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BiR URUN OLARAK PIRLANTA ve PIRLANTANIN UNiVERSITE CALISANLARINCA
ALGILANAN URUN iMAJI: GUMUSHANE VE NECMETTiN ERBAKAN UNIVERSITESI
ORNEGI

Ali Erkam YARAR'
Nuri Pasa OZER?
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Giintimiizde iriinlerin, hizmetlerin ve markalarin degerini yiikseltebilmek, kaliciligini korumak,
itibarin1 devam ettirebilmek i¢in imaja doniik caligmalar; triinlerin, hizmetlerin, markalarin ve kurumlarin
pazarlama iletisiminin dnemli bir pargasi olmasim gerekli hale getirmistir. Ozellikle reklamlar yoluyla iiriinlere
yiiklenen ve yeri geldiginde bir hayat standardi haline gelebilen, iriinlere atfedilen kavramlar, anlamlar ve
simgeler tiiketiciler tarafindan fazlasi ile 6nem gorebilmektedir. Bu durum ¢ogu zaman iiriin ve markanin da
otesinde, zihinsel ve bilissel alt yapidan kaynaklanabilmektedir. Imaj, bu yapiy1 olusturur ve kaliciligina katkida
bulunur. Uriin imaj1 ise tiiketicilerin gercek ya da potansiyel bir iiriinii algilama yoludur. Bu dogrultuda iiriin
imaji konusunun derinlemesine ele alindigi bu ¢aligma da pirlanta iirliniiniin tiiketiciler {izerindeki imaji
anlagilmaya caligilarak, olusan {iriin imaji algis1 ve boyutlar1 ile yeni bir 6lgek gelistirilmeye ¢aligilmigtir. Bu
diistince ile farkli iki iiniversiteden 169 tiiketici ile goriisiilerek, kuramsal bakimdan bir ayrim olugturan
faktorlerin anlasilmasi saglanmistir. Literatiire bagh kalmaya calisarak irlin imajin1 olugturan faktorler soyut ve
somut seklinde iki ana faktore ayrilmistir. Imaj denince akla daha yatkin olabilecek soyut faktorlerin, katilimcilar

tarafindan pirlanta {irlin imaj1 baglaminda gegerli olmadig1 ortaya ¢ikmistir.

Anahtar kelimeler; Uriin, Uriin Imaj1, Pirlanta tiriinii.

DIAMOND AS A PRODUCT AND THE PRODUCT IMAGE OF DIAMOND THAT IS
PERCEIVED BY UNIVERSITY STAFF: THE CASE OF GUMUSHANE AND NECMETTIN
ERBAKAN UNIVERSITY

ABSTRACT

Today, studies on the image, in order to increase the value of the products, services and brands, to
maintain the permanence and it’s reputation; it has become necessarry to have an important part of marketing
communications for products, services, brands and institutions. Especially, attributed concepts, positioned to
products and most of the time can become a standard of living through advertises, importance can be seen by
consumers with more. This situation, often beyond the product and the brand, It can be caused by mental and
cognitive sub-structure. At this point, image is organizer and contribute. Also product image is the way
consumers perceive a real or potential product. So, many behavior based on cultural or traditional roots, customs,

requirements and methods can even change. In this regard, product image is the subject of this study is discussed
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in-depth, the image on consumers of diamond products was studied to understand, it tried to uncover perceptions
and image size. With this opinion, 169 consumers from different two universities were interviewed,
understanding the factors that forming a product image which two main factors are distinguished in intangible
and tangible form. The intangible factors, which may be more conceivable than the image, it was revealed by the

participants that it was not valid in the context of the diamond product image.

Key words: Product, Product image, Diamond product.
Giris

Giliniimiiz diinyas1 gorselligin ve simgelerin 6n plana ¢iktig1 bir diinyadir.
Insanlar iiretilen {iriinlerin meta boyutundan ziyade onlarm temsil ettigi bilissel ve
duygusal boyutlara 6nem vermektedir. Hi¢ sliphesiz ki bunun gerceklesmesinde kitle
iletisim araclar1 ve bu araglarin tirettigi imajlar etkin ir rol oynamaktadir. Gergekligin
giderek alg1 ve gostergeler diizeyine evrilmesi, dijital cagda imaj kavraminin
ozellikle isletmeler ve pazarlamacilar agisindan daha ¢ok Onemsenmesini
gerektirmistir. Oyle ki tiiketiciler ile {iriin ve hizmetler arasinda kimi zaman duygusal
iliskiler bile c¢ikabilmektedir. Uriinlerin, hizmetlerin ve markalarin degerini
yiikseltebilmek, kaliciligini korumak, itibarin1 devam ettirebilmek i¢in imaja doniik
calismalar; triinlerin, hizmetlerin, markalarin ve kurumlarin pazarlama iletisiminin
Oonemli bir pargasi olmasin1 gerektirmektedir. Bu bakis agisindan yola ¢ikarak iiriin
imajin1 irdeleyen bu calismanin amaci; imaj yonetimi alaninda akademik birikime,

irtin imaj1 agisindan katki saglamaktir.

Bir¢ok arastirma ve arastirmact marka imaji ile {irlin imaj1 konularini
birbirinden ayirt etmeksizin, ¢alismalar yapmakta, tirtinlerin kimi zaman dogal olarak
ortaya ¢ikan ya da o lriine atfedilerek ortaya ¢ikabilen imajlarini, ¢aligmalarda 6n
planda tutmamaktadir. Bu nedenle ¢alismanin diger bir amaci, beklide gelistirilmesi
gereken {iriin imaj1 konusunda etkin olan faktorlerin ortaya ¢ikarilmasina yardimei

olmak, ilerde yapilacak olan ¢aligmalar i¢in 6n bir rehber olmak niteligi tasimaktir.

Calismada oncelikle iiriin, iiriin siniflandirmalari, 6zellikleri ve imajina iliskin
bilgilere yer verilmekte, bu boliimiin ardindan 6rnek iiriin hakkinda kisaca bilgiler
verilmektedir. Bir iirlin olarak tektas pirlantanin iiriin imajini olusturan soyut ve
somut faktorlerin ortaya cikarilmaya calisildigr aragtirma boliimii, ¢alismanin son

boliimiinii olusturmaktadir.
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Reklamlarinin yoniiniin ve hedef kitlesinin dogrudan kadinlar oldugu bu
tirtiniin, 6zellikle “digiin, soz, evlilik teklifi, sevgililik” gibi rittieller de bir gereklilik
hali almasi, arastirmay1 Ozellikle genelde satin alma davranisini gelistiren erkekler
lizerine yapma ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Ciinkii aragtirma kapsaminda incelenen

pirlanta markalar1 ve reklamlari, tirliniin dogas1 geregi kadinlara yoneliktir.
1. Uriin Kavrami

Ingilizcede “product” olarak ifade edilen iiriiniin kelime anlami, satisa
sunulan nesne olarak ifade edilmektedir (Giilsoy, 1999:408). Tirk Dil Kurumunun
tanimina gore Uriin; dogadan elde edilen, iiretilen yararli sey, mahsul olarak

aciklanmaktadir (www.tdk.com.tr). Daha genis bir ¢er¢eveden bakildiginda iiriin, bir

gereksinmeyi karsilayabilecek niteliklere sahip olan ve belirli bir hedef kitlenin
tilkketim, ilgi ya da kullanimina sunulan nesne, hizmet, etkinlik, kisi, yer, kurulus,
organizasyon veya fikir olarak tanimlanabilmektedir (Kotler vd., 1999:11). Bu
tamimlamada iiriiniin kapsammin daha genis ele alindig1 goriilmektedir. Ozellikle
insan ihtiya¢larindaki degisiklik, farklilasma ve artis aslinda tanimin bu denli genis

bir bakis agisindan tanimlanmasini ortaya ¢ikarmistir.

Pazarlama agisindan iiriin, miisteri istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in
hedef misterilere sunulan degerler olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama karmasi
degiskenleri arasinda en &nemli elemanmin iiriin oldugu ileri siiriilmektedir. Uriin
kavraminin pazarlama acisindan geleneksel olarak daha ¢ok somut 6zellikler tizerine
yogunlastigr goriilmektedir (Odabast ve Oyman, 2005:226). Modern pazarlama
sonrast iriin tanmimi, Sadece fiziksel agidan ele almaktan ziyade miisterilerin

begenisine sunulan tiim degerler olarak degismistir (Giinay, 2008:364).

Bu acidan bakildiginda iirin kavraminin soyut ve somut dgeleri barindirir
hale geldigi goriilmektedir. Buna gore tiiketici begenisine sunulan fiziksel iirlin ve
hizmetle ilgili olabilecek somut ve soyut tim unsurlar iiriin kavrami altinda
tanimlanmaktadir (Gilinay, 2008:364). “Tiiketiciler iiriinii satin almazlar, satin
aldiklar1 sey iriinlin saglayacag1 faydalardir” diislincesi bugiinkii {iriin anlayisini
acikca ifade etmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005:226). Ayrica lriin ve hizmetleri

birbirinden ayirmak c¢ogu zaman imkansizdir. Birgok fiziksel iiriin hizmetle
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desteklendigi gibi bir¢ok hizmet de fiziksel iiriinlerle desteklenmekte ve tiiketicilere
iriin ve hizmetler aslinda birlikte sunulmaktadir. Kisaca tiiketicilerin satin aldigi
riinler mal ve hizmetlerin bilesimidir (Glinay, 2008:365). Bu baglamda iiriin ve

hizmetleri bes ayr1 sinifta incelemek miimkiindiir (Kotler ve Keller, 2006:380);

e Somut Uriin (sabun, tuz),

e Hizmetle birlikte sunulan somut iiriin (araba ve tamir servisi),

e Karma tiriin (restaurant),

¢ Somut iiriinle desteklenen soyut iiriin (ucak yolculugu ve yiyecek ikrami),

¢ Soyut liriin (danigmanlik).

Somut iriin, fiziksel olarak var olan {iriiniin kendini ifade ederken; hizmetle
birlikteki {iriin, satis sonrasi iirline yiiklenen fayda algisi ile iligkilidir. Karma iiriin,
iiriin ile hizmetin ayni anda ve birbiri ile iligkili degerlendirilmesini ifade etmektedir.
Somutun soyutu desteklenmesinde bir hizmetin alimi sirasinda sunulan somut bir
trtinii nitelemektedir. Soyut olarak {riin ise algisal degerlendirme ile ilgili bir
kavramsallastirmadir. Wells ve arkadaglar1 (2009:202), {irin ve hizmetleri daha

makro diizeyde ele almislar ve iki temel bilesen olarak agiklamislardir. Bunlar:

e Somut bilesenler; Biiyiikliik, 6zellikler, renk, dayaniklilik, ambalaj, begeni,
diger maddesel 6zellikler,

¢ Soyut bilesenler; Stil, kalite, imaj, prestij, garanti, marka ismi, diger.

Uriinlerin gesitlenmesi, somut ve soyut dzelliklerin cogalmasini saglayarak,
birbirinin aynist iirlinler arasinda farklilasmaya gidilmesine yol agcmistir (Kotler ve
Keller, 2006:393). Ote yandan somut ve soyut degerleme, insanlardaki algilama
acisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bazi insanlar, iirlinii somut 6zellikleri ile algiliyor
olmasina karsin, bazilar1 soyut 6zellikleri ile algilarlar. Bazilar ise iki tiir bilesenden
de etkilenebilmekte ve friinii bu sekilde algilamaktadir. Tiiketiciler i¢in bazi
ozellikler iiriin degerlemede Onemli ve baskin olabilmektedir. Uriin ile ilgili
belirleyici 6zellikler pazarlama iletisimcileri i¢in gormezlikten gelinemeyecek kadar
onemlidir (Odabast ve Oyman, 2005:228). Algilar1 bu yonlii etkileyebildigi igin bu

bilesenler {iriin imaj1 acisindan énemlidir.
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1.1. Uriinlerin Siniflandirilmasi ve Ozellikleri

Uriinler temel &zelliklerine gore pazarlama literatiiriin de farkli sekillerde
smiflandirilmaktadir. Uriinler dayamiklilik kriterine gére simiflandirilabildigi gibi,
kullanim amaglarina gore de smiflandirilabilmektedir (Gilinay, 2008:373).
Dayaniklilik kriterine goére iriinler genis anlamda soyut iriinleri de icine alarak,
dayanikli iiriinler (beyaz esya), dayaniksiz tiriinler (ekmek) ve hizmetler (banka) gibi

smiflandirilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005:290-291).

Uriinler bagka bir simiflandirma kriteri esas almarak tiiketim ve endiistriyel
tirlinler olmak iizere iki ayri grupta da incelenmektedir. Uzmanlar bu siniflamanin,
pazarlama literatiirlinde daha genis yer almakta oldugunu ve daha cok kabul

gordiigiini belirtmektedirler (Giinay, 2008:373).

Uriin smiflandirmasinda 6zellikler agisindan siniflandirmak sinif karisikligini
gidermek agisindan faydali olacaktir. Tasidigi oOzellikler agisindan ve temel

ozellikleri acisindan yapilan {iriin siniflandirmalar1 (Kotler ve Keller, 2006:372):

e Cekirdek iiriin (tiiketicinin gercekte satin aldig1 sey, otel drnegini verecek
olur isek uyku ve dinlenme gibi),

e Temel iriin (¢ekirdek iriinii destekleyen, yararli tamamlayicilar, 6rnegin
yatak, banyo, havlu gibi),

eBeklenen {iriin (satin alanin bekledigi iiriin yani oda ve malzemelerin
temizligi, hijyen, caligsma lambas1 gibi),

e Zenginlestirilmis iirlin (satin alanin beklentisini asan {irlin, marka
konumlandirma ve rekabetin asil yer aldig1 boliim),

ePotansiyel iriin (iirlinin veya sunumun Qelecege yonelik hazirlikli
olabilmesine imkan taniyan biitlin biiylime ve doniisiim yollar1 ile, sunumlar

farklilastirmak ve memnuniyet saglamak amaciyla bir potansiyel olusturabilen iiriin).

Diger bir smiflandirma ise, tiiketici ve {irlin  baglaminda

gerceklesebilmektedir. Ornegin (Kotler ve Keller, 2006:373);

Temel ihtiyvac maddeleri (tiiketicilerin aninda ulasabildikleri ve c¢aba

istemeyen mallar).
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Aligveris mallar1 (se¢im yaparken ve satin alirken bir siire¢ harcanan mallar

ornegin; dayaniklilik kalite, fiyat ve stile 6nem verilen mallar).

Ozellikli iiriinler (benzersiz bir karaktere ve marka kimligine sahip, insanlarin

satin alabilmek i¢in 6zel bir efor harcadiklar1 ve istekli oldugu mallar).

Aranmayan mallar (tiiketicilerin ihtiyag duymadik¢a veya satin almadikca

hakkinda bilgileri olmadiklar1 mallar).

Goriildugi gibi iirlin farkl bakis agilari, kullanim aliskanliklari, endiistriyel
Olcekli makro veya mikro olarak veya yukarida bulunmayan farkli degerlendirmelere
de tabi tutularak siniflandirabilmek miimkiindiir. Bu durum {irtiniin farkli algilamalar
veya kullanim farkliliklar1 geregi insanlar iizerinde benzer etkiler ve algilar
olusturamayacagina ornek olabilmektedir. Bu durum iiriinlerin dogas1 ve 6zellikleri
geregidir. Bu noktada friinlerin ne gibi Ozelliklere sahip oldugu biiyliik Onem

tagimaktadir.

Uriinlerin  boyutlar, &lgiileri, kullanim amaglar;, ambalajlari, teknik
ozellikleri ve daha birgok faktor iilkeden {iilkeye degismektedir. Bu degisimlerin
nedenleri, teknolojik, yasal, kiiltiirel veya ekonomik ¢evre faktorleri olabilmektedir.
Global iiriin stratejileri gelistirilirken goéz Oniinde bulundurulmasi gereken hususlar
kisaca; renk, tat ve koku, boyut ve ol¢iiler, dizayn, stil ve kullanim aliskanliklari,
hammadde ve teknik kosullar olarak siralanabilir. Uriin 6zelliklerinin 6nemi, iiriiniin
gelistirilmesi asamasinda deger kazanmaktadir. Ciinkii iriiniin dizayni, ambalaji,
marka gelistirme siireci, tutundurma stratejileri bu asamada olusur ve {riinlin bir
modeli gelistirilir. Bu asamada kisaca soyut {iriin fikri somut hale doniistiiriilmektedir
(Glinay, 2008:378-389). Bu durum iiriin kavrami hakkinda farkli bakis agilarinin
ortaya ¢ikmasina sebep oldugu diisiiniilmektedir.

Kotler vd.(1999:612) bu durumu, iiriin kavraminin igerisinde gelisen yeni
diistinceler olarak 3 farkli sekilde anlatmaktadir. Bunlar; {iriin diisiincesi, {iriin

konsepti ve {irlin imajidir;

Uriin diisiincesi; pazara sunuldugunda sirketin kendini gérebilmesini saglayan

olasi iiriin,
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Uriin konsepti; tiiketici agisindan anlamli olarak belirtilmis diisiincenin

detayl bir versiyonu,
Uriin imaji; tiiketicilerin gergek ya da potansiyel bir iiriinii algilama yoludur.

Uriiniin siniflandirilmalart ve &zellikleri, {iriin imaji olusturma ve iiriin
konumlandirmada stratejik oneme sahip olmaktadir. Bunun yani sira {reticiler,
pazarlamacilar ve saticilarin drlinlerini piyasaya ve her tiirli katma deger
saglayabilecekleri ortamlara sunumlari ve bu sunumu yaparken uyguladiklari
cekicilikler, kimlik, imaj ve hatta itibar faaliyetleri de gerek potansiyel tiiketici ve
misteri, gerekse de tiim pazar i¢cin anlamli ve 6nemli bir hal almaktadir. Ciinki
giiniimiizde pazarlama iletisimciler, tiiketicilerin ne istediklerini bilmek kadar, ne
istedigine yon veren faktorleri de bilmek zorundadir (Odabasi ve Oyman, 2005:228).
Bu durum da ortaya ¢ikarilacak {iriin ya da hizmetin tam olarak ne ifade ettigini,
kullanicilarinin hangi motivasyon ile o iriinii kullandigini, tutundurma karmasi
elemanlar1 vasitasi ile ne tiir algilamalar ve yonlendirmeler saglandigr gibi konularin

degerlendirilmesi ile basarili goriilebilmektedir.
2. imaj Kavrami

Kelime anlami olarak halkin, iiriin, marka, kisi ya da kurulusa iligkin
deneyimleri, duyduklar1 ve gordiiklerinden yola ¢ikarak edindigi genel kani ve
izlenimler biitiinii  (Giilsoy, 1999:248), anlamima gelen imaj kavrami sikca

karistirilabilen ve farkli anlamlarda kullanilan kavramlarin baginda gelmektedir.

Fransizca image sozciigiinden Tiirk diline aynen alinmis olan ve imge ile es
anlamli olarak kullanilabilen imaj kelimesi (Bakan, 2005:10), “ikon”, “isaret”,

13 149

“sembol”, “amblem”, “mit”, “figiir’, “idol” vb. Kkelimelerin yerine de
kullanilmaktadir (Simsek, 2006:68). Cogunlukla somut gostergelerle ilintilendirilen
imaj, bireylerin kafasinda sekillenen resimdir ve zihinsel siirecin sonucu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle, zihinsel siiregte yaratilan imaj, nesne, kisi ya
da kurum hakkinda zihinsel ¢agrisimlarin bir sonucudur (Bulduklu, 2014:12).
Kavrama yonelik gelistirilen cergevelere bakildiginda, sa¢ ve giyim tarziyla ilgili
fiziksel/somut anlamlar oldugu gibi, yalan, aldaticilik gibi soyut anlamlar da

yiiklenebilmistir (Yildiz 2002:20). Algilama ile iliskili olarak da c¢ergevelenen
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kavrama bazi arastirmacilar olumlu yaklasirken bazilari ise olumsuz anlamlar
yiikleyerek aciklamaktadirlar. Konuya olumsuz yaklasanlardan Robins ve Meech’e
gore imajlarin diinyadaki olaylarin gergekligini 6nlemek, reddetmek ve inkar etmek
icin kullanilabilecegine dikkat ¢ekmekte, onu sahtekarlik ve g6z boyama araci olarak
nitelendirmekte ve yapay oOzellikler ya da davranis bigimleri sergilenerek
olusturuldugu diisiincesini savunmaktadir. Kavrama olumlu yaklasanlar bir anlayisa
gbre ise, “imaj olusturma manipiilasyon degil, bir portre sunumu islemidir”
seklindedir (Akt; Bakan, 2005:10). Bundan dolayi, imaj kavraminin tanimi
konusunda insanlarin genellikle gorsel siiregleri degerlendirmis olabilecegi
distintilebilir (Giilliipunar, 2010:55). Bu degerlendirme, ¢esitli kanallardan-
reklamlardan dogal iligkilere, icinde yasanmilan kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan
Onyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin genel degerlendirmesi olarak da
tanimlanmaktadir (Tolungiig, 1999:21). Tiim bu tanimlamalarin 1s18inda genel bir
tanim olarak Peltekoglu (2009:565) “herhangi bir kisi, kurulus ya da durum hakkinda

tiim goriislerin toplam1” seklinde imaj1 kavramsallastirmistir.

Imajin soyut bir unsur olmasi ve algisal degerlendirme sonrasi ortaya
¢ikmasi, imajin olusumunun pozitif ve negatif durumlar arasinda verilen kosullarin
degerlendirilmesi sonrasindaki bir ¢ikti olarak imajin degerlendirilmesine neden
olmaktadir (Bulduklu, 2015:223). Soyut bu yap1 ve zihinsel olarak degerlendirme,
glinimiiz sirketlerinin kendilerini, tiriinlerini ve hedef kitledeki algisal gériiniimlerini
gelistirmek zorunlulugun ortaya c¢ikarmistir. Rekabetin giderek biliylimesi ve
cesitlenmesi Uriinlerin farklilastirllmasini ve gelismesini saglamig, aym goziiken
riinlerin veya hizmetlerin etkisinin giderek kayboldugu, yenilik yapanlarin ise
sagladiklar1 farklilik ve imajlarla daima gelismeye devam ettikleri goriilmiistiir
(Bakan, 2005:12). Imajin digerlerinin duygularim1 harekete gegirmede ve rasyonel
bicimde yapilanlari degerlendirmede 06zel ve seckin bir rolii oldugu ileri
stiriilmektedir. Var olan alternatifler arasindan bir se¢im s6z konusu oldugunda

belirleyici unsurun imaj oldugu ileri siiriilmektedir (Bulduklu, 2015:23).

Imajim olusma bi¢imi de imaj tartismalarinda 6nemli bir yer oynamaktadir.
Ozellikle kurumsal anlamda uygulanmaya calisilan imaj ydnetimi siiregleri bunu

gerekli hale getirmektedir. Siirec bir durum tespiti ile baslamaktadir. Insanlarin
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zihninde bir imaj yaratabilmek i¢in ya da onu degistirebilmek i¢in, dnce onlarin
zihninde hali hazirda mevcut olan diisiince ve ¢agrisimlarin bilinmesi gerekir. Imaj

arastirmasinin ilk adimi sunlardir (Sutherland ve Sylvester, 2000:313);

eS6z konusu kategoriyle (Uriin veya endiistri) ilgili olarak insanlarin
zihninde hangi niteliklerin 6nem tasidiginin tespiti,
e Sirketi, tirtinii ya da markay1, genel olarak diger sirketlerden ayristiran

niteliklerin hangileri oldugunun tespiti.

Bu zihinsel ve ayristirict niteliklerin tespit edilmesi, uygulanmak istenen
faaliyetler baslamadan, yoneticilere yol gosterecek nitelikte olmalidir. Ayrica
faaliyetler oncesi bu tip bir durum tespitinin yapilmasi geregi, imaj kavraminin
aslinda 6ziinden kaynaklanan ve yukarida anlatilmaya c¢alisilan zihinsel ve soyut bir

kavram olmasindan dolay1 kaynaklanmaktadir.

Cinkii imajin olusum bicimi farklilik gosterebilmektedir. Peltekoglu
(2009:566), imajlarin kazara kazanabilecegi gibi, iin ya da fiziksel goriintii, sekil ve
deneyimle de kazanabilecegini sdylemektedir. Mardin ise (1985), imaj yaratmay1
ressamin elindeki fir¢ayla noktalardan yarattifi resme benzetmektedir. Tipki her
noktanin o resmi biraz daha tamamladig1 gibi, imaj da ufak ayrintilardan, noktalardan
yavas yavas olusmaktadir. Bu baglamda, zihinde imajin olusmasini saglayan

etkenleri ii¢ kategoride ele alinmaktadir. Bu kategoriler (Tolungiig, 1999:23):

i. Sahip olunan bilgi: Bir kisi ya da kurum hakkinda degisik kanallarda
edinilen bilgi, algilanan imaj tizerinde; anlamlandirma boyutunda ektili olmaktadir.
ii. Sahip olunan yargilar: Bireylerin belirli bir konu, kisi, nesne ya da kuruma
iliskin sahip olduklar1 yargilar, algilanan imaj {izerinde etkili olmaktadir.
iii. Bireyin ya da orgiitiin sunduklari: Iginde bulunulan kiiltiirel ortama,
siyasal yapiya ve ekonomik kosullara kadar pek ¢ok unsur tarafindan

sekillendirilmektedir.
3. Uriin imaj

Bazi iiriin ve hizmetlerin belirgin bir imaj1 vardir. Bu imaj bazen yerlesik bir
statli veya sembolden kaynaklanirken, bazen de iiriin veya iirliniin kullanimi

hakkinda bir ipucundan kaynaklanabilmektedir.
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Uriin imaj1, iiriiniin ne ise yaradigma iliskin kan1 veya bir iiriin tiiriine bir
biitiin olarak var olan izlenim olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999:409). Belli bir
iriin grubuna yonelik bireyler tarafindan ortaya konan algi, {irlin imajini

olusturmaktadir (Bulduklu, 2015:27).

Uriin imaj1, 6zellikle pazara yeni bir {iriiniin tanitilmasinda etkilidir. Ornegin;
Tirkiye pazarma ilk kez sunuldugunda buzlu ¢ay {iriinlerine kars1 olan yaklasim ve
hedef kitlenin bu fiiriinlere karsi algis1 yeni {iriin tanitimi agisindan iyi bir 6rnektir.
Kamuoyu tarafindan pek taninmayan bir kurumun yeni iirettigi tirtin kurumun kendi
faaliyet alaninda oldukga iyi bir imaj edinmesine katki saglamaktadir (Peltekoglu,
2009:569). Kendinden sonra gelen iiriinlerin tiiketiminde ve algilanisinda da etkili
olan pazara yeni giriste hedef kitlede dogru konumlandirma stratejileri ya da sistemli

irlin imaj1 olusturulma cabalar1 6nemli olarak goriilmektedir.

Uriin imajinin olusumunda gesitli faktorler ne ¢ikmaktadir. Ornegin, {iriiniin
biyiikligi ya da kigiikligi, rengi, fiziksel ozellikleri bu 6gelerden bazilaridir.
Ambalaj, tiriinlerin algilanmasini saglamasi agisindan 6rnek olarak verilebilir (Kotler
ve Keller 2006:393). Ebatlar1 biiyiik deterjan kutular1 ya da mesrubat siseleri, daha
hesaplt olduklari mesajini tasirlar. Beyaz renkteki bir iiriin, temizlik, saglik ve
bekareti ifade etmektedir. Deterjan firmalarinin bu rengi agirlikla kullanmalar1 bu

yiizdendir (Bakan, 2005:26).

Bu noktada ambalajin rengi, tasarimi ve hangi malzeme ile yapildigi onem
kazanmaktadir. Metalden yapilan ambalajlar; saglamlik, dayaniklilik ve sogukluk
izlenimi verirken, plastik ambalajlar yenilik, hafiflik, temizlik ve ucuzluk gibi
cagrisimlar yaratir. Kiirk, kadife gibi yumusak malzemeler kadinsi, agag ise erkeksi
bir imaj olusturmaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2005:245). Burada gecen kadife 6rnegi
konumuz olan pirlanta agisindan iligkili bir 6rnektir. Miicevher ve kiymetli tas
tiriinlerinde kadife kumasin sektérdeki yeri ve kullanimi herkesin malumu olacak bir
durumdur. Bunun yaninda yoresel, kiiltiirel ve bir¢ok degiskene gore kadife iiriinii ile
ilgili kullanim degistikge algminda degismesi olagandir. Ornegin; kadife kumasimn bir
pantolonda kullanimi o pantolonun diger iirtinlere goére sicak tutacaginin bir
gostergesidir. Bu baglamda kislarin sert gegtigi bolgelerde kadifenin bu anlamda

kullanim1 yogun bir sekildedir. Ayn1 zamanda kadifenin miicevher ve kiymetli tas
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gibi {irlinlerin sunumlarinda ¢ok¢a kullanildigi asikardir. Bunun nedenini kumasin
parlakligi ve Ozellikle kutulara islendiginde zengin ve satafathh gostermesi
olusturabilir. Bu baglamda kadife 6rnegi arastirma konusu olan pirlanta agisindan da

bir 6nem tasimaktadir.

Bir markanin, {irliniin, hizmetin kendisini nasil konumladigi, marka ruhunun,
rasyonelden ¢ok duygusal boyutta ne vaat ettigi, bu vaadini gerceklestirmek iizere
hangi ipuglarini sundugu, hi¢ kuskusuz o iiriin veya hizmetle ilgili satin alma
davranigini birinci dereceden belirleyen bir algilama 6gesidir (Saydam, 2005:422).
Bu duruma ek olarak insanlarin {riinler hakkindaki imaji, iiriin ve markanin
birlikteliginden olugmaktadir. Her ne kadar giiniimiizde bu durum ortadan kalkmis
olsa da, {iriin kategorisi heniliz yeni iken hazir kahve ve kekler, bir¢ok ev kadim
tarafindan, iiriinlin tanitilma asamasinda olumsuz olarak algilanmistir. Hazir kahve
satin alan ev kadimlari tembel ve evine 6zen gostermeyen kadinlar olarak kabul
edilmiglerdir. Bu agidan bakildiginda, tiiketicilerin iriinii nasil gordiikleri sadece
fiziksel uyaricilara bagli kalmamakta, ayrica tiiketicinin ruh hali ve kiiltiirel gegmisi
de iiriin kategorisinin kabulii acisindan etkili olmaktadir (Odabagt ve Oyman,
2005:228). Bu nokta da imaj1 olusturan 6gelerin, bu 6rnek {izerindeki olusumu giin
yiiziine c¢ikmaktadir. Tiketicilerin sahip oldugu bilgi, yargilar ve igerisinde
yasadiklar1 toplum ve kiiltlir her anlamda hazir kahve {irlinline o an hazir olmadigim
gostermektedir. Aslinda toplumsal olarak kahve daha 6nceden bilinmektedir. Burada
on plana ¢ikan, iiriin kategorisi ve kullanim yontemindeki yeniligin ve kabuliin heniiz

s0z konusu toplum tarafindan kabul gérmemesidir.

Pazarlama iletisimcileri, tiiketicilerin ne istedigini bilmek kadar, ne istedigine
yon veren faktorleri de incelemek zorundadir. Uriin sahibi firma iiriinii, bu iiriin ile
ilgili iletisimin seklini, tliketicinin tiriin ile ilgili deneyimini ve de {iriiniin medyadaki
temsilini dogrudan ydnetebilmektedir (Anholt, 2011:17). Uriiniin yeni ya da bilinen
bir iirlin olmasi, tliketicinin tirlin hakkindaki algisini da etkiler. Bilinen eski iiriinlere
aginalik s6z konusudur ve imaj yillar siiren etkilerin sonucunda olugmaktadir. Kotler
vd. yeni triiniin 6nemini ve farkliligini su 6rnek ile agiklamaktadir. “Herkes bilir ki
bazi iirtinler taze iiriinlerdir. Sony ilk Walkman’i ve disk oynaticiyt tirettigi zaman,

Nintendo ilk video oyun konsollarint sundugu zaman bu iireticiler iiriinleriyle diger
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tireticileri higce saydilar. Ciinkii bu iiriinlerin ilk iireticileri ve ilk sunanlart bu
sirketlerdi. Dogru iirtin tasarlayarak insanlara yeni faydalar olusturdular” (Kotler
vd., 1999:8). Tiiketicinin yeni bir iiriinii anlayis bi¢imi ise iriiniin yasam bigimine
etkisinin sonucudur. Bu agidan degerlendirildiginde, iki tiir yeni iirlinden soz
edilebilir. Tiketicinin yasam bi¢imini degistiren ya da degistirmeyen {iriin; Yasam
bi¢cimini degistirmeyen yeni {liriin hakkindaki imaj, eski ve bilinen {iriiniin imaj1 ile
aynidir denilebilir. Ornegin; yeni dis macunu, erkek ¢orabi, yeni deterjan gibi iiriinler
yasam bi¢imini degistirmez. Ote yandan, yasam bi¢iminin degisecegi diisiincesi
sonucunda olumlu ya da olumsuz bi¢imde olusur. Ornegin, araba, radyo, televizyon,
bilgisayar, cep telefonlar1 gibi lriinler ilk ¢iktiklarinda tiiketicinin yasam bigimini
onemli Olglide degistirebilmistir (Odabast ve Oyman, 2005:228). Ge¢mise nazaran
pirlanta {irliniiniin kullanim1 ve erisimi her gecen giin artiyor olmasi ve gelismesine

ragmen, pirlanta lirlinii de yasam bi¢imini degistiren iiriin olarak kabul edilebilir.

Uriin imaji kavrammin bir diger yorumu da benlik kavrami iizerinden
anlatilmaya c¢alisilmistir. Benlik kavrami kisaca, bireyin kendini bir nesne olarak ele
aldiginda kendine iliskin diisiince ve duygularinin tiimiidiir. Benlik kisinin ne
oldugunu kim oldugunu kendi kendine algilamasidir. Kisinin kendini nasil gordiigii
nasil gormek istedigi benlik ile ilgilidir seklinde tanimlanmaktadir (Karalar,
2006:114). Markalar, iirlinler ve hizmetlerde iglerinde barindirdiklar1 ve onlara ¢esitli
yollarla yiiklenen anlamlar ve simgeler yoluyla tiiketiciler ile iliskiler gelistirirler.
Ogzellikle tiiketim toplumu icerisindeki bireyler, reklamlar vasitas1 ile olusan bu
anlam ve simgeleri kendilerince vazgecilmez hale getirmekte ve hayat standardi
yerine  koymaktadir. Bu ylizden benlik kuramlart tliketici  davranisi

coziimlemelerinde biiyiik dl¢iide uygulanmaktadir.

Bireylerin bagkalar1 ile kurdugu iligkiler, benligin gelisiminde 6nemlidir.
Tiketiciler bu anlamda simgesel bir ¢ercevede yasamaktadirlar. Toplum bu
simgelere yiiklenen anlamlari paylasarak, simgelerin temsil ettigi kabul edilen
anlamlarla, bireylerin 6zdeslesmek istemesini saglamaya g¢alismaktadir (Karalar,
2006:114). Bu simge aktariminda temel olan siiphesiz reklamlardir. Ciinkii kisa ve 6z
olarak reklamlar, i¢inde bizim ve o mallarin yer degistirebilir oldugumuz bir yapiy1

bize verirken, bizi kendimize satarlar (Williamson, 2000:42). Bu siireg; reklami
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izleyenlerin birer miisteriye doOniismesini, miisterilerinin sadakatli olmasini;
miisterilerin de sempatisini kazanmis 6zel miisteri (client) ve siki bir marka ya da
iirlin savunucusu olarak markaya, {iriine ya da kuruma kars1 degerini korumasini ve
katma deger iretmesini saglamaktadir. Reklam bir diger yandan tiiketicinin,
anlamlandirilmis ve reklamda kodlanmis ornek olan bireye donlismesi igin
gereklilikleri sunar, yollar1 gosterir ve hedef kitlenin sadakatli bir miisteriye

donilismesi i¢in her tiirlii olumlu imaj iiretimini gergeklestirir.

Bu noktada otomobiller akla gelebilecek ilk dirtinlerdir. Reklamlarda
kullanilan pahali otomobiller statiiyii gosterirken otomobilin renginin koyu olmasi,
onun bir makam araci olarak anlasilabilirligini kolaylastirir. Evrak c¢antasi ise is
adamligin1 (Odabas1 ve Barig, 2002:137), dag botu sporcu bir karakteri, bir
motosiklet hizli bir hayati temsil eder. Kuskusuz iriinlere yiiklenen bu anlamin
isleyebilmesi icin ¢esitli kosullar gerekir; {irlinlerin satin alinmasi, kullaniminin
dikkat cekmesi, c¢evre tarafindan fark edilmesi gerekmektedir. Ayrica iiriinlere
farklilastiric1  Ozellikler kazandirilmali; drtinleri  birer tiniforma durumuna
getirmemelidir. Ote yandan, {iriiniin temsil ettigi kisiligi algilamak kolay olmali;
iirline bakinca bunu alanin kimligi yaklasik olarak belirlenebilmelidir. Ornegin;
bireylerin otomobillerine iliskin algilamalari ile benlik algilamalar1 biiyiik 6l¢iide
ortlistiigii iddia edilmektedir. Birbirinden farkli araba tipleri birbirinden farkl kisiler
icin ¢ekicidir. Dort ¢eker bir arazi arabasi ile kiigiik ve sehir igin kullanima uygun
otomobilleri kullanan kisilikleri ayirmak ¢ok zor degildir. Bireyler otomobillerini
kendi kisiliklerinin uzantilar1 olarak algilarlar. Kendilerini rakip araba sahiplerinden
biiytik Ol¢tide farkli goriirler (Karalar, 2006:114). Bu konuda bir 6rnek vermek
gerekir ise, Rapaille (2009:4), dort ¢eker arazi tipi bir otomobil markasi i¢in yaptigi
ve gelistirdigi bir aragtirmasinda, markanin ve iiriinlin ABD halki i¢in farkli seyler
(kodlar), Almanya ve Fransa halk: i¢in farkli seyler (kodlar) ifade ettigi sonucuna
ulagarak, ilgili markanin reklam stratejisinde vurgulamanin farklilik gostermesi
gerektigini ortaya koymustur. Demek ki reklam {iretim siireci, reklamin igerigini
olusturan kodlar, hedef kitledeki cografi, kiiltiirel ve her tiirlii farklilik {izerine insa
edilmektedir. Tiketiciler reklamlar1 izleyerek ve onlar1 anlamlandirarak siireci

devam ettirirler. Bir diger deyisle, reklamlar ve reklamlarda tiiketicilere sunulan
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anlamlar, tiiketicinin kendisine eksik oldugunu anlatirken, bu eksikligi kiiltiirel

anlamlarla kodlamis triinleri satin alarak giderebilecegini onermektedir (Barnard,

1995:34).

Tiiketicilerin simgelerin ve sembollerin anlamlarini nasil yorumladigini
anlayabilmek, tirlinlerin toplum igerisindeki algisini ve reklamlar lizerinden iiriinlere
ve markalara atfedilen kavramlar1 arastirmak, simgesel anlamlar1 ortaya c¢ikarmak
acisindan etkili olacaktir. Ciinkii {irtinlerin 6grenilmis anlamlar1 vardir. Bunu
O0grenebilmek i¢in en uygun yontemde reklamlar1 incelemektir (Odabas1 ve Baris,
2002:137). Reklamlar vasitasi ile iiriinlere yiiklenen anlamlarin tiikketici davranisi

acisindan anlami biiyiiktiir. Bu baglamda birgok farkl: {irlin daha eklenebilir.
4. Bir Uriin Olarak Pirlanta Ve Uriin imaiji

Arastirma kapsaminda 6rnek olarak goriilen iirlin, pirlanta tiriiniidiir. Stiphesiz
insanlar lizerinde satin almadan 6nce ya da aldiktan sonra veya kullanim oncesi ve
sonrast birgok etkiye sebep olan ve farkli algilamalar olusturan bu {iriin, {iriin imaj1
literatiirlinde anlatilmaya c¢alisilan problemleri ve temel olusturan farkliliklar

anlamlandirabilecek orneklere sahiptir.

TDK’ya gore karbon elementinden olusan ve yerin derinliklerinde bulunan
degerli bir tag olan elmasin, 6zellikle sekillendirilmis ve belirli 6zelliklerinin 6n

plana ¢ikarilmasi igin igslenmis haline pirlanta denilmektedir (www.idlpirlanta.com).

Tek tas pirlanta ise giiniimiizde giderek énem kazanan bir iiriindiir. Ozellikle
alyans yerine kullanomi ve evlilik teklifi, nisan, nikdh gibi O6nemli anlarin

vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir.

Genel olarak elmasin pirlanta olabilmesi, ayrica pirlantanin iyi bir sekilde
parlamasi ve 15181 kirabilmesi i¢in, kesimin hassasiyeti ve inceligi cok dnemlidir. Bu
kesim isleri belli ol¢iiler ve standartlarla ustaca yapilirsa, pirlanta yiizeyinde hata o
denli az olur. Esasinda pirlantanin asil degerini ortaya c¢ikaran bu islemlerdir.
Pirlantanin ¢ogu renksiz gibi goriinmektedir. Fakat aralarinda belli belirsiz renk

tonlamalar1 olusur. Genel olarak bir pirlanta ne kadar renksizse o kadar degerlidir.

Dogada her elmasin yalnizca kendine 0zgii bir karakteri bulunmaktadir.

Elmas1 6zgiin kilan, kristallesme siirecinde i¢ine karisan diger minerallerdir. Bu
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lekeler doganin parmak izleri olarak nitelendirilirler. Bu maddelerin sayisi, rengi,
yapisi, biiylikligli ve konumu elmasin dogalligini gosterdigi icin degerlemede

onemlidir (www.idlIpirlanta.com).

Elmasin tartilmasinda 6l¢ii birimi olarak karat kullanilir (www.tdk.gov.tr).
Arapga kirat kelimesinden tiiremis karat ifadesi keciboynuzu ¢ekirdeklerinin
hepsinin ayn1 agirlikta olmasi sonucu kullanilmaya baglanmisg, 1 karat 200 miligrama

esit olarak kabul edilmistir ve metrik bir 6l¢li haline gelmistir.

Pirlantanin yukarida tanimlanan niteliklerine ve 6lglim bigimlerine ragmen;
onun iriin olarak degeri, ona atfedilen deger ya da algisal konum ile iliskilidir.
Yaratilan alg1 ya da ona iligkin kavramsallagtirmanin 6nemli bir kismi, pirlanta
literatiiriinlin ig¢erisinden, bir kism1 da pirlanta satan ve {ireten firmalarin tirtinlerini

satmak ve pazarlamak i¢in pirlantaya atfettikleri kavramlardan olugmaktadir.

Cok farkli sekillerde efsanelestirilen pirlanta, Yunanlilar i¢in tanirlarin
gozyaslari olarak, Romalilara gore yildizlardan kopan pargalar olarak, Hintlilere gore
ise hastalik, hirsizlik ve kotiiliikleri uzakta tutan bir sans tilsimi olarak goriilmektedir.
Bunlarin yaninda baska kiiltiirlerde bu taslarin iyilestirme ve bilgelik gili¢lerine sahip
olduguna inancinin oldugu sdéylenmektedir. Ayrica bu tas etrafinda donen efsaneler
ve hikayeler eski savaglarda ganimet olarak kullanildigi, krallarin, kraligelerin ve
cariyelerin glic ve ihtiras simgesi olarak elmasa sahip olmak istedikleri
sOylenmektedir. Geleneksel olarak ylizyillardir agki simgelemek icin kullanildigr da
sOylenmektedir. Ayrica bir pirlantanin dmriiniin sonsuz olmasi1 goriisii ile sonsuz

aska atfedilmesi de bunlarin igerisinde sayilabilir (www.zenpirlanta.com).

Yukarida 6zetlenmeye calisilan “kiiclikliik, renksizlik ve sertifika ile satilan
tirin” gibi pirlanta 6zelliklerinin yani sira, {iretici ve pazarlayan firmalar ve markalar
tarafindan, pirlanta iiriiniine atfedilmis bircok kavram bulunmaktadir. Ilgili
markalarin reklamlarinin uzun siireli derlenmesi ve ¢oziimlenmesi sonucu Tablo 1’°de

aktarilan kavramlara ulasilmistir.
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Tablo 1 Pirlantaya Atfedilen Kavramlar*

Kalite Duygulu Emsalsiz | Zengin
Statli gostergesi | Kimlik Isilti Pahali
Mutluluk veren Baglilik Parlakhk Hafif
Kadinsilik Sonsuzluk |Estetik Narin
Ask Asalet Dayanikh | Kirilgan
Zarafet Moda

100

*Arastirmacilar tarafindan 2012-2015 yillar1 arasindaki yayinlanmis reklamlar incelenerek ulasilan kavramlar.
Bkz; Ek-1

5. Arastirmanin Metodolojisi
5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmada aslinda kadinlara yonelik bir {irin olan pirlanta; erkekler
ornekleminde ele alinmistir. Erkeklerin genellikle satin alma davranisini1 gésteriyor
olmalari, 6rneklem olarak erkek secilmesinde etkili olmustur. Uriiniin evlilik, nikah
ve nisan gibi torenlerde bir ritiiel haline gelmesi ve giderek kullaniminin geliserek

artmas1 malumdur.

Giliniimiizde “Tektas Pirlanta” diriiniine birgok farkli sekilde anlamlar
yiiklenmekte, farkli kiiltiir, ekonomi ve sosyal yapilar baglaminda kullanimlar
olugmaktadir. Bu anlamlarin ve simgelestirmenin tiiketiciye aktarildigi baglica aygit
olan reklamlar incelenerek yukaridaki kavramlara ulagilmistir. Ulasilan bu
kavramlar, 6zellikle Giinay (2008) ve Kotler ve Keller (2006) ve ilgili literatiirde
aktarilan {iriiniin somutluk ve soyutluk derecelerine gore siniflandirilarak, bir skala
haline getirilmistir. Buna gore reklamlar ve pirlanta literatiiri incelenerek ulasilan,
tektas pirlantaya atfedilen anlamlar ve kavramlar, somut olarak bes farkli faktor
altinda, soyut olarak ise yine bes faktor altinda birlestirilmistir. Bu asama literatiir
taramasinda iiriin imajin1 dogrudan arastirmadaki mantikta irdeleyen ve inceleyen bir
Olcegin bulunmamas: durumdan kaynaklanmaktadir. Daha 6ncede belirtildigi gibi,
her ne kadar iiriin imaj1 literatiirde kisaca bahsedilmis bir kavram olsa da, uygulama
yapilabilecek bir 6lgege rastlanmamasi, konunun anlasilabilmesi i¢in aragtirmacilara

bu durumu zorunlu kilmaistir.
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Tablo 2 Bir Uriin Olarak Pirlantanin Somut ve Soyut Ozellikleri *

Somut Soyut
Boyut Kuguk Statii Kimlik
..Ka.r,at.. Kadinsilik
oOlgisi
Renk Isilti Statu gostergesi
Renksiz Deger Ask
Parlaklik Zarafet
Tasanm Estetik Duygulu
Dayanikli Mutluluk veren
Benzersiz Baghlik
Fiyat Zengin Sonsuzluk
Pahal Asalet
Kullanim Kolayhgi Hafif Un Moda
Narin Giivenlik Sertifika ile satilan
Kirilgan Kalite Kaliteli

*Arastirmacilar tarafindan siniflandirilmigtir. Bkz. EK-1
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Bu baglamda arasgtirmanin amacinin; “lrtiniin somut ve soyut niteliklerinden

yola cikarak, tek tas pirlanta iiriin imajmin erkekler iizerinde ki algisinin tespit

etmek” olarak belirlenmistir.

5.2. Arastirma Problemi

Gilinlimiizde triine atfedilen imajlar ve kavramlarin giderek artmasi, kavram

kargasasina neden olmaya baslamis, bir imajin birden fazla iiriin grubuna atfedildigi

gozlemlenmeye baslanmistir. Olusan kavram kargasasini bir nebze olsun azaltmak ve

atfedilen imajlar1 saptamak onemlidir. Bu bakimdan pirlanta algisinin ve algilanan

irlin imajinin saptanmasi, bu arastirmanin énemini olugturmaktadir.

Yukarida da belirtildigi iizere {iriin olarak pirlantanin satisina yonelik iletisim

ve pirlantanin imaj olusturma c¢abalarinin erkeklere yonelik oldugu goriilmektedir.

Bu ¢ercevede arastirma sorulari:

Tek tas pirlantanin, erkekler iizerindeki {irtin imaj1 nedir?

Orneklemin algiladig1 pirlanta imajin1 etkileyen faktorler nelerdir?

e-gifder,

Cilt/Velume: 5, Sayi/Number:1,
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Tek tas pirlantaya atfedilmis soyut ve somut imajlar, erkeklerin pirlanta
hakkindaki diisiincelerini ve satin alma davramisimi ne sekilde etkiler? olarak

belirlenmistir.
5.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda orneklem ile yiiz yiize anket teknigi kullanilarak
goriisme yapilmistir. Yiiz ylize anket teknigi, secilen 6rneklem iginden 169 kisi basit
tesadiifi ornekleme teknigi ile belirlenmistir. Olgegin olusumunda iiriiniin somut ve
soyut niteliklerinden yola ¢ikilmistir. Bu ayrimdan yola c¢ikarak, pirlantaya
geleneksel olarak yiliklenen ve/veya iireticiler ve saticilar tarafindan atfedilen ve daha
once deginilen kavramlar iirlinlin yukaridaki bilesenleri ile eslestirerek, yeni bir

Olcek gelistirilmistir.
5.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin evrenini lniversitede calisan degisik diizeylerde gelire sahip
pirlanta Girliniinii bilen, satin alan veya satin alma potansiyeli olan erkekler olarak
belirlenmistir. Tek tas pirlanta iiriin imajinin erkekler iizerinde ki algisinin tespitini
belirlemeye yonelik olarak tasarlanan arastirmada Giimiishane Universitesi ve

Necmettin Erbakan Universitesi evren olarak belirlenmistir

Ormneklem olarak olasiliga dayali olmayan tekniklerden olan, kolayda
orneklem teknigi secilmistir. Bilindigi tizere kolayda o6rneklem teknigi aragtirmacinin
en az maliyet ve en kisa zamanda konunun anlasilmasina iliskin Ornekleme
erigebilmesi amacii  tasimaktadir (Yiizer vd., 2006:177). Bu baglamda
arastirmacilarin gorev yaptiklart bu iki iiniversite akademisyenleri ve memurlar
katilimer olarak seg¢ilmistir. Amag egitim gibi algiyr sekillendiren konularda sosyo-
demografik degiskenler baglaminda pirlanta {iriniiniin imajin1 saglamaktir. Bu yolla
amaglanan, iki ayr1 sosyo-ekonomik diizey arasinda {iriiniin algisina doniik

kiyaslamalar yapmak ve ¢ikarimlarda bulunmaktir.
5.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Ankete katilanlara sirasiyla; meslek, yas, gelir durumu ve 6grenim durumlari

ile ilgili sorular sorulmustur. Katilimcilarin verdigi cevaplar sirasiyla asagidadir.
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Ankete katilanlarin  %74’i akademisyen, %26’s1 ise

olusmaktadir.

Tablo 3 Yas dagilimi

Yas f %
23-27 37 21,9
28-32 57 33,7
33-37 43 25,4
38-42 8 4,7
43-47 16 9,5
48-52 8 4,7
Total 169 100,0
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memurlardan

Katilimeilarin biiyiik gogunlugu 23-32 yas araliginda bulunmaktadir. Genelde

evlilik yasinin da bu aralik oldugu diisiiniildiiglinde Orneklemin, bu {iriinle

karsilagtigin1 veya yakin bir zamanda karsilasacagi soylenebilir. Segici algi

cergevesinde iiriine yonelik bir algiya sahip olduklar1 da bu gercevede kabul

edilebilir.

Tablo 4 Orneklem Dagilimi Universiteler

f %
G.U 73 43,2
NEU 96 56,8
Toplam 169 100,0

Katilimcilari %43,2’sinin Giimiishane Universitesi, % 56,8’inin Necmettin

Erbakan Universitesinden oldugu gériilmektedir.

Tablo 5 Katimcilarin aylk gelirleri

Aylik gelir f %
1300-2500 tl 44 26,0
2501-3500 tl 99 58,6
3501-4500 tl 17 10,1

4501 ;L\Z/Eysz:\ daha 9 53
Toplam 169 100,0
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Ankete katilanlarin %58,60°1 2501-3500 tl , %26,0’1 1301-2500 tlI gelir
grubunda yer almaktadir. Katilimcilarin genel olarak bakildiginda, orta ve orta/iist

gelir grubuna dahil oldugu goriilmektedir.

Tablo 6 Katilimcilarin 6grenim durumu

Ogr. Dur. f %

Lise 10 5,9
Lisans 42 24,9
T
Doktora 64 37,9
Toplam 169 100,0

Ankete katilanlar %5,9 ile 10 kisi lise, %24,9’u lisans ve 69,03’ ise

lisansiistii diizeyde egitim alanlardan olugmaktadir.

Tablo 7 Tek tas pirlanta satin alimi

f

%

Evet 47 27,8
Hayir 122 72,2
Toplam 169 100,0

Ankete katilanlarin tek tas pirlanta satin almalarinin gosterildigi yukaridaki
tabloda katilimcilarin %27,8’inin daha Once pirlanta satin aldigi goriilmektedir.
%72,2’sinin satin almadigini belirttigi arastirmada satin alma oranmnin diisiik oldugu
gorilmektedir. Ancak satin alma eylemi gerceklesmese de pazarlama iletisimi

kapsamindaki iletilere katilimcilarin maruz kaldiklar1 varsayillmistir.

Tablo 8 Tek tas pirlanta satin alanlarin aylik gelirleri

Aylik. Gelir
1300-2500 | 2501-3500 | 3501-4500 | 4501 tlve
toplam
tl tl tl fazlasi
f 10 32 4 1 47
Pirlanta satin
alanlar
% 21,3% 68,1% 8,5% 2,1% 100,0%

Satin alanlar arasindan olusturulan ilk tablo olan tablo 8’de goriildiigii gibi,

tirlinii en ¢ok satin alanlarin (%68,1) aylik gelirleri 2501-3500 TL aras1 gelire sahip

e-gifder, Cilt/Velume: 5, Sayi/Number:1, Mart/March 2017 eqgifder.gumushane.edutr



105

Bir Urlin olarak pirlanta ve pirlantanin lniversite ¢alisanlarinca algilanan...

olanlardir. Ayrica bu grubun orta veya orta/iist gelir seviyesi oldugu diisiiniildiiglinde

bu oranin tirliniin niteligi ve fiyat1 agisindan normal olarak goriilmektedir.

Tablo 9 Tek tas pirlanta satin alanlarin yas durumlari

Yas
23-27 28-32 33-37 38-42 43-47 48-52 | Toplam
Pirlanta | f 0 16 15 4 8 4 47
satin
alanlar %
6 0,0% 34,0% 31,9% 8,5% 17,0% 8,5%|  100,0%

Satin alanlar arasindan olusturulan ikinci tablo olan tablo 10°da goriildiigi
gibi, tiriini en ¢ok satin alanlarin (% 34) yas araliklart 28-32 yas diizeyinde olan
katilimcilardir. Yukarida daha once de deginildigi gibi, evlilik genel yasi
distintildiigiinde bu oranin 28-32 yas diizeyinde digerlerinden fazla olmas1 beklenen

bir durumdur.

Tablo 10. ilk tek tas pirlantanin kime alindigi

f %
Sevgilime 12 25,5
Esime 33 70,2
Diger 2 4,3
Total 47 100,0

Katilimcilardan tek tas pirlanta satin alanlar arasinda degerlendirme
yapildiginda; %25,5’inin sevgilisine, % 70,2’sinin esine aldig1 goriilmektedir. Ayrica
satin alanlara sorulan hangi amagla satin alindigi sorusuna {riinii satin alan
katilimcilarin, tek tas pirlantayr satin alma amaglar1 %95,4 hediye ve 6zel giinlerin

kutlanmas1 amaci tasidig1 saptanmustir.
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Tablo 11. Tek tas pirlanta alirken éncelikle dikkat edilen sey

f %
Model 66 391
(tasarim)
Marka 5 3,0
Boyut
(karat) 1 6>
Fiyat 82 48,5
KuIIanlrv‘n 5 30
Kolayhgi

Toplam 169 100,0

Katilimcilarin tek tas pirlanta ile ilgili ilk dikkat ettiklerinin gosterildigi tablo
12°de goriildagii gibi, ilk dikkat edilenler arasinda %48,5’lik degeri ile fiyat ilk
sirada, onu %39,1 ile model (tasarim) takip etmektedir. Fiyatin satin alma
esnasindaki 6nemini gbz Oniine ¢ikartan Tablo 12, iriiniin somut bilesenlerinden
olusturulmustur. Ayrica bu bilesenler igerisine soyut olan markanin da konmasi,
sonuca ¢ok etki etmemistir. Ayrica cevaplar arasinda renk seceneginin hic tercih
edilmemesi, pirlanta satin alirken Oncelikle tercih edilenler arasinda bu faktoriin

onemsenmediginin veya bilinmediginin bir gostergesi olabilir.

Tablo 12. Tek tas pirlanta tercihindeki en 6nemli etken

f %

Dayaniklilik-Uzun émdarlalak 5 3,0
Urun modeli-Tasarim 57 33,7
isciligi-Fiyati 34 20,1

Reklamlar 7 4,1
Pirlantanin degeri-Anlami 40 23,7
Gosteris-Un 19 11,2

Kalite 7 4,1
Toplam 169 100,0

Tek tag pirlanta tirlinii tercihinde en 6nemli etkenin gosterildigi tablo 13’de
katilimcilarin tercihleri esnasinda tasarima ve iiriin modeline biiyiik 6nem verdikleri
goriilmektedir. % 33,7 olan tasarimi, % 20,01 ile fiyatin takip etmesi fiyat faktoriiniin
yine en belirleyici faktorler icerisine almaktadir. Ayrica % 23,7 ile en ¢ok tercih

edilen 3. olan pirlantanin deger ve anlami secenegi pirlantaya atfedilen anlamlar ve
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degerlerin de oOnemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Ayrica seceneklere

Ozellikle yerlestirilen statii gdstergesi kavrami tercih edilmemistir.

Tablo 13. Pirlantanin avantajli oldugu yo6n

f %

Kaliteli olmasi ile 7 4,1
Stati belirlemesi yoniyle 10 5,9
Degeri anlami yonuyle 112 66,3
Sohreti ve nami yoniyle 20 11,8
Diger 20 11,8
Toplam 169 100,0

Tek tas pirlantanin avantajli yoniiniin gosterildigi tablo 14’de %66,3 gibi
yiikksek bir oranla deger ve anlami yoniiyle secenegi tercih edilmistir. Soyut
ozelliklerden olan secenekler arasinda deger ve anlam seceneginin bu denli yiiksek
bir oranla isaretlenmesi, tek tas pirlantaya atfedilen imajlarin hangi soyut nitelikte
agir bastifinin ve bunlarin ne denli 6nemli oldugunun gostergesidir. Ayrica
pirlantanin giivenlik sertifika 6zelliginin bir avantaj olarak hi¢ tercih edilmemesi de,

katilimcilarin bu konuda bilgilerinin yetersizliginden kaynaklaniyor olabilir.

Uriiniin somut ve soyut niteliklerinden uyarlanarak olusturulan dlgekte yer
alan sorular, 1’den (kesinlikle katilmiyorum) 5’e (Kesinlikle katiliyorum) uzanan 5
noktal1 Likert tipi tepki skalasi iizerinde yer almistir. Bilimsel arastirmalar sonucunda
iretilen bilgilerin bilimsel bir nitelik kazanmasi dogru olmasina ve bu bilgilerin her
defasinda yapilan gozlem ve deneylerle kanitlanmasina baghdir. Belirli bir varsayin
test edildigi, degiskenler arasindaki nedensellik iliskilerinin test edildigi arastirma
bulgular eger giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine dayaniyor ise giiven verecektir
(Sencan, 2005:3). Calismada olceklerin giivenilirliklerini test etmek icin Olgek
maddelerinin varyans degerlerini dikkate alan ve Olgegin igsel tutarliligini
degerlendiren Cronbach’s Alpha yontemi kullanilmistir. Olgegin giivenilir kabul
edilmesi i¢in bu yontemle hesaplanan Alpha degerinin, 70 degerinin iizerinde olmasi
gerektigi genel olarak kabul edilmektedir. Ote yandan &lcegin toplanabilirlik
0zelliginin bozulmamasi i¢in her sorunun biitiin ile iligkisini veren soru biitiin

koreldsyonlarinin da negatif olmamast ve 0,25 in iizerinde olmasi gerekmektedir.
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Son olarak bir sorunun 6lgekten silinmesi kararmi vermek icin soru silindiginde
Alpha katsayisindaki degisimin ne olacagina bakmak gerekmektedir (Akgiil ve Cevik
2005, 440). Olgeklerin yap1 gecerliliklerinin test edilmesi igin ise kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Yapilan degerlendirmeler, giivenilirlik analizi sonucunda
denekler tarafindan anlasilmadigi diisiiniilen ifadeler belirlenmistir. Bu asamada
yapilan giivenilirlik ve kesfedici faktor analizleri sonucunda 6lgegin toplanabilirlik
Ozelligini bozan ve faktor analizi sonucunda ii¢ faktére de yiiklenen 12 madde

Olgekten cikarilmustir.

Tablo 14. Faktér analizi (Uriiniin somut-soyut niteliklerinden kaynaklanan imajlar)

A.O. S.S. 1 2
Soyut Nitelikler 1
Tektas pirlantayr mutlulugun kaynagi olarak goriiyorum.. 181 1,006 857
Tektas Pirlanta sonsuzlugu temsil eder. 1,79 /927 ,856
Bence tektas pirlanta baglligi artirir. 2,07 1,137 ,814
Tektas pirlanta modaya uygundur. 3,19 1,215 ,641
Asaletin tek kaynagi tektas pirlantadir. 4,17 1,058 494
Tektas Pirlanta takani zengin gosterir. 2,70 1,143 ,384
Tektas pirlantada sertifika 6Gnemlidir. 2,44 1,164 ,322
Somut Nitelikler
Tektas pirlanta alirken igiltisina dikkat ederim. 3,44 1,262 ,839
Tektas pirlanta satin alirken parlaklik benim icin énemlidir. 3,34 1,195 /796
Tektas pirlanta kadinsiligi temsil eder. 3,30 1,173 ,714
Satin aldigim pirlanta dayanikl olmali. 3,93 ,860 ,693
Agiklanan Varyans 33,759 17,024
Cronbach Alpha ,906 ,723
KMO Measure of sampling edequency /699

Barlett' test of sphericity 769,168 S.S. 55 p=,000

Faktor analizi sonuglar1 6zetlendiginde, tek tag pirlantanin iiriin imaj1 6lgegi
i¢in, 6z degeri 1’den biiyiik 2 faktor elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin %
50,718’ini agiklamaktadir. Bu faktorler icerisinde 7 sorudan olusan {iriiniin soyut
nitelikleri faktorii ve 4 sorudan olusan {iriiniin somut nitelikleri faktorii olarak
adlandirilmistir. Olgek de drneklemin yeterliligini dlgmeye yarayan Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi o6l¢iitii sinir bir deger olarak nitelendirilebilecek
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0,69 olarak hesaplanmistir. Verilerin ¢oklu normal dagilimdan gelmeleri ile ilgili bir
test olan Barlett Testi’de kabul edilir sinirlar i¢erisindedir (p<0.000). Bu sonuglar
elde edilen faktér yapisinin kullanilabilir oldugunu gostermektedir. Yapilan faktor
analizi sonucunda goriilmektedir ki, tiiketicilerin tek tas pirlanta iiriin imaj ile ilgili
algilarindaki en temel faktor, iiriiniin soyut niteliklerinden uyarlanmis imajlaridir.
Toplam varyansin % 33,759’unu agiklayan {iriiniin soyut niteliklerinden olusan imaj
faktoriiniin glivenilirlik degeri oldukca tatmin edici bir diizeydedir. Analiz sonucu
ortaya cikan diger faktor iriiniin somut niteliklerinden olusan imaj faktoriidiir.
Giivenilirlik degeri olan somut niteliklerden olusan imaj faktorii, toplam varyansin

%17,024’{inti agiklamaktadir.

Bu verilere gore iriiniin soyut niteliklerinin yer aldigi ti¢ itemi bir grupta
toplayan ve toplam varyansin % 33,759°unu acgiklayan birinci faktér soyut
niteliklerden olusmaktadir. Bu faktor belirlenen iki faktor arasindaki en giiglii
faktordiir.

Uriiniin soyut niteliklerinden birini ifade eden “mutluluk kaynagi nermesi
ile” deger alt bileseni ,857 ile en fazla yiike sahip olurken, “sertifika ile satilan

onermesi ile” giivenlik alt bileseni ,322 ile en az yiike sahip olmustur. (Tablo 15)

Arastirma neticesinde toplam varyansin %17,024’{inlin agiklandigi somut
nitelikler faktoriinde goriilmektedir ki “is11t1” ,839 ile en fazla yiike sahip olurken,
“dayaniklilik bileseni ,693 ile en az yiike sahip olmustur. (Tablo 15)

Tablo 15. Uriin degerleme 6lgegi

A.O. S.S.
Tektas pirlanta iriinlerine karsi ilgim vardir. 2,04 1,210
Alacagim tektas pirlantanin dzellikli olmasini isterim. 3,16 1,226
Tektas pirlanta alternatiflerine oranla daha degerli bir urundur. 3,06 1,228
Tektas pirlantanin problem ¢oziicii 6zelligi vardr. 2,41 1,429
Tektas pirlanta hakkindaki sdylentileri abarti buluyorum 3,71 1,382
Tektas pirlantanin oldugu bir magazaya girersem, tektas pirlanta alinm 1,88 1,184

1= Olumsuz, 3= Fikrim yok, 5= Olumlu.

1,5-2,5 arasi cevaplar olumsuz, 2,5-3,5 arasi cevaplar fikrim yok, 3,5-4,5
arast  cevaplar olumlu olarak degerlendirilmistir.  Uriin  degerlemesinin

yapilabilmesine izin veren iriin degerleme Olgedi kapsaminda sorulan sorular,
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gostermektedir ki katilimcilarin tek tas pirlantaya karsi ilgileri beklenenin aksine
diisiik olarak saptanmistir. Uriiniin katilimcilar tarafindan yeterince taninmamasi ve
katilimcilarin zaten bu iiriine ilgisiz olmalari ilginin diisiikliigiiniin nedenleri arasinda
gosterilebilir. Ayni sekilde iireticiler ve saticilar tarafindan israrla {izerinde durulan
pirlantanin 6zel ve 6zellikli bir iirliin olmasi ve alternatiflerine gore ¢ok daha degerli
bir iirlin olarak tiiketiciye sunulmasi, pirlantaya bu agidan yiiklenen ve atfedilen
Ozelliklerin katilimcilar tarafindan kabul edilmediginin gostergesidir. Bunlara ilave
olarak, pirlantanin problem ¢oziicii 6zelligi vardir 6nermesi de katilimcilar tarafindan
reddedilmistir. Ayrica tek tas pirlanta hakkindaki sdylentileri abarti buluyorum
onermesinin 3,71 gibi yiiksek bir oranla kabul edilmesi, yukaridaki anlatilanlari
Ozetler nitelikte olmaktadir. Son olarak tek tas pirlantanin oldugu bir magazaya

girildiginde Sl¢iilmek istenen satin alma davranisi oldukga diisiik orandadir.

SONUC

Her iiriiniin ve hizmetin kazara olusan veya iireticileri, pazarlayicilarinin
kodladig1 ve tiiketicilerinin algiladig: ile bir imaji vardir. Onemli olan bu iiriin ve
hizmet imajlarinin fark olusturacak ve deger getirecek sekilde olusumunu saglamak
ve bu imajlarin tiiketici goziinde degerli bir hale getirmeyi saglayacak gelistirmeleri
meydana getirmektir. Arastirma bu agidan degerlendirildiginde, tek tas pirlantaya
yiiklenen imaj1 ve imajlar1 tespit etmeye ve bu imajlarin erkekler tizerindeki etkisini
Olciilmeye calismigtir. Katilimeilarin %27,8’inin {iriinii satin aldig1 tespit edilmistir.
Uriinii satin alan katilimcilarmn, bu iiriinii %70,2 orani ile esine almasi, iiriiniin hem
madden hem de {lizerine atfedilen imajlar neticesi ile degerli goriilmesi durumunu
ornekler niteliktedir. Bu durum evli bir erkegin esine alacagi en degerli hediyelerden
birisi olarak algilandigina 6rnek olabilir. Bunun yaninda bu {riiniin satin alinma
zamant dikkate alinmali, arastirmanin sadece tektas pirlanta {irlinii {izerine
yogunlastirilmaya ¢aligildigi unutulmamalidir. Ciinki giiniimiizde geleneksel olarak

tek tas pirlanta iirtinii evlilik oncesi silireglerde satin alinmaktadir.

Katilimeilarin %25,5 orani ile de sevgilisine almasi, iiriine atfedilen ve
giderek “geleneksellesmeye baslayan evlilik teklifinde/siirecinde ve ilan1 ask

esnasinda verilen hediye” imajina katildiklarin1 gostermektedir. Uriiniin %95 gibi bir
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oranla hediye ve armagan olarak satin alinmasi, {iriine hem iireticiler ve saticilar hem

de katilimcilar tarafindan atfedilen en 6zel hediye imajin1 dogrular niteliktedir.

Olusturulan 6lgek sonucu ¢ikan anlamli faktorler iirliniin somut ve soyut
bilesenlerinin iirlin imajinin olusumunda rol oynadigmni gostermektedir. Yapilan
faktor analizi sonucunda goriilmektedir ki, tiiketicilerin tek tas pirlanta {iriin imaj1 ile
ilgili algilarindaki en temel faktor, iriinlin soyut niteliklerinden uyarlanmis
imajlaridir. Bu nitelikler deger, mutluluk, baglilik, sonsuzluk vb. gibi kavramlardan
olusan, insanlarin duygusal veya bilissel yonlerine hitap eden kavramlar olarak
bilinmektedir. Arastirmada kullanilan faktorlerden bir kaginin bu noktada 6rnek
verilmesi, anlasilirhk agisindan olumlu olacaktir. Ornegin, pirlantaya atfedilen
baglilik imaj1 insanlarin uzun bir birliktelikle baglandiklar evlilik siirecin de tek tas
pirlanta satin almalarina ragmen, atfedilen degerin insanlarin diisiincelerine
yansimadigr goriilmektedir. Bir diger 6rnek de sonsuzluk imajidir. Bir element olan
karbondan olusan pirlanta, diinyanin sonuna kadar yok olmayacagi bilimsel olarak
iddia edilmektedir. Uriiniin bu 6zelligi, iiriin imajma yansitilirken sonsuz agk olarak
atfedilmis, fakat insanlarin triin hakkindaki diisiincelerinin igerisinde bu 6zellik
atfedildigi sekilde olugsmamaktadir. Bir diger 6rnek olarak essizlik, emsalsizlik
kavramlaridir. Pirlanta ile ilgili literatiirde de lizerinde duruldugu gibi, pirlantanin yer
altindan c¢ikarilmis bir maden olmasi 6zelliginin bir sonucu olarak dogallik ve
benzersizlik 6zelligi vardir. Elmasin dogasinda olan bu o6zellik, pirlanta seklini
aldiginda bile o kadar onemlidir ki, lireteciler fiyatlamay1 olustururken, pirlantanin
igerisinde bulunan ve ciplak gozle goriillemeyen leke ve izlerin ¢okluk, siklik ve
renklerine gore degerleme yapmaktadir. Yine pirlantanin bu 6zelligi, benzersiz bir
hediye etmek isteyen tiiketiciye essizlik imajiyla sunularak, hedef kitlenin istegine
gore bir iirlin gelistirme 6rnegi olarak goriilmektedir. Fakat katilimcilar agisindan bu
diisiince de kabul gérmemistir. Yine giivenilirlik bileseni igerisinde yer verilen
sertifika ile satis imaji, kabul goren diger bir imajdir. Sonug¢ olarak yukarida
belirtilen soyut bilesenlerin hi¢ biri katilimcilar tarafindan kabul gérmemistir. Buda
iriine atfedilen imajlar neticesinde bu imajlarin gecerliligini sorgular niteliktedir.
Ureticiler, saticilar ve pazarlamacilar, atfetmeye calistiklar1 imajlari, tekrar elden

gecirmeli, bu kavramlarin hedef kitle agisindan kabul goriir sekle getirmeleri, tirline
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yiikklemeye caligtiklart imajlar agisindan faydali olacaktir. Soyut bilesenler icerisinde
son olarak kabul goren tek bilesen iin/s6hret bileseni kapsaminda agiklanan moda
imajidir. Katilimcilarin {iriiniin bu 6zelligine ve imajma katilmalari, iiriniin hedef
kitle gbzlinde moda bir {iriin oldugunun gostergesidir. Agik¢ast bu durum ireticiler,
saticilar ve pazarlamacilar acgisindan yararli ve kullanilabilir bir deger
olusturmaktadir. Bu durum akla Sutherlan ve Sylvester’in (2003) su so6zlerini
getirmektedir. Yazarlara gore; “Normal sartlar altinda bir insanin dikkatinin merkez
noktast bir marka ya da bir iiriiniin sadece birkag¢ niteligini i¢erecek kadar genistir”.
Demek ki reklamlar veya pazarlama iletisiminde iiriin ile 6zdeslestirilerek 6n plana
cikan atiflar ve imajlar, tiiketici yonlu istenildigi gibi algilanmayabilmektedir. Bir
tirline atfedilen birgok kavram, tiiketicilerin dikkatini dagitarak amaglanan mesajin
ve vaadin basarili bir sekilde ulagmasina engel olabilmektedir. Arastirmanin
sonucunda ortaya c¢ikan, katilimcilarin soyut imajlar1 {iriin ile bagdastiramama
durumu, bu bakimdan pek ¢ok reklam icerigi ve metni ya da kodlama problemi ile
aciklanabilir. Clinkii bakisimizin yoniinii degistirerek ve dikkat merkez noktas: diger
niteliklere yoneltilerek, algilarin marjinal olarak degistirilmesi miimkiindiir

(Sutherlan ve Sylvester, 2003:52).

Somut bilesenler acisindan faktor analizi; dort somut imaj ortaya ¢ikarmistir.
Bunlar; renk bileseni kapsaminda 1silt1 ve parlaklik, tasarim(model) bileseni
kapsaminda dayaniklilik ve kadinsiliktir. Isilti ve parlaklik pirlanta direticileri ve
saticilart tarafindan oOzellikle vurgulanan, pirlantayr benzer madenler ve diger
taglardan ayiran en 6nemli 6zelliktir. Bunun {iriin imajina bu sekilde yansimasinda
sliphesiz pirlantanin 6ziinden kaynaklanan 1s1lt1 ve parlakligin yaninda, iireticiler ve
saticilarin  Ozellikle reklamlar ve stant tanitimlart araciligiyla vurguladiklart
imajlarinda etkisi olmustur. Ayrica bu durum, soyut 6zelliklerde oldugu gibi iirliniin
somut bir Ozelliginin, Uriin imajina yansimasi olarak da goriilebilir. Dayaniklilik
imaj1, pirlantanin en biiyiik 6zelliklerinden birisi olan, erime noktasinin yiiksekligi ve
bunun dogrultusunda en sert madenlerden olmasi 6zelliginin {iriin imajina yansimasi
olarak goriilebilir. Katilimeilarin bu 6nermeye katilimlarin yiiksek diizeyde olmasi,
bu nu dogrular niteliktedir. Sonug olarak; somut bilesenlere katilimcilar tarafindan

yiiksek oranla katilimin olmasi iiriine atfedilen ve iirliniin 6zelliklerinden olusan
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somut bilesenlerin ve imajlarin, hedef kitle tarafindan kabul gordiigiiniin bir
isaretidir. Bu ayrica somut bir 6zelligin soyut bir Ozellikten daha kolay kabul
edilebilecegi gergegini bir kez daha ortaya koymaktadir. Bir diger yoniiyle bu durum,
pazarlama karmasi literatiiriinde, iiriinii temel alan ve gerekli biitiin altyapiy: iirliin

temelli olmasi gerektigini savunan goriislere de bir 6rnek olabilir.

Tek tas pirlanta {irtinin deer ve anlam yoniliyle avantajli oldugunu
diistinenlerin oraninin yiiksek olmasi (%66), iiriiniin soyut niteliklerinden olan deger
bileseninin 6nemini ortaya cikarmaktadir. Bu acidan bakildiginda, iireticilerin ve
saticilarin tiriine atfettikleri deger ve anlami ¢esitlendirerek, gelistirerek ve bu
gelistirdikleri imajlar1 {riine yiikleyerek yeni anlam ve deger katmanlar
olusturabilirler. Bu da mevcut hedef kitlede yeni isteklere ya da yeni hedef kitlelere
yol agabilir. Ayrica iirliniin deger ve anlam yoniiyle avantajli oldugunu diisiinenlerin
oraninin yiiksek bir oranda olmasina ragmen, iirline atfedilen mevcut soyut imajlarin
kabul gérmemesi, deger ve anlam bilesenlerinin igeriginin yeterince ve dogru bir
sekilde agiklanmadiginin gostergesi olabilir. Bu acidan yaklasildiginda, iiretici, satici
ve pazarlamacilarin oncellikle hedef kitledeki durumu analiz ederek, ¢ikan sonuglar
neticesinde bu bilesenlerin tekrar gelistirilmesi, {irinii lireten, satan ve pazarlayanlar

acisindan avantajli olacaktir.

Sonug olarak iireticiler ve satici firmalar tek tas pirlanta {irlinline bir¢cok imayj
atfetmislerdir. Bu imajlar kendilerini diger iriin, marka ve firmalardan
farklilastirmak adina, pazarlama, reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda
yapilabilmektedir. Yani asil amag tiiketiciyle bir sekilde iletisime ge¢mektir.
Tiiketiciler i¢in baz1 ozellikler {irlinii degerlendirirken ve satin alirken 6nemli ve
baskin olabilmektedir. Giiniimiizde evlenmeden 6nce veya evlilik teklifi yaparken,
sevgililer agklarmi dile getirirken evlilik teklifi esnasinda bayanin parmaklarinda,
ozellikle tektas pirlanta yliziik aranir hale gelinmistir. O tektas yiiziigiin bu sekilde
geleneksellesmeye baslamasinin ve kabul gormesinin sebebi tektas pirlantaya

yiiklenen {irlin imajidar.

Belki de bu arastirmanin en onemli yonii, ilgili literatiirii gerektigi kadar

aragtirtlmayan ve bulunmayan “iriin imaji” kavramina bir bakis agis1
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kazandirabilmesi ve temel olusturabilecek ¢alismalardan birisi olmasidir. Ozellikle
algilama ve {iriin imaj1 baglaminda daha net ve kesin sonuglar alabilmeyi saglayacak
bir Olgek gelistirme siirecinin baslangi¢ asamasini olusturan bu ¢alisma, siiphesiz

gelistirilmesi ve yeni {iriin ve boyutlar ile sinanabilmesi gerekmektedir.
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EK-1

Tablo 1 de bahsi gecen Pirlantaya atfedilen kavramlar

Bu kavramlarin bir kismu ilgili pirlanta reklam literatiirii incelenerek ortaya

cikartlmistir. Asagida kavrami ve ilgili reklam1 gosteren bir liste bulunmaktadir.

e [siltili; Zen pirlanta 151810 efendisi reklami (2012).

e Ask; Atasay ramazan kampanyast (2012).

e Kiigiik; Atasay anneler giinii reklami1 (2007).

e Mutluluk veren; Favori pirlanta “etmeyi seviyoruz” (2013)

e Emsalsizlik; Aris Pirlanta (Essizlik)-Zen pirlanta “sonsuzluk miihrii” (2015)
e Statii; Atasay & Asgold Coronet “Biiyiik diisiinen kadin” (2013)
e Moda; Asos Pirlanta (2007)

e Sonsuzluk; Zen pirlanta “sonsuzluk miihrii” (2015)

e Baglilik; Altinbas “anlat askini” (2010)

e Kadinsilik, Kimlik; Asos “I¢cimdeki pirlanta (2009)

e Duygulu; Altinbas “Duygularin koleksiyonu” (2014)

o Kalite; Atasay & Asgold Coronet “Biiyiik diisiinen kadin” (2013)

Zarafet, asalet, parlaklik, estetiklik, dayaniklilik, zenginlik, pahalilik, hafiflik,
narinlik ve kirilganlik gibi diger kavramlar da birgok pazarlama kitabinda yer alan
tirtinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin pirlanta iriini ile eslestirilerek ortaya ¢ikan
kavramlardir. Gerek pazarlama literatiiriinde, gerek pirlanta iiretim ve satim
bilgilerinde de yer alan bu kavramlar, arastirmacilar tarafindan bir 6n degerlemeye

tabi tutularak listeye alinmistir.
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