerinin
Cevaplari D5 X
D6 X
D7 X

Odak grup goriismesine katilan 6grencilerden ¢ogunlugu fiyati yiiksek marka bir ¢anta
kullanildiginin fark edilmesini arzu etmektedir. Katilimeilarin dordii bu soruya ‘evet’ yanitini
verirken, ii¢ tanesi ‘hayir’ cevabimi vermektedir. Katilimcilardan K1:‘Ben bilmelerini isterim.
Baskasimin yiiksek fiyatlhh bir ¢antamin markasint kullandigini anlarsam ve ben bu ¢antayt
alamiyorsam da kiskanghik hissederim.’ ve K7:°Ben bilmelerini isterim ve onlarin fark edince de
fivati yiiksek marka c¢antamdan gurur duyarim.’ derken, K2:‘Istemem ve marka canta
kullandigimin fark edilmesinden utanirim. Fakat ekonomik durumu yiiksek biri tarafindan ¢antam
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fark edilirse o zaman mutlu olabilirim.’ ve K3:‘Ben istemem ¢iinkii kendimi marka ¢antam ile 6n
plana ¢ikaryyormusum gibi hissederim. Bu beni rahatsiz eder. Karsimdaki insanin pahali
markalar kullanmast ve bu markayr bilmemenin ezikligini yasityorum.’ yorumunda bulunmustur.
Katilimcilardan tigiincii soruya evet cevabini verenler, kendileri ile kullandiklari {iriiniin markasi
arasinda bag kurmakta oldugunu gérmekteyiz. Bununla birlikte bu soruya hayir cevabi verenler,
fiyat1 yiiksek marka ¢anta kullanmaktan rahatsizlik duymakta ve utanmaktadir.

Yedi kadin arastirma gorevlisi ile yapilan odak grup ¢alismasinda bu soruya katilimcilarin
bes tanesi cevresindeki insanlarin yiliksek fiyatli markalar kullanildigini fark etmesinden
hoslanmazken, geri kalan iki tanesi bu durumdan memnunluk duymaktadir. Katilimcilarin,
cevresindekilerin fiyati yiiksek marka ¢antalarinin fark edilmesinden rahatsizlik duyduklart ve
aciklama yapma, bir bahane bulma ihtiyact hissettikleri ortaya c¢ikmistir. Katilimcilarin
yorumlarina bakildiginda, D1: ‘Hayir, kendimin bilmesi benim i¢in yeterli. Ayrica arkadaslarimin
marka c¢anta aldigimi  bilip fuzuli para harcadigimi bilmelerini istemem.’ yorumunda
bulunmustur. D1 i¢in kullandig1 {iriinii kendisinin bilmesi yeterli olmakla birlikte fiyat1 yiiksek
marka c¢anta almasmin etrafi tarafindan hos karsilanmadigini hissettigi ve bu durumdan
hoslanmadigin1 belirtmektedir. Benzer bir yorumu bagka bir katilimer da yapmaktadir. D2:O
kadar para veriyorsam, c¢evremdeki insanlarin bilmesini isterim. Fakat c¢evremdekiler
sorduklarinda da ucuzdu, indirimdeydi, yurtdisindan aldim gibi bahaneler uyduruyorum.’
derken, katilimci1 DS:‘Hayir istemem ve fark ederlerse de kendimi kotii hissederim.’ yorumunu
yapmaktadir. Katilimecilarin fiyatt yiiksek marka c¢anta kullanmaktan sugluluk duydugu
sOylenebilir.

Tablo 3: Odak Gruplarda Soru 3’e Verilen Cevaplar

Soru 3: Size gosterilen Louis Vuitton ve Burberry marka canta resimlerinden logosu, deseni veya markasi belli
olanlart m1 yoksa logosuz, desensiz olanlari m1 kullanmaktan hoslanirsiniz?

Desenli Canta Modeli Desensiz Canta Modeli ~ Logolu Canta Modeli ~ Logosuz Canta Modeli

K1 X X
K2 X X
Odak Grup K3 X X
Goriismesine
Katilan Kadin
Ogrencilerin K4 X X
Cevaplari
KS X X
K6 X X
K7 X X
D1 X X
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Odak Grup D2 X X
Goriismesine
Katilan Kadin D3 X X
Arastirma
Gorevlilerinin
Cevaplari D4 X X
D5 X X
D6 X X
D7 X X

Ogrencilerin olusturdugu odak grup calismasindaki yorumlara bakildiginda katilimcilar
gosterilen c¢antalardan logosuz olan1 tercih ettikleri goriilmektedir. Arastirmaya katilan
katilimcilar logolu cantayr kullanmak istememistir. Katilimeilarin ii¢ tanesi desensiz ¢antayi
tercih ederken, geri kalanlar ise desenli ¢antayr kullanmayr tercih etmistir. Katilimcilarin
bazilarinin yorumlari: K1:‘Logosuz ve desensiz olani tercih ederim. Logolu alsam bile ¢ok goze
batmayan tasarimlari tercih ederim.’, K4&: ‘Markanin kendisini belli eden deseni varsa o ¢antayt
tercih ederim, ama logo ¢ok ben buradayim dedigi icin ¢antada logo istemiyorum.’ Ve katilimci
K6: ‘Sadece desen olursa olur, ama logonun bulunmasindan hoslanmiyorum.’ seklindedir.
Katilimcilar logolu iiriinleri kullanmak istememektedir. Bunun yerine dgrencilerin olusturdugu
odak grubunda desenli ¢antalara daha sicak bakildig1 goriilmektedir.

Arastirma gorevlilerin olusturdugu odak grup ¢alismasinda katilimcilarin hepsi desenli
canta kullanmayi tercih etmeyeceklerini belirtmektedir. Katilimcilardan bes tanesi logolu ¢antay:
tercih ederken sadece iki tanesi logosuz c¢anta tercihinde bulunmustur. Ayrica katilimcilardan D1:
‘Kendisini ¢ok fazla belli eden markalart sevmiyorum. Desenli cantalar kendisini ¢ok belli
ediyor. Bu sebeple logolu ¢antalari tercih ediyorum, istedigim zaman logosunu kapatabilirim.’,
seklinde yorum yapmisken, D2:‘Cok para vereceksem markasi belli olanlari tercih ederim ama
cantanin markayi belli eden desenine sahip olmasini da istemem. Etrafta ¢ok fazla taklit edilmis
desenli ¢anta bulunmaktadir’ diyerek desenli c¢antalarin taklidinin ¢ok fazla yaygin oldugunu
vurgulamaktadir. Katilimci, D4:‘Logosuz ve desensiz olani isterim. Markanmn bagirmasini
istemem. Ayrica desenli cantalar markayr ucuz gosteriyor’ derken, D6:‘Desenli bir ¢antay
istemem ama ¢antanmin kiigtik bir yerinde logo bulunmast beni rahatsiz etmez. Fakat logo da ben
buradayim diye bagiriyorsa o zaman onu da istemem.’ seklinde soruyu cevaplamigtir.

Tablo 4: Odak Gruplarda Soru 4’e Verilen Cevaplar

Soru 4: Arkadaslarinizla fiyat1 yiiksek bir mekana gittiginizde ¢anta olarak logosu, deseni belli olan1 m1 yoksa ayni
markanin logosuz, desensiz olan gantasini m1 tercih edersiniz?

DESENLi CANTA DESENSIZ CANTA LOGOLU CANTA LOGOSUZ CANTA
MODELI MODELI MODELI MODELI
K1 X X
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K2 X X
K3 X X
Odak Grup K 4 X X
Goriismesine
Katilan Kadin
Ogrencilerin K5 X X
Cevaplar1
Ké6 X X
K7 X X
D1 X X
D2 X X
Odak Grup D3 X X
Goriismesine
Katilan Kadin
Aragtirma D4 X X
Gorevlilerinin
Cevaplari D5 X X
D6 X X
D7 X X

Ogrencilerin olusturdugu odak grup ¢alismasindaki yorumlara bakildiginda fiyat: yiiksek
bir mekana gittiklerinde katilimcilar yanlarma alacak ¢anta olarak cogunlugu desenli olam
se¢mektedir. Bununla birlikte katilimecilarin dort tanesi logolu ¢antay: tercih ederken, {i¢ tanesi
logosuz iirlinii tercih edecegini belirtmektedir. Katilimeilarin  yorumlarina baktigimizda,
K1:Logosu ve deseni belli olan marka ¢antalar kullanmay: tercih ederim. Fakat logo ¢ok goze
batmasin, sade bir logo tasarimi olsun.” ve K2:‘Desenli bir ¢antay: tercih ederim. Logoda da
marka belli olsun ama insanlarin géziine batmasin.’ seklinde yorum yapmaktadir. Katilimcilarin
yorumlarindan fiyatt yiiksek marka c¢antalarin logosunun bulunmasmin rahatsizlik verdigi
anlagilmaktadir. Katilimc1 K3 ise c¢evresinin dikkatini ¢ekmek istemedigini belirtmekte ve bu
sebeple logosuz ve desensiz ¢antayi tercih ettigini bildirmektedir.

Ayni tiiniversitende calisan yedi kadin arastirma gorevlisi ile yapilan odak grup
caligmasinda bu soruda katilimcilarin ¢ogunlugu logolu olani tercih etmektedir. Ayrica yine
katilimcilarin ¢ogunlugu fiyat1 yiiksek bir mekéna gittiginde canta olarak yanina desensiz olan
cantay1 alacagini bildirmektedir. Katilime1 D2:°O parayi veriyorsam bilsinler isterim. Bu sebeple
de desenli olanit olmasa da logolu cantayr kullanirim.” derken, katilimcilardan DS, gittigi
mekanin ¢anta se¢iminde etkili oldugunu vurgulamakta ve DS: ‘Liiks mekdnlarda insanlar kasinti
ve bu tarz seylere 6nem veriyorlar. Bu sebeple desenli olani se¢mesem bile logolu olan ¢antayi
isterim.” yorumunu yapmaktadir. Diger bir katilimc1 D6 ise ‘Desensiz olani tercih ederim ama
cantanin sade bir logosu varsa onu kullanirim.” yorumunu yapmistir. Genel olarak katilimcilarin
yorumlaria bakildiginda, desensiz ve sade logolar tercih ettikleri goriilmektedir.
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Soru 5: Basit bir yere arabanizla gideceksiniz ve kullanacaginiz ¢antay1 kimse gormeyecek olsa
logosu veya deseni belli olan1 m1 yoksa olmayani m1 yaniniza alirdiniz?

Ogrencilerden olusturulan odak grup ¢alismasinda katilimcilarin yedisi de kullanacaklari
cantanin desen, logo gibi 6zelliklerinin 6nemli olmadigin1 ve basit bir yere gittiklerinde ¢antanin
pratik olusuna ©6nem verdiklerini belirtmiglerdir. Basit bir yere arabanizla gitseniz ve
kullanacagmiz cantayr kimse gormeyecek olsa hangi ¢antayr kullanirsiniz sorusuna aragtirma
gorevlilerinin cevaplar1 da, Ogrencilerin olusturduklar1 odak grubuyla ayni olmustur.
Katilimeilarin hepsi kullandiklar1 ¢antanin pratik olmasina dikkat edeceklerini sdylemislerdir.
Arastirma sirasinda yapilan iki odak grup calismasinda da katilimcilarin hepsi fark etmez cevabi
verdiginden dolayi, odak grubun besinci sorusu i¢in tablo olusturulmamustir.

SONUC

Giintimiizde tiiketim, tiiketicinin kendisine yiiklemek istedigi anlami tasiyan bir olgu
haline gelmistir. Diger bir degisle markalar, tiikketicinin rasyonel ihtiya¢larini karsilamanin yani
sira Urlinii kullanan kisiye anlam katan gostergeler halini de almistir. Bu baglamda tiiketici,
tilkettikce farklilagtigini ve diger bireylerden ayristigini diisiinmektedir. Veblen de bireylerin
statiilerini gdstermek icin tiiketim yaptiklarini, ait olmak istedigi sinif dogrultusunda satin alma
davranis1 sergiledigini belirtmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin sosyal statii kazaniminda
markalar1 kullandigin1 séylemek miimkiindiir. Tiiketicinin, tiikettigi pahali, liikks markalari, sosyal
cevresine gosterme arzusunun altinda da statii kazama isteginin yattigi sOylenebilir. Fakat
tilketicinin, bagkalarina gosterme amagli yaptigi gosterisci tiiketim, giiniimiizde degisim
gecirmektedir. Yiiksek fiyatl, liiks ve prestijli markalar1 kullanmak isteyen tiiketici, artik bunu
baskalarina belirgin olarak gostermek istememektedir. Yapilan arastirmalara gore, giiniimiizde
liiks bir markanin devamli miisterisi olanlar, logosu, deseni daha az gbze ¢arpan markalari
kullanmay tercih etmektedir. Bu da markalarin, logolarinda, desenlerinde sadelesme stratejisi
izlemesine yol agmistir. Giliniimiizdeki bir ¢ok prestijli, liiks marka, {iriin ve tasarimlarinda daha
sade ve goze batmayan logo, amblem ve desenler kullanmaktadir. Bu baglamda, tiiketicinin
tutumunda gosterisci tiiketimden, gosterigsiz tiikketime dogru bir degisim yasandig1 soylenebilir.

Marmara Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde okuyan 7 kadm 6grenci ve arastirma
gorevlisinin katilimiyla yapilan ¢caligmada, markalarin logolarini, amblemlerini, ¢esitli desenlerini
kaldirmaya baslamasinin tiiketicinin o markaya olan algisin1 nasil etkiledigini ve fiyat1 yiiksek
markali ¢anta seciminde mekanin ve ¢evrenin ne denli etkili oldugunu saptamak amaclanmis ve
bu dogrultuda, kuramsal arka plani olan sorular hazirlanmistir. Katilimcilarin vermis oldugu
cevaplara bakildiginda, iki grup i¢inde de fiyati yliksek marka c¢antasi olanlarin sayisi {i¢ ile dort
arasinda degismektedir. Odak grup caligmasindaki iki gruptan da katilimcilarin dort tanesi fiyati
yiiksek marka bir ¢anta kullanmanin prestij gostergesi olmadigini sdylemektedir. Ogrencilerle
yapilan odak grup calismasinda, katilimcilar fiyati yiiksek marka canta kullanmay1 sayginlik
gostergesi olarak gormediklerini belirtseler bile, belli ortamlarda itibar saglayabilecegini
diisiindiiklerini ifade etmektedirler. Ayrica 6grenci grubunu olusturan katilimeilar, biiyiik logolu,
kendini belli eden markalar1 begenmemekte ve negatif algilamaktadir. Ayn1 durum arastirma
gorevlileri ile yapilan odak grup calismasinda da goriilmiistiir. Arastirma gorevlileriyle yapilan
goriismeye gore, markasi belli olan, fiyat1 yliksek marka ¢antalar kullanan kisilere kars1 negatif
algi mevcuttur. Ayrica bazi arastirma gorevlileri fiyat1 yilkksek marka ¢anta kullanmanin kendileri
icin prestij gostergesi sayillmadigin1 ama gevre tarafindan boyle algilandigini belirtmektedir. Bu
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baglamda, arastirma gorevlileri prestij saglayacak ortamlarda fiyati yiiksek marka ¢anta
kullanabileceklerini vurgulamistir. Arastirmada sorulan ikinci soruda da, iki odak grup
caligmasindaki katilimeilarin goriisleri arasinda farkliliklar goriilmektedir. Ogrencilerle yapilan
odak grup calismasinda, 6grencilerin ¢ogu desenli olan ¢antayi tercih etmekte ama logolu ¢antay1
kullanmak istememektedir. Aragtirma gorevlilerinin katilimiyla yapilan ¢aligmada ise ‘taklidinin
cok yapilmast’, ‘etrafta ¢ok fazla bu tarz iiriinlerin olmasi1’ gibi sebeplerden 6tiirii desenli iiriinleri
tercih etmedikleri belirlenmistir. Ogrenciler, desenli iiriinleri secerken, arastirma gorevlileri
logolu iirtinleri tercih etmektedir. Genel olarak iki grup da ¢ok biiyiik, kendini belli eden, parlak
logolardan hoslanmamaktadir.

Yapilan goriismelerde, 6grencilerin fiyati yiiksek marka bir ¢anta kullanildiginin fark
edilmesinden mutluluk duyarken, arastirma gorevlilerinin ¢ogunlugunun bu durumdan rahatsizlik
duyduklart goriilmiistiir. Katilimcilar, rahatsizlik duyma sebebi olarak ‘sucluluk duygusu’, ‘karsi
tarafin ekonomik durumunu’, ‘fuzuli para harcandiginin bilinmesi’ gibi nedenler oldugu
belirlenmistir. iki odak gruba da sorulan, fiyati yiiksek bir mekéna gittiginizde ¢anta olarak
logosu, deseni belli olan1 m1 yoksa ayn1 markanin logosuz, desensiz olan ¢antasint mi1 tercih
edersiniz sorusuna; 6grencilerin ¢ogunlugunun vermis oldugu cevap logosu ve deseni belli olan
markay1 tercih edecekleridir. Fakat katilimcilar kullanacaklar1 ¢antada logonun géze batmamasi
gerektigini belirtmislerdir. Ayni liniversitenin arastirma gorevlileri ile yapilan goriismede ise ayni
soruya verdikleri cevap ile katilimcilarin daha Once desenli ¢anta kullanmayi istemedikleri
yoniindeki diislincelerinin degistigi goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu desensiz olan
cantay1 tercih edeceklerini sOylerken, fiyati yiiksek bir mekana gitmelerinden dolay1 bazi
katilimcilar desenli ¢antay1 tercih edeceklerini belirtmektedir. Fakat katilimcilar ¢antada logonun
bulunmasini istediklerini ama bu logonun sade olmasi gerektigini belirtmislerdir. Calismanin son
sorusunda ise her iki grup da ayni cevabi vermistir. Katilimcilarin ¢ogunlugu, basit bir mekana
giderken kullandiklar1 ¢antanin deseni, logosu yerine pratikligine dikkat ettiklerini ve ¢antanin
islevinin 6nemli oldugunu belirtmektedirler.

Bu calismadan elde edilen bulgular, her iki odak grubun da sade ve kendisini ¢cok belli
etmeyen logolu cantalara kars1 pozitif bir algiya sahip oldugunu gostermektedir. Bunun yani sira
logosu biiyiik ve belirgin olan ¢antalar1 kullanan insanlara kars1 ise her iki grupta da negatif algi
vardir. Ancak katilimcilar1 6grencilerden olusan odak grup desenli ¢antalari kullanmay1 tercih
ederken, arastirma gorevlilerinden olusan odak grubu ise desenli ¢antalar1 kullanmaya karsi
olumsuz bir tutum sergilemektedir. Fakat katilimcilarini arastirma gorevlilerinin olusturdugu bu
odak grubunda, logolu cantalar sade olmasi ve markasini ¢cok belli etmemesi kosuluyla tercih
edilmektedir. Bu baglamda her iki grubun katilimcilar1 da kullanmay1 tercih etmedikleri diger
canta icin olumsuz yorumlarda bulunmustur. Calismadan elde edilen veriler 1s181nda, gosterisgi
olan tiikketimin degisip, sadelesme egilimi gosterdigi soylenebilir. Tiiketicinin tutumunun
degisimi ile birlikte markalar da gdsterisci tiiketimin unsurlarini terk edip, gosterissiz tiiketime
dogru bir egilim yasamaktadir. Arastirma bulgularinin, 6grencilerin desenli cantalari tercih
ederken arastirma gorevlilerinin logolu c¢antalar1 tercih ettigini gostermesi, ¢anta markalarinin
aktif is yasaminda yer almayan ve ekonomik anlamda kendi parasini kazanmayan hedef kitle i¢in
desen agirlikli; ekonomik 6zgiirliigii olan hedef kitle i¢in ise logolu modeller tasarlamasinin
dogru olacagi sonucuna varilmistir. Ancak daha 6nce de belirtilen odak grup sinirliligindan otiirii
bundan sonra yapilacak arastirmalarin farkli odak gruplara yonelik olmasi sonucu daha saglikli
kilacaktir. Bununla birlikte gerceklestirilen ¢alismanin gelecekte parfiim, saat, araba gibi farklh
irlin kategorilerine yonelik farkli odak gruplar olusturularak yapilacak arastirmalara ipucu
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olabilecegi kanaati taginmaktadir.
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