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OZET

ALTUN, SEVDE. MUSTERI MEMNUNIYETI OLCUTUNDE ITIBAR PERFORMANSI
DEGERLENDIRMESI: LC WAIKIKI UZERINE BIR UYGULAMA, YUKSEK LISANS TEZI,
[stanbul, 2018.

Giliniimiizde 6zellikle biiylik 6lgekli firmalarin miisterileri nezdinde itibar kazanmalarinda ve
bu itibar siirdiirebilmelerinde, miisterileri ile olan iliskileri olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Bu
calisma miisteri memnuniyeti ve itibar yonetimi arasindaki baglantiya odaklanmaktadir.
Firmalarin itibarmin olusumunda 6nemli rol oynayan miisteri memnuniyeti kurum ve hedef
kitleleri arasinda koprii konumundadir. Firmalarin misterileri ile olan iligkileri itibarlarina da
katki saglamaktadir. Kuramsal bir 6nerme olarak miisteri memnuniyeti ve itibar yonetimi
arasinda olumlu bir iliskinin oldugu savunulmaktadir. Bu ¢alismada, LC Waikiki miisterileri
ile derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmis ve LC Waikiki satin alma noktalarinda gozlem
yapilmistir. Bununla birlikte miisteri memnuniyetinin itibar yonetimine etkileri tartisilmis ve
birincil verilere dayanilarak LC Waikiki markasimnin miisterileri nezdinde itibarini1 nasil
yOnettigi yorumlanmistir. Arastirmanin miisteri memnuniyetinin itibar yonetimi kapsaminda
degerlendirilmesi agisindan alanda ©nemli bir boslugu doldurdugu diistintilmektedir.
Akademik calismalarda miisteri memnuniyeti ile itibar yonetimi arasinda bir baglantinin
oldugu vurgulanmaktadir. Ancak arastirmada LC Waikiki markasinin miisteri memnuniyeti

ile itibar yonetiminde karsilikli etkilesimin olmadig1 sonucuna varilmistir.

Anahtar Sézciikler: Miisteri Memnuniyeti, itibar Y6netimi, LC Waikiki.



ABSTRACT

ALTUN, SEVDE. EVALUATING REPUTATION PERFORMANCE UNDER THE CRITERIA
OF CUSTOMER SATISFACTION: APPLICATION IN LC WAIKIKI, MASTER’S THESIS,
Istanbul, 2018.

In our contemporary world, especially for big companies, relationship between customers and
companies has been quite significant to gain and sustain reputation in the eyes of their
customers. This thesis focuses on the relationship between customer satisfaction and
reputation management. The customer satisfaction plays an important role in the process of
improving reputation management and also it acts as a bridge between customers and
companies. Effective customer relationship of companies contributes reputation management.
Theoretically it is suggested that there is a positive relationship between customer satisfaction
and reputation management.

In this study, in-depth interviews were conducted with LC Waikiki customers and
observations were made at the points of purchase. In addition, the effects of customer
satisfaction on reputation management are discussed and LC Waikiki’s reputation
management process is interpreted based on the primary data. The thesis fills a considerable
gap in the field by evaluating customer satisfaction within the scope of reputation
management. The academic studies show that there is a relationship between customer
satisfaction and reputation management. On the contrary, this research has been concluded
that there is not any mutual interaction among LC Waikiki brand’s consumer satisfaction and

reputation management.

Keywords: Consumer Satisfaction, Reputation Management, LC Waikiki.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte gecmisten giinlimiize gelen siirecte liretim ile tiikketim
asamalar1 da degismektedir. Tek model ve tek renk iiretimin gergeklestigi Fordist
anlayis yerini nis pazarlamaya birakmaktadir. Giiniimiiz pazarlama diinyasinda cesitli
model ve renk segenegi sunan sirketler yer almaktadir. Diin siyah olmak kaydiyla
istedigi otomobili secen pasif tiiketiciler bugiin aktif halde firmalarin is ve iletisim
hedeflerine yon vermektedir. GOz acip kapaymncaya kadar gegen kisa siirede
enformasyon teknolojilerinin gelismesi tiiketicileri acizlikten giiglii konuma getirmeyi
basarmaktadir. Tiketicinin, iretici ne trettiyse satin almak zorunda oldugu eski
donemde rekabet azdi. Peki, gecmiste tiiketici bu kadar giigsiiz durumda iken
giiniimiizde nasil giiclii hale geldi? Ne oldu da sirketler icin ‘miisteri memnuniyeti’ ya
da ‘itibar yonetimi’ ifadeleri kullanilmaya baslandi? Nigin bazi sirketler misterileri
tarafindan takdir edilirken diger bazilar1 yadirganir hale geldi? Eskiden bu kavramlar
yaygin olarak kullanilmiyordu. Miisteri memnuniyeti ve sirket itibarinin olduk¢a 6nemli
oldugu bu donemde ge¢miste olan ciddi arz eksikligi yerini miisteri taleplerine, sartlarin
elverigsizliginden kaynaklanan tretimsizlik ise seri liretime devretmistir.

Robert Bosch’un sozleri itibarin eskiden beri var olan bir kavram oldugunu
gdstermektedir. “Insanlarin giivenini kaybetmektense, para kaybetmeyi tercih ederim”!
soziiyle sirketlerin  varligim1  siirdiirebilmeleri i¢in  gliven faktdriine ihtiyag
duyulmaktadir. Baska bir deyisle arkadaslarimizla konusurken, birileriyle is yaparken,
bir magazadan ya da bir internet sitesinden aligveris ederken kararmmizi etkileyen
onemli faktor aslinda giivendir. Giivendigimiz zaman sorgusuz sualsiz baglanir, severiz
ya da giivenmedigimiz zaman kolayca uzaklasabilir, terk edebiliriz. Dolayisiyla giliven
unsurunun isletmelerin giindemine girmesi zor olmamaktadir.

Arastirmada LC Waikiki markasinin tiiketicileri nezdinde giivenilir olup olmadig
hususu irdelenmektedir. Miisterilerin markayr nigin tercih ettikleri, markadan
memnuniyetleri ve markadan kolayca vazgecip vazgegemeyecekleri sorgulanmaktadir.
Arastirmalarim sonucunda ortaya ¢ikan bir durum miisterilerin markadan memnun

olmasma ragmen marka sadakati konusunda kazangli olmamasidir. Miisteri itibar

! “Insanlarin Giivenini Kaybetmektense Para Kaybetmeyi Tercih Ederim,” Benli, 2014, erisim 20 Mayis
2018, https://blog.bsh-group.com.tr/BlogDetay/2194.



kazancin1 degisik bicimlerde ifade etmektedir. Kimisine gore giiven ‘iiriiniin kalitesi’,
kimisine gore ‘marka temsilcilerinin davraniglart’, kimilerine gore ise ‘kosulsuz degisim
ve iade secenekleri’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. LC Waikiki gen¢ hedef kitlesinin
marka sadakatini ise ‘uygun fiyat segenekleri’ ile saglamaktadir. LC Waikiki’nin itibar
yonetimi, lrlinlerin fiyat se¢enegiyle miisteriler nezdinde rakiplere gore daha kolay
tutunabilmesi ve mevcut ¢alisan kadrosunun davraniglar1 olarak yorumlanmastir.

Bu arastirmada iletisim sektoriinde giindem olusturan miisteri memnuniyeti ile
kurumsal itibar yonetiminin farkli acilardan versiyonlar1 sunulmak istenmistir.
Miisterilerin markaya giivenip glivenmemesinin degisik boyutlar1 olabilecegi ve bu

boyutlarin itibar kazancini dogrudan etkileyebilecegini sdylemek miimkiindiir.



BOLUM 1

LITERATUR TARAMASI

1.1.KURUMSAL iLETiSIMIN TANIMI, AMACLARI VE iISLEVLERI

“Kurumsal iletisim genel olarak isletmelerin amaglarina ulagsmak ve amagclarini
gerceklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak igin planladiklar1 tiim iletisim
caligmalarinin bir entegrasyonudur” (Babiir Tosun, 2003, s. 175). Kurum i¢i ve kurum
disindaki tim iletisim g¢aligmalar1 i¢in bir c¢at1 gorevi istlenir (Okay, 2005, s. 6).
“Kurumsal iletisim, sirdiiriilebilir kalkinma ilkeleri yaklagimiyla sirketin
performansinin attirilmasi ve toplum tarafindan begenilen ve takdir edilen bir kurum
haline doniismesine yonelik alanlarin biitiiniinii kapsayan bir iletisim ve iliski yonetimi
disiplinidir” (Kadibesegil, 2009, s. 155). “Kurumsal 6zellik tasiyan ve bu ozelliklerle
toplumsal yapinin bir par¢asi haline gelen firmalarin kurum iginde ve disinda kurduklari
iliski diizeyidir.”?> Baska bir deyisle kurumsal iletisimi kurumun gevresinden kabul
gormeye yonelik yiiriittiigii iletisim faaliyetlerinin bir biitlinii olarak tanimlamak
miimkiindiir. Kurumsal iletisim, kurumlarin somut 6zelliklerini kullanarak hedef
kitlelerde olumlu izlenim olusturmaya yonelik iletisim faaliyetlerini de kapsamaktadir.
Filiz Balta Peltekoglu kurum kimligi ve kurumsal davranisin bir biitiin oldugunu sdyle
dile getirmektedir: Bir kurulus i¢in fiziksel goriintii, kurumsal iletisim ve kurumsal
davranisi, kisi ise dis goriiniim ile verilen mesajlardan, kullanilan beden dili, secilen
sozciikler ve icinde bulunulan ortamin nesnelerine kadar genis bir yelpazeyi
icermektedir (1997, s. 125). “Kurumsal iletisim, kurumun mesajlarin1 olusturmasina,
vizyonunu, misyonunu ve degerlerini birlestirmesine yardimecr olur ve kurumun
mesajlari, aktiviteleri ve uygulamalar1 hakkinda paydaslariyla iletisim saglanmasina
destek verir. Kurumsal iletisimin yapisi kurumun biitiin iletisimlerini stratejik olarak en
iyi sekilde sonuglanmasini saglayan biitiin yollarmn vizyonu anlamina gelir.””

“Kurumsal iletisim, kurum kimligini, ¢alisanlara, hissedarlara ve miisterilere ilettigi i¢in

onemli bir siirectir” (Uzoglu, 2005, s. 25). Ayn1 zamanda kurumsal iletisimin siirekli ve

2 “Kurumsal Iletisim Nedir? Nasil Uygulanmalidir?” Bozgiil, 2017, erisim 10 Haziran 2018,
http://www.pazarlamasyon.com/pazarlama/kurumsal-iletisim-nedir-nasil-uygulanmalidir/.

3 “Rurumsal Tletisim,” Halkla Tliskiler, 2018, erisim 10 Haziran 2018,
http://www.halklailiskiler.com/kurumsal-iletisim.html.



diizenli olmasi gerekir; boylece hem kurum calisanlarinin hem de kurumun birimlerinin
uyumlu c¢aligsmasi saglanir (Sezgin, 2015, s. 13). Baska bir deyisle kurumdaki yaratici
calismalarin siirdiiriilebilmesi ve olusabilecek sorunlarin ¢6ziimii i¢in iletisim siirecinin
devamliligi olduk¢a onemlidir. Z. Beril Akinci Vural ve Mikail Bat ise “Teoriden
Pratige Kurumsal Iletisim” isimli kitabinda kurumun dis goriiniisiinden y&netim
politikasina, kriz iletisiminden itibar yOnetimine, c¢alisanlarla olan diyaloglarindan
medyayla olan iletisimine, yatirimci iliskilerinden hiikiimetle olan iligkilerine ydnelik
yiriitilen tiim ¢alismalarin  kurumsal iletisimin uygulama alaninda olduguna
deginmektedir. Genel olarak kurumsal iletisimi kurumun paydaslarina yonelik rasyonel
ve duygusal mesajlar1 6zenle aktardigr icin kilit rol tistlenen yonetim stratejisi olarak
tanimlayabiliriz.
Kurumsal iletisim alanina iligkin iki 6nemli gorev bulunmaktadir. Bunlar soyle
siralanmaktadir:
> Isletmelerin iginde bulundugu cevrenin degisimlerini fark etmek ve cevreye
adaptasyonunu gerceklestirmek kurumsal iletisimin gorevi dahilindedir.
Isletmelerin kurum dis1 iliskileri sektdrdeki faaliyetlerini daha etkin ve verimli
bir sekilde ortaya koyabilmesine yardimci olmaktadir. Firmalar miisterilerin
istek ve beklentileri dikkate alinarak {iretilen mal ve hizmetlerin olusumunda
kullandiklar1 hammadde alimi i¢in tedarikgilerle iliskiler kurmak zorundadirlar.
Sonrasinda ise tanitimi yapilan {iriin ve hizmetler i¢in medya ile biitiinleserek ve
rakiplerin de durumu goz Oniine alinarak piyasaya stiriilmesi gerekir (Tazegiil,
2010, s. 93-94). Kurum disinda verilen mesajlarin kurum iginde de ayni1 olmasi
biitiinlesik pazarlama iletisiminin de bir bilesenidir. Dolayisiyla kurumsal
iletisim  departmaninin  diger  departmanlardan  bagimsiz  olmasi
diistinilmemelidir.
> Isletmelerin stratejisinin esnekligini koruyabilmek icin ¢evredeki degerlere
karsin, isletmenin tutumunu kontrol altina alabilmek ve uygulamalarin basarisiz
olmasindan isletmeyi korumak kurumsal iletisimin diger 6nemli gorevidir
(Akinc1 Vural ve Mat, 2013, s. 41). Kurumlar faaliyet gosterdikleri ¢evrede
herhangi bir sorunun var olmasina sebep oluyorsa probleme ¢6ziim iiretmek
veya ortadan kaldirmak zorundadir. Cevrenin degerleriyle ters diisen kurum

politikalart igletmeyi olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Dolayisiyla kurumsal



iletisim departmani kurumlarin dahil olduklar1 sosyal c¢evreye karsi

sorumluluklarinin bilincinde olmalidir.

Kurumsal iletisimin iglevlerine yonelik rolleri sdyle siralamak miimkiindiir:

» Yonetim politikalarinin olusturulmasi ve oOrgiit ici iletisimin saglanmasi
kurumsal iletisimde 6nemli bir siirectir. Kurumlarin degisik faaliyetleri ile
ilgili izlenecek hareket tarzlarmin neler olacagini ortaya koyan politikalar
bulunur. Bu politikalar temel isletme politikasinin semsiyesi altindadir
(Budak ve Budak, 2004, s. 154). Kurum i¢i iletisim siirecinde kurumun
degisimi, aliman yeni kararlar ve stratejiler calisanlarla paylagilmaktadir.
Koordineli sekilde gerceklestirilen kurum i¢i iletisim isletmeyi basariya
gdtiiren en temel basamaktir.

» Kurumsal iletisim siirecinde yer alan diger énemli islev ise paydaslarla olan
iligkilerin yonetilmesidir. Paydaslar, firmanin hedeflerinin elde edilmesinden
dogrudan ve dolayli bir bi¢cimde etkilendiklerinden isletmenin
performansiyla yakindan ilgilenirler. Miisteriler, tedarikciler, yatirimcilar
(ortaklar), calisanlar, hiikiimet, toplum ve sivil toplum kuruluslar1 paydas
gruplar ve performans gostergeleri arasinda yer almaktadir (Barutgugil,
2013, s. 590). Kuruma yonelik toplum tarafindan olusan olumsuz bir algi
kurumun imajin1 da etkilemektedir. Bu nedenle paydaslarla olan iletisim son
derece 6nemlidir.

» Kurumlarin olasi sorun ve kriz iletisimine yonelik tiim faaliyetler de
kurumsal 1iletisim siirecini kapsamaktadir. Sorunlarin krize doniigmesi
halinde kurumsal iletisim departmanmi kriz Oncesinde, kriz aninda ve
sonrasinda planlar gelistirerek kamuoyunu bilgilendirme sorumlulugunu
tistlenmektedir. Kriz durumlarinda alinan neticeler oOrgiitler icin hayati
Ooneme sahiptir. Bu donemlerde Orgiitlerin biitiinsel olarak halkla iliskilere
yaklasimi kisa vadede basariyi etkileyen en dinamik alandir
(Zorlu, 2010, s. 221).

» Kurumsal iletisim siirecinin basarili bir sekilde devam etmesi medyayla olan
iliskilere bagldir. Aydemir Okay ve Ayla Okay Halkla iliskiler ve Medya
kitabinda kuruluslarin iiriin ve hizmetlerine yonelik olarak hedef kitlelerini

ve kurumsal itibarlarii genisletmek icin biiylik miktarda para ve zaman



harcadiklarindan, kriz aninda etkin bir iletisim kurmanin krizi en az hasarla
atlatmaya yardimci olacagindan ve bu donemlerde halkla iligkiler
calisanlarinin  gazetecilere ihtiyacinin s6z konusu olabileceginden
bahsetmektedir. Baska bir deyisle kurumsal iletisim ve basin ¢alismalarinin
ic ice gectigini sdylemek miimkiindiir. Ornegin, kurumun kendisini tanittig1
kurumsal reklamlarda, herhangi bir etkinlige sponsor oldugu durumlarda
veya isminin gegtigi sosyal sorumluluk projelerinde medyaya ihtiyaci vardir.
Gazeteci iginin bir parcasi olarak bu etkinligi kaleme almaktadir. Boylelikle
kurum dahil oldugu projelerde kendisini hedef kitlelere tanitmaktadir.
Kurumsal iletisim siirecinde iletisim uzmanlarinin kurumun tanitimina, tiriin
veya hizmetlerinin pazarlama ve satisina destek olabilecek komsu alanlarda
pazarlama departmani ile is birligi s6z konusu olabilmektedir (Kadibesegil,
2009, s. 177). Halkla iliskiler ve kurumsal iletisim departmanlarinin birlikte
yol aldiklarini diistindiigiimiizde halkla iligkilerin J. Grunig ve Hunt’1n orgiit
ici dort modele ait gostergelerinden bahsetmek miimkiindiir. Basin ajansi,
kamuyu bilgilendirme, simetrik ve asimetrik modeller tek yonlii ve cift
yonlii iletisim arasindaki farka dikkat cekmektedir. Gerek basin ajansi gerek
kamuoyu modeli bilginin, ¢ogu zaman medya aracilifiyla, bir Orgiitten
kurumlara dogru yayilmasi olarak tek yonlii halkla iliskiler yaklagimlarini
temsil eder. Cift yonlii asimetrik modelde halkla iligkilerin goérevi hedef
kitleleri ikna etmek i¢in etkili olacak mesajlar1 belirlemektir. Cift yonli
simetrik modelde ise temel gorev kamuoyunu anlamaktan geger. Asimetrik
iletisim dengesizdir ve kamuyu degistirmeye calisir. Simetrik iletisim ise
dengelidir; kurum ve kamu arasindaki iliskiyi dengeler (Grunig ve Grunig,
2005, s. 310-311). Asimetrik modelin kurumun dolayli olarak iirlin ve
hizmetlerinin tamitildig1 halkla iliskiler ¢alismalar1 oldugunu soylemek
miimkiindiir. Simetrik model ise asimetrik modele gore hedef kitleleri
anlamak, ihtiyaglarindan yola ¢ikarak stratejiler gelistirdigi icin daha
inandiricidir. Kurumsal iletisim departmani ise kurum, iiriin ve hizmetlerinin
dolayli olarak tanitimini iistlendigi i¢in 6nemli bir géreve sahiptir.

Kurumsal iletisimin en Onemli islevlerinden biri de itibar1 yonetmektir.

Isletmeye finansal acidan, pazar agisindan ve insan kaynaklari agisindan



biiyiik deger katan itibarin sistemli bir sekilde yonetilmesi gerekir. Itibarm
bir yonetim fonksiyonu oldugunu diisiiniirsek deger ekonomisinin 6nem
kazandig1 bir ortamda, deger yaratan halkla iligkiler ¢alismasi olarak itibar
yonetiminin, isletmenin diger yonetim islevleri arasinda yer almasi
zorunluluktur (Giizelcik Ural, 2002, s. 89). Bagka bir deyisle kurumsal
itibarin yonetilmesi hedef kitlelerde giiven olusturmaya yonelik algilarin da
yonetilmesi demektir. Bu yoOniiyle kurumsal itibarin kurumsal iletisimin
tanimiyla benzerlik gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Disiplinli ve planl
bir sekilde yonetilen giivene dayali siire¢ hedef kitlelerde tutum ve davranis

degisikligine yol agmas1 bakimindan son derece 6nemlidir.

1.2. MUSTERI MEMNUNIYETI

David Aaker miisteri memnuniyetini, miisterinin belirli bir irlinii satin almasi ve
kullanmast sonucunda olusan tiiketim tecriibelerinin markaya olumlu yansimasi
seklinde tanimlamaktadir (2009, s. 119). Baska bir ifadeyle miisteri memnuniyeti
yasanilan deneyimler sonucunda markaya duyulan giiveni temsil etmektedir. “Miisteri
memnuniyeti bir isletme tarafindan sunulan {iriin ve hizmetlerin miisteri beklentilerini

karsilamasidir.”*

Miisteri isteginin karsilanmasi ve sonrasinda tatmin orani firmanin
basarisini etkilemektedir. Ozellikle yasanan sorunlar giderildiginde, miisterinin doyumu
artacagindan paralel olarak memnuniyeti de artar. Aksi oldugu halde miisterilerin
memnuniyet diizeyi, bagimlilik ve sadakati de azalacaktir (Cop ve Yiiziiak, 2016, s. 59).
Dolayisiyla miisteri memnuniyeti marka i¢in olumlu bir izlenimdir ve markanin miisteri
nezdinde tercih edilebilirligini arttirmaktadir. Her isletme kendine gore belirli basliklar
alinda miisteri memnuniyeti stratejisi gelistirmektedir. “Uriin kalitesi, fiyat, satis
sonrast  hizmetler,  bulunabilirlik/ulagilabilirlik,  giivenilirlik/miisteri  ihtiyaci,
dijitallesme, itibar yoOnetimi, miisterilerin Ozelliklerini, ihtiyaglarini, beklentilerini
anlamak, tutulabilir sozler verilmesi, diiriistliik, seffaflik. Biitiin bunlar miisterilerle

uzun vadeli, sadakat odakl1 bir iliski kurmak i¢in dnemlidir.” >

4 “Miisteri Memnuniyeti Nedir?” Pazarlama Tiirkiye, 2018, erisim 10 Haziran 2018,
https://pazarlamaturkiye.com/pazarlama-sozlugu/musteri-memnuniyeti-nedir/.

5 “Miisteri Memnuniyeti Nedir? Neden Onemlidir?” Branding Tiirkiye, 2018, erisim 10 Haziran 2018,
https://www.brandingturkiye.com/musteri-memnuniyeti-nedir-neden-onemlidir/.



“Isletmeler icin miisterileri memnun etmek ve iliskiyi siirekli kilmak daha da
zorlagmigtir. Ciinkii, miisteri tercihini kendisine bir digerinden daha fazla deger sunan
isletme lehinde hizla degistirebilmektedir. Miisteri merkezli pazarlama stratejilerinin
temelinde miisteriye deger sunarak tatmin yaratma ve miisteri yasam boyu degerini
maksimum kilarak miisteri sadakati gergeklestirmek yer almaktadir”

(Ozilhan, 2010, s. 24).

1.3. MARKA SADAKATI

David Aaker (1991), marka sadakatini miisterilerin markaya olan tutkunluk ve baglilik
derecesi olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte marka sadakatinin pazarlama
maliyetlerini azaltmak ve isletmeye yeni miisteriler kazandirmak gibi ticari kaldirag
etkisi yarattigini ifade etmektedir. “Marka Degeri YOnetimi” isimli kitabinda ise marka
sadakatinin c¢esitli seviyelerinin oldugunu ve marka sadakatinin isletmenin pazarlama
giicline olumlu katki sagladigini dile getirmektedir. Tiiketicilerin marka sadakatini ise
tabaninda fiyata kars1 hassas olan, markalarini sik sik degistiren sadakatsiz tiiketiciler ve
zirvesinde markaya bagli olan sadik tiiketicilerin yer aldigi sadakat piramidiyle
gostermektedir (2007, s. 59). Marka sadakati tliketicilerin markaya yonelik olumlu
tutum gelistirmesine ve markaya bagli kalmasma yardimci olmaktadir. Gilinden giine
artan Ureticiler, satiglar1 ve pazar paylarini arttirmak ve bunu korumak amaciyla
markalar1 i¢in baglilik olusturmaya ¢alismaktadirlar. Marka baglilig1 olan tiiketicilerin
en onemli Ozelliklerinden birisi de belirli bir markay: tutarli sekilde tercih etmeleri ve
baska markalar ile degistirmekten kaginmalaridir (Ayas, 2012, s. 168). Marka sadakati
hususunda literatiirde iki farkli yaklagimin oldugu goriilmektedir. Davranigsal yaklagima
gore marka sadakati tiiketicinin markay1 tercih etmesiyle ayni orantidadir. Tiiketicide
markay1 tekrar satin alma istegi s6z konusudur. Bagka bir deyisle tiiketici {iriin ya da
hizmeti satin alarak markaya olan sadakatini gostermektedir. Karma sadakat yaklagimi
ise hem tutumsal hem de davranigsal bir bakis acgisin1 kapsamaktadir. Bu yaklagimda
tilketicilerin satin alma davranisinin devam etmesi ve markaya karsi olumlu bir tutum
sergilemesi beklenmektedir. Marka miisteri beklentilerini karsiladig: siirece tiiketicide
giiven olusumuna katki saglamaktadir. Markaya giivenen miisteriler ise ayni markay1

satin alma eylemine devam ederek markaya olan bagliliklarin1 géstermektedir.



1.4. KURUMSAL iTIBAR

Kurumsal itibar genis bir kavram oldugu icin farkli tanimlanabilmektedir. Fombrun
(1996), itibar yonetimini kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam deger olarak
ifade etmektedir. Baska bir deyisle kurumun iletisim igerisinde oldugu tiim
paydaslariyla gelistirdigi iligkileri belirtmektedir. “Kurumsal itibarin etkin yonetimi ile
kurumlar ilgili olduklari tim cevrelerle sistemli, planlt ve uzun vadeli iletisim i¢inde
olmay1r ve boylece onlarla biitiinlesmeyi amaglamaktadirlar” (Sahin, 2015, s. 77).
“Kurumsal itibar, bir sirketin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri igindeki katki
payidir. Sirketin elle tutulamayan degerlerinin tasiyicisidir” (Kadibesegil, 2015, s. 59).
“Kurumsal itibar kimlik, imaj, kurum kiiltiirii, kurumsal davranis, kurumsal iletisim,
isletme etigi, kurumsal sosyal sorumluluk ve finansal performans gibi bir¢ok bilesenin
bir araya gelmesiyle olusan ¢ok boyutlu bir kavramdir” (Ozbay ve Selvi, 2014, s. 51).
Kurumsal itibarin genel 6zelliklerini s0yle siralamak miimkiindiir. “Kurumsal itibar;

e Meshur olmak degildir,

e Paraile satin alinabilecek bir iiriin ya da hizmet degildir,

e Sayginlik 6nemlidir,

e Toplumun duyarliligina kars1 bir durustur,

e Sosyal sorumluluk,

e Uriin ve hizmet kalitesi,

e Etik degerler kiimesi,

e Kalite ve giiven,

e Kurumsal seffaflik,

¢ Finansal dinginlik ve saglamlik,

e Insan kaynaklari ve siirekliligi,

e Yenilik¢ilik ve yaraticilik,

e Farkindalik ayrilmaz parcasidir” (Gegikli, 2008, s. 137-138). Kurumsal itibarin
Ozelliklerinden de anlasilacagi gibi itibar toplum tarafindan kabul gormiis
degerleri igermektedir.

Glinlimiizde rekabetin artmasiyla birlikte kurumsal itibar da 6nem kazanmaktadir.
Kurumsal itibar isletmelerin ¢alisanlari, miisterileri, tedarikgileri, paydaslari, sivil

toplum orgiitleri ve hiikiimet nezdinde begenilen ve takdir edilen olmasi demektir.



Kurumlar begenilir olmanin 6tesinde siirekliligini saglayabilmek i¢in hedef kitlelerde
olugsan giiven duygusuna da ihtiyag¢ duymaktadir. Bu nedenle itibar isletmeler icin

onemli bir rol ustlenmektedir.

1.5. MUSTERI MEMNUNIYETI VE KURUMSAL ITIBAR ILISKIiSi

Alwin Miinchmeyer’in halkla iligkilerin tanimlanmasiyla ilgili s6zlerini hatirlayalim.
Eger geng bir adam, yeni tanistig1 geng bir kiza zarif, ince diisiinceli ve kusursuz biri
oldugunu kendisi anlatiyorsa bu bir reklamdir. Eger genc kiz, yeni tanistigi bu geng
adamin milkemmel biri oldugunu gen¢ adamin yakin c¢evresinden, etrafindan 6grenip
kararin1 ondan yana veriyorsa iste bu halkla iligkilerdir (Fréhlich ve Lovric, 2007, s. 9).
En basit tanimiyla halkla iligkilerin temelinde hedef kitle ve paydaslarda uzun dénemde
giiven olusturmaya yonelik iletisim ¢aligmalari oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bir kisiyi, bir objeyi ya da bir kurumu ilk gordiigiimiizde onunla ilgili yorumlar yapariz.
[k izlenimle birlikte algilarimiz olusur ve ona dair varsayimlarda bulunuruz. itibar bir
miisteride bir firmanin iirlinlerini satin alip almamaya yonlendiren kurumun hak ettigi
giiven duygusudur. Itibar aym1 zamanda kurumlar icin bir ydnetim felsefesidir. Bir
kurumun itibarina miisteriler, ¢alisanlar, paydaslar, tedarikgiler, sivil toplum Orgiitleri,
devlet organlar1 gibi kisaca kurumla iletisim halinde olan herkes destek verebilir. Bilgi
teknolojilerinin hizla ilerledigi ve rekabetin giinden giine arttig1 pazarlama diinyasinda
miisteri memnuniyetini gerceklestirmek icin Kaizen felsefesinin ‘siirekli iyilesme’
kural1 6nemli bir kriterdir. Miisteriler ve paydaslar tarafindan tercih edilebilir olmak i¢in
‘stirekli iyilesme’ sarttir. Bu kuralda ise teknolojik gelismeleri takip eden, yeniliklere
acik, sahip olduklariyla yetinmeyip degisime ayak uydurabilen, miisteri memnuniyetini
yonetim felsefesi olarak benimseyen sirketlerin varligindan s6z edilmektedir.

Uriinleri sunarken satin alma noktalarinda ya da satin alma noktalariyla aym islevi
goren cagri merkezlerinde satis danismaninin miisterilere ilgisi, davranis ve hareketleri
miisterilerin o isletme hakkinda fikir sahibi olmasina zemin hazirlamaktadir. Salih
Yesil, miisteri memnuniyetinin kurum dis1 halkla iliskiler ¢cabalarinda 6nemli oldugunu,
miisterilerin memnuniyeti dikkate alinarak {iretilen mal veya hizmetin kalitesinin, sunus
bi¢iminin, yerinin vb. pek ¢ok &genin kuruma olumlu veya olumsuz imaj olarak geri
dondiigiinii savunmaktadir (2013, s. 300). Buna ek olarak miisteri memnuniyeti,

miisterilerin ihtiya¢ ve arzularmi karsilamakla miimkiindiir. Zamanla tiiketici firmanin
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dostu haline gelir. Miisteriler firmanin adeta merkezindedir. Miisteriler hakkinda her
tiirlii bilgi bellege kaydedilir. Firma tiiketicinin tercihini bilmekte ve {iretimini ona gore
yonlendirmektedir. Firma tarafindan miisteri istek ve talepleri dikkate alinarak ne
iiretilmeli, nerede iretilmeli, hangi fiyattan ne kadar {iretilmeli gibi sorulara uygun
yanitlar aranmaktadir (Kazanci, 2002, s. 236). Miisterileri anlamak, onlarmn istek ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda triinler iiretmek, miisterilerin diigiincelerinden beslenmek
isletmenin pazarda uzun dénemli yasayabilmesi i¢in onemli bir etkendir. Firmalarin
basarili olabilmesi miisterilerini iyi tamimasindan kaynaklanir. Miisteri Ozellikleri
dikkate alinarak iiretilen iiriin veya hizmetlerin miisterilere sundugu rasyonel ve
duygusal degerler firmaya olumlu bir sekilde yansimaktadir. Miisteri iligkileri ise uzun
donemde gerceklesmelidir. Uriin pazara sunulmadan 6nce baslamali ve satis sonrasinda
da devam etmelidir. Miisterinin memnuniyeti iiriin ya da hizmeti satin aldig1 anda degil,
uzun siireli olmal1 ve isletmeler rekabet edebilmeleri i¢in tiiketici haklarina saygili bir
sekilde davranmalidir. Aksi halde miisteriler tarafindan firmaya karsi1 tepkiler olusmakta
ve bu da isletmenin itibarma olumsuz katki saglamaktadir (Bayraktaroglu, Ilter ve
Samyeli 2009, s. 79). Geleneksel pazarlamada bir {irlin ya da hizmetin tiiketiciye
tanitilmast sonucunda biiyiik yankilarin olustugu donem geride kalmistir. Giinlimiizde
isletmelerin miisterileri ile arasindaki iletisim siirecini miisterilerin yasadigir deneyimler
belirlemektedir (Yenigeri Alemdar, 2012, s. 208). Buna ek olarak Filiz Balta Peltekoglu
bireysel ve kurumsal miisterilerin reklam veya tutundurma faaliyetlerinden c¢ok
tilkketicilerin bireysel deneyimlerine giiven duyduklarini savunmaktadir (2016, s. 102).
Baska bir deyisle miisteriler tiriinii kullandiktan sonra bilgi teknolojileri araciligiyla
deneyimlerini internette paylasabilmektedir. Olumlu ya da olumsuz tavsiyeler ise viral
etkisiyle yayilarak daha genis bir hedef kitleyi etkisi altina alabilmektedir. Dolayisiyla
miisterilerin her biri isletmenin halkla iligskiler sorumlular1 haline gelmektedir.
Boylelikle itibar1 yonetmek bir kisinin, bir liderin ya da bir grubun himayesi altinda kisa
siireli yapilmas1 gereken bir siire¢ degildir. Aksine itibar uzun donemli miisteri
memnuniyetinin yasatilmasi i¢in isletmenin en alt kademesinden en iist yOneticisine
kadar tiim calisanlart ve isletmenin iletisim icerisinde oldugu tiim paydaslarinin
yonetmesi gereken sistematik bir siirectir. isletmeler dis miisterilere iyi géziikmekle kisa

siirede satis oranlarimi arttirabilir. Oldugundan farkli goziikmeye ¢alisan isletmelerin
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itibar yanilsamalar1 hedef kitleler tarafindan kolayca algilanmakta ve bu da isletmenin
sayginligina olumsuz katki saglamaktadir.
Bununla birlikte miisteri iliskilerini sistemli, diizenli ve programh bir sekilde yoneten
isletmelerde halkla iligkiler departmaninin basaris1 6nemlidir. Halkla iligkiler
caligmalarinda, iletisim uzmanlarinin kisisel tatminleri yerine halkla iliskilerin grup
giicinli kullanarak miisterilerin de silirece katilmasi gerekir. Tiim iletisim silirecinde
miisteri birlikteligine doniisen anlayislar benimsenmelidir (Alikisioglu, 2009, s. 74).
Boylelikle isletmelerin iletisim siireglerinde olumlu miisteri deneyiminin agizdan agiza
cogalmast yeni miisterilerin isletmeye dahil edilmesine katki saglar ve isletmenin
olumlu itibarmin olusumunu destekler. Isletmeler yasamlarini siirdiirebilmek icin
kurumsal itibarlarini olusturmak ve korumak zorundadir. Olumlu kurumsal itibar,
isletmenin gelecekteki para akisini giiclendirerek isletmenin kar elde etmesine olanak
saglar. Olumlu kurumsal itibar tipki miknatis gibidir. Kuruma yeni is ortaklarinin,
saglam finansal kaynaklarin, yeni miisterilerin ve nitelikli ¢alisanlarin dahil edilmesine
katkida bulunur (Ozgdz, 2014, s. 114). Salim Kadibesegil (2015), bu konudaki
goriiglerini  soyle Ozetlemektedir. Kurumsal itibar regetesini sirket vizyonunun
i¢sellestirilmesi ve kurum kiiltliriiniin tanimlanmasi, hesap verilebilirlik uygulamalari,
seffaflik yonetimi, kurumsal sosyal sorumluluk anlayisi, ¢alisan memnuniyeti, miisteri
odaklilik ve miisteri memnuniyeti politikalari, Ar-Ge ve yenilik ¢alismalari, finansal,
sosyal ve ekolojik ¢evre uygulamalar1 olusturmaktadir. Kadibesegil kurumsal itibari
daha genis bir sekilde yorumlamaktadir. Itibarm olusumunda kurumun cekirdeginden
kabuguna kadar icten disa her bir katmanin ayr1 ayr gorevlerinin oldugunu
vurgulamaktadir.
Selma Karatepe “Itibar Yonetimi: Halkla Iliskilerde Giiven Yaratma” baslikl1 yazisinda
kurumlarin isleyisinde hayati bir 6neme sahip olan kurumsal itibarin ¢evreye duyarlilik,
kalite bilinci, seffaflik, miisteri memnuniyeti, ilkeli ve tutarl isletme politikalar1 gibi
diisiince ve uygulamalarla yiikseltilecegini dile getirmektedir. Halil Sayli ve Ozlem
Yasar Ugurlu ise kurumsal itibar gibi soyut bir degerin miisteri bagliligi, nitelikli is
gorenlere sahip olma ve elde tutma, uzun donemli finansal performans ve paydas
kavramlariyla biitlinlestirmektedir.

» Kurumsal performansin 6nemli bir degiskeni olan kurumsal itibar ile miisteri

memnuniyeti arasinda bir paralellik vardir.
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“Itibar yonetimi; orgiit calisanlar ile miisteriler, yatirimcilar, hissedarlar v.s. gibi
gruplarin Orgiite iligskin diisiince, bilgi ve duygusal tepkilerin kontrol edilmesi ve
yonlendirilmesi faaliyetlerini kapsamaktadir” (Karakose, 2007, s. 1).

“Kurumsal itibar isletmelerin gerek miisteri, gerek tedarik¢i gerekse rakip gevre
tarafindan taninma bi¢imidir” (Yoriik Karakilig, 2005, s. 183).

“Gilivenin olusmasi i¢in onemli olan faktorlerden biride, hizmeti sunan firmanin
tiikketiciler nazarindaki itibaridir” (Kog, 2015, s. 63).

“Giicli bir marka imaj1 olusturmanin somut ve soyut ¢iktilar1 vardir. Miisteriler ve
kurumlar iyi bilinen bir firmanin kabul gérmiis itibarindan fayda saglar”

(Balta Peltekoglu, 2015, s. 104).

“Miisterinin yitirilmesi demek itibar kaybiyla birlikte o miisterinin portféyden
c¢ikiyor olmasi anlamina geliyor” (Kadibesegil, 2015, s. 63).

“Diinya pazarmin liberallesmesi devam ettigi i¢in iletisim hizlanmis ve teknolojik
yenilikler artmis, insanlar, mevcut zamanlarinda elde edebileceklerinden daha fazla
enformasyon ve daha cok tercihle kars1 karsiya kalmistir. Satin alma kararlarim
kolaylastirmak icin alicilar, markalar ve iirlinler i¢in sorumluluk alan pazar
onceliklerinde kurumlar ve itibarlar1 hakkinda daha fazla bilgi talep etmektedirler”
(Nakra, 2001, s. 404).

“Ozellikle miisterilerin {iriinlerin kalitesine iliskin dogru karar1 vermesinin zor
oldugu durumlarda veya bu tiir kararlar i¢in gerekli olan bilginin edinilmesinin
maliyetli ve zaman alict olmasi durumlarinda iyi bir kurumsal itibar isletmeyi
alicilarmin  Oncelikli tercihi haline getirmektedir. Kurumsal itibar miisteriler
nazarinda isletmeyi ve dolayisiyla tirtinleri farklilagtirarak alicilarin pazarlik giiciinii

azaltmaktadir” (Besler, 2011, s. 43).

1.6. KURUMSAL ITiBARIN OLCULMESI

Rekabet ortaminin hizla gelisip ikame {riinlerin giinden giine cogaldigi giliniimiiz
pazarlama diinyasinda isletmeleri rakiplerinden ayristirmanin yollar1 da giiclesmektedir.
Isletmelerin moralini dengede tutan, calisanlarin motivasyonlarini arttiran ve miisteri
memnuniyetini saglayan 6nemli bir kriter itibardir. Davies ve arkadaglari kurumsal
itibarin  Ol¢lilmesinde kurumsal kisilik yaklasimimi  kullanmaktadir. Bir bireyin

davraniglart bireyin kisiligi hakkinda bilgi vermektedir. Ayni sekilde bir isletmenin
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davraniglart da onun kurumsal kisiligini betimlemektedir. Bagka bir deyisle, kurumsal
itibarin Ol¢iilmesi paydaslarinin nezdinde isletmenin nasil algilandigiyla ilgili bilgiler
sunmaktadir. Davies ve meslektaslar1 kurumsal kisilik Ol¢iitiinii kullanarak kurumsal
itibar1 6lgmek icin 7 temel Olgiit kullanmislardir. Bu Olgilitleri soyle agiklamak
miimkiindiir. Uyumluluk 6l¢iitii isletmelerin dahil oldugu toplumlara karsi var olan
sorumluluklarim1  vurgulamaktadir. Organizasyonlar sosyal sorumluluk projeleri
gelistirerek faaliyet gosterdikleri toplumlarla biitiinlesmektedir. Girisimcilik ol¢iitii ise
isletmelerin ¢agdas, yenilik¢i, disa doniik ve cesur bir karaktere sahip olduklarini
gostermektedir. Yeterlilik Olciitii dis ve i¢ hedef kitlelerin memnuniyetini ifade etmek
icin kullanilmaktadir. Baska bir deyisle miisteri ve c¢alisan memnuniyetini dile
getirmektedir. Bu dlgiitle organizasyonlarin gilivenilir, ¢aliskan, giivenli, 6ncii, teknik ve
kurumsal yonleri vurgulanmaktadir. Kabalik 6l¢iitii ise yeterlilik Slgiitliniin tam tersi
olarak miisterinin memnuniyetsiz oldugunu dile getirmektedir. Bu oOlciitle birlikte
organizasyonlar bencil, otoriter, kibirli, kural koyucu bir karaktere sahiptir. Siklik
Olciitiinde ise isletmelerin stil sahibi ve ¢ekici yonleri ortaya konulmaktadir. Resmiyet
Olciitiinde de isletmelerin 6nceden belirledikleri kurallar ya da sinirlari ¢izilmemis esnek
sartlar dahilinde serbest bir bicimde yasantisina yon verebilecegi gosterilmektedir. Yani
isletme calisanlarinin miisterilerine hitap seklinden giyinme bicimlerine kadar tiim
iletisim ¢alismalar1 bu 6lgiit igerisinde yer almaktadir. Magoluk o6l¢iitiinde ise isletmeler
sert ve erkeksi olarak degerlendirilmektedir.

Bununla birlikte 2006 yilinda Fombrun ve arkadaslari tarafindan mevcut olan itibar
Olcekleri, paydaslar ve iilkeler i¢in genisletilmistir. ‘Global RepTrak m Pulse 2006 adi
altinda yeni bir 6lgek olusturulmustur. Bu 6lgek diinyada, paydas, lilke veya sektor
gbzetmeksizin kurumsal itibar1 6lgmek i¢in kullanilan, gecerli ve giivenli bir dlgcek
olmustur. (Sakar, 2011, s. 19). Global RepTrak 6lcegi iiriin ve hizmetler, yenilikgilik,
caligma ortami, kurumsal yonetim, vatandaglik, liderlik ve performans gibi Olciitlere
dayanmaktadir.

Goriildiigii gibi akademik c¢alismalarda da kurumsal itibarin Olgiilmesi asamasinda
bircok 6l¢iit s6z konusudur. Olgiit kriterlerinde ise miisteri memnuniyeti dnemli bir rol
alarak karsimiza cikmaktadir. Itibarin hedef kitlenin rasyonel o6zelliklerinin iyi
yonetilmesinden ileri geldigini diisiinsek de itibar miisterilerin duygusal 6zelliklerinin

iyl bir sekilde yonetilmesini de kapsamaktadir. Tek bir kriter itibarin Sl¢lilmesi icin
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elbette yeterli degildir. Kurumlar1 da toplumda yasayan bireyler gibi diisiiniirsek onlarin
da dogduklarini, yasadiklarini ve 6leceklerini bilebiliriz. Yeni tanistigimiz biri hakkinda
yeni bilgiler ediniriz. Once dis goriiniisiiyle yargilariz. “Neler giymis, hangi aksesuarlari
kullanmis, makyaj yapmis mi1 ya da ¢ok mu dogal?” seklinde fikirler iiretebiliriz.
Sonrasinda kendisiyle konusur, kullandigi sozciiklere, konusma bicimine, jest ve
mimiklerine dikkat ederiz. Ya da yeni tamistigimiz bireyin karakteri hakkinda onu
tantyanlardan bilgi ediniriz. Iste kurumlarda tipki bireyler gibidir. Once logosuna,
amblemine, renklerine, magaza tasarimlarina, vitrin dekorlarina, aksesuarlarina ya da
hijyenine bakariz. Magaza i¢i anonslarina, mesajlarina, el¢gilerinin ses tonuna, hitap
sekline ve davranis tarzina dikkat ederiz. Sonrasinda duygularimiza nasil seslendigine,
nasil konustuguna ve karakterini tamamlayan diger 6gelerini 6énemseriz. Bu noktada
misterilerin LC Waikiki markasini nasil algiladiklar1 ya da nasil algilamak istediklerine
dair varsayimlar yapabiliriz. LC Waikiki markasinin miisteri memnuniyetini
gerceklestiriyor olmast belki itibarinin gostergesi olabilir; ama itibart yiiksek oldugu
anlamina gelir mi bilinmez. Itibar1 yiiksek sirketlerin miisteri sadakatini arttiracag
gercegi ise akademide yer almaktadir. Arastirma kapsaminda miisteri memnuniyetinin
itibar yonetimi ve marka sadakati {lizerine etkilerinin olup olmadigi tartisilmaktadir.
Miisteri memnuniyeti, itibar yonetimi ve marka sadakati ti¢liisii ilk defa 6rnek bir marka
tizerinden ele alinarak incelenmektedir. Bu yoniiyle akademideki boslugu doldurdugu

diistiniilmektedir.

1.7. CAPITAL “TURKIYE’NiN EN BEGENILEN SiRKETLERi VE
TURKIYE ITiBAR ENDEKSI “TURKIYE’NIN EN IiTIBARLI
MARKALARI” ARASTIRMASI

Tirkiye’de Capital Dergisi 2001 yilindan itibaren “Tiirkiye’nin En Begenilen Sirketleri”
arastirmasin1  yapmaktadir. 2014 yilinda Tirkiye’'nin En Begenilen Sirketleri
Arastirmast’n1 Capital Dergisi ve GfK Arastirma Sirketi ile birlikte yliriitmiistiir.
650’nin lizerinde firma ve 1620 orta ve iist diizey yoneticinin degerlendirmesiyle
Tirkiye’nin en begenilen ilk 3 sirketi ve 37 sektor birincileri belirlenmistir.
Aragtirmanin temelini detayli bir anket olusturmaktadir. Yoneticilerden cevaplanmasi

beklenen “Tiirkiye’nin en begendiginiz sirketi hangisi” sorusu ise arastirmanin zeminini
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olusturan en 6nemli sorulardan bir tanesidir. Yoneticilerden tiim sektor ve sirketleri
diisiinerek cevap vermeleri beklenirken kendi sirketlerinin isimlerini verememeleri de
arastirmanin gidisatina yon vermektedir. Yoneticilere kendi sektorlerinden begendikleri
ilk ti¢ sirketin hangileri oldugu ve bu sirketleri begenme nedenleri de sorulmaktadir.
Yoneticiler kendi firmalarimin isimlerini bu soruyu yanitlarken de verememektedir.
Sonugta ise 37 sektorde (akaryakit, ambalaj, aracit kurumlar, bankacilik, bilisim, bireysel
emeklilik, biskiivi cikolata, boya, c¢imento, dayamikli tiiketim, demir c¢elik, enerji
sektorii, e-ticaret, faktoring, hava yolu tasimaciligi, hazir giyim ve magazacilik, alkollii
icecek, ilag, insaat, kargo nakliye, kisisel bakim ve kozmetik, leasing, mobilya, oluklu
mukavva, organize perakende, otel ve konaklama, otomotiv, reklamcilik, seramik ve
yapt malzemeleri, sigorta, siit ve siitlii mamiiller, telekominikasyon, temizlik, turizm ve
acente, tiliketici elektronigi ve yonetim damismanligi gibi) alaninda lider sirketler
belirlenmektedir. Yoneticilerin sorulara yanit verirken kendi ciimleleriyle ismini
verdikleri firmalar1 neden begendiklerini de agiklamalar istenmektedir. Uriin ve hizmet
kalitesi, finansal deger, ARGE, bilgi ve teknoloji yatirimlari, yonetim kalitesi, ¢alisana
sundugu haklar, iicret politikasi, ¢alisanlarin sahip oldugu nitelikler ve bu niteliklerin
gelistirilmesi, pazarlama ve satis stratejileri, halkla iliskiler ve reklam iletisimi, hakl
rekabet, calisan memnuniyeti, miisteri memnuniyeti, seffaf olma, yatirimer iliskileri,
uluslararas1 pazarlarda biitiinlesme, firmanin iilke kalkindirilmasina katkilar1 gibi
nedenler sirketlerin sektérde sampiyonluklarini belirlemektedir. Aslinda bu arastirmayla
her sektdrden satis performansi yiiksek, ¢ok fazla sayida calisana sahip olan, rakipleri
arasinda kolayca fark edilebilen, c¢alisanlar1 ve miisterileri tarafindan begenilen ve
sosyal sorumluluga 6nem veren sirketlerin varligiyla giiven, sayginlik ve itibara dikkat
edilmektedir. LC Waikiki ise bu arasgtirmada Hazir Giyim ve Magazacilik alaninda
Tiirkiye’nin en begenilen sirketi secilmistir.

Tiirkiye Itibar Akademisi tarafindan 2011 yilindan itibaren Tiirkiye’nin itibar1 yiiksek
markalar1 belirlenmektedir. 2016 yilinda ise incelenen sektor sayist 20°ye cikartilmistir.
1 Mart ile 30 Haziran tarihleri arasinda bilgisayar destekli telefonla goriisme yontemi
(CATYI) ile Tiirkiye genelinde 4bin 800 kisi aranmistir. Arastirma sonucu Y1ildiz Teknik
Universitesi Istatistik Boliimii tarafindan raporlanmistir. Arastirmanin  temelini
“Tiirkiye’nin en itibarli markalar1 hangileridir?” sorusu olusturmaktadir. Arastirmada

her sektdrde One cikan farkli itibar degerleri, firmalarin sektdrdeki rakiplerinden ve
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benchmark sirketlerden farkliliklari, kamuoyu ve hedef kitlelerin markadan beklentileri,
markalarin bu beklentileri hangi Ol¢lide yerine getirdikleri gibi sorulara yer
verilmektedir. Arastirma sonucunda ise itibarin olusumunu ve gelisimini
degerlendirmek amacli sirketlerin giivenilirligi, sayginlik ve prestijleri, ekonomik,
finansal, siyasal, sosyal ve kiiltiirel alanlardaki varlig1 gibi firmalarin sektordeki durusu
ve gelecekteki gelisimlerine yon verebilecek yanitlar elde edilmektedir. LC Waikiki bu
arastirmada 2015 yilinda oldugu gibi 2016’da da Tiirkiye’nin En itibarli Markasi
secilmistir. En itibarli marka secilmesinin temelinde ise tiiketiciye verilen deger ve
markanin tiiketicisiyle olan iletisiminde somut uygulamalarin varligi s6z konusu

olmaktadir.
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BOLUM 2

ARASTIRMA YONTEMI

2.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE SORULARI

Istanbul’da yasayan LC Waikiki miisterilerinin markay1 nasil algiladiklari, markanm
kendilerine sundugu iiriin ve hizmetleri yeterli bulup-bulmadiklar1 ve tiiketicilerin
markadan beklentilerinin neler olduguna yonelik sorulara yanitlar aranmaktadir.

LC Waikiki magazalariin giinden giine arttig1 donemde basarisinin nedenleri i¢inde yer
alan miisteri memnuniyetinin neler oldugu aragtirmanin temel sorusunu
olusturmaktadir. Bunun yani1 sira “LC Waikiki miisteri deneyimini nasil yasatmaktadir?
Miisterilerin markaya, iirlin ve hizmetlerine, markanin iletisim caligmalarina iliskin
goriisleri nelerdir? LC Waikiki satin alma noktalarinda magaza yoneticileri ve satis
danigmanlart tiiketicilerin sorunlarina ¢o6ziim sunmakta midir? Markanin miisteri
memnuniyeti sadik el¢ilerinin olusumuna nasil katki saglamaktadir?” gibi sorulara
yanitlar aranmaktadir.

Kurumsal itibar miisterilerin isletmeler hakkinda olumlu ya da olumsuz algilarinin
olusumunu saglayan, isletmelere art1 deger sunan ve miisterilerin satin alma tercihlerini
kendilerinden yana kullanmalarini gerektiren bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu arastirmada bir kurumun miisterileri tarafindan oldukg¢a fazla tercih edilmesinin
miisteri memnuniyeti ile marka itibarina katkisinin olup olmadigi irdelenmektedir.
Aragtirmada miisteri memnuniyetine neden olan sebepler detaylica incelenmektedir.
Itibar kurumlarin anlatabilecegi tek bir kelime degil aksine uzun bir paragraftir. Bu
aragtirmay1 diger arastirmalardan ayiran 6zellik, hedef kitleleri tarafindan tercih edilen
bir kurumun miisteri memnuniyeti ile kurumsal itibar iligkisine katkisinin olup
olmadigidir. Bagka bir deyisle itibar1 yiiksek bir kurumun kosulsuz miisteri
memnuniyetini nasil gerceklestirdigidir. Kurumsal itibar ile miisteri memnuniyeti
arasinda dogru orant1 vardir. Miisteri memnuniyeti arttikca kurumsal itibar da artar.
Boylelikle miisteri memnuniyetinin kurumsal itibara yansimasi beklenilmektedir.
Kurumsal itibar yonetiminin amaci marka tiiketicilerini yani kurumun gelecegini
etkileyen kisileri kurumun sozciileri gibi farklilagtirmaktir. Bu farklilik ise miisteri

memnuniyeti ve itibarin karsilagtirilmasi ile gergeklestirilen bir faktoér olabilir. Bu
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nedenle, aragtirma miisteri memnuniyeti ve kurumsal itibar arasindaki iliskiyi tespit

etmesi agisindan onemlidir.

2.2. ARASTIRMADA KULLANILAN YONTEM

LC Waikiki markasmmin miisterilerin memnuniyeti hakkindaki goriislerini ortaya
cikarmayr amaclayan bu arastirma derinlemesine miilakat ve katilimc1 gozlem
yontemleriyle sekillenmektedir. Istanbul’da LC Waikiki iiriinlerini satin alan kadm ve
erkeklerden olusan 30 kisi bu arastirmanin temelini olusturmaktadir. Hedef kitlenin yas
araliklar1 ise 18-65 yas arasinda degismektedir. Arastirma s6z konusu LC Waikiki
markasi ve trilinleri hakkinda bilgi sahibi ve deneyimli 30 miisteri ve LC Waikiki satin
alma noktalarinda (Fatih, Taksim, Beyazit, Bakirkdy, Uskiidar) c¢alisan magaza
yoneticileri, ¢alisanlar1 ve miisterileri kapsamaktadir.

LC Waikiki markasinin itibarinin olusumu, gelisimi ve desteklenmesi agisindan
markanin elgilerine agik uclu sorular yoneltilerek marka hakkinda daha detayli yanitlara
ulasiimak istenmektedir. Itibarin hedef kitleler nezdinde olusan ortak bir algi olmasi
nedeniyle markanin sadik tiiketicilerinin goriisleri son derece 6nemlidir. Arastirma igin
veri toplama araci olan yar1 yapilandirilmis derinlemesine miilakat yonteminde LC
Waikiki hakkinda yargilayici ya da yonlendirici olmadan tiiketicilerin yanitlarin1 oldugu
gibi anlayabilmek ve aktarabilmek i¢in konugmanin icerigine gore tiiketicilerin sozlerini
tekrar ederek sorular sormak ve bilgiyi dogru anlamak onemlidir. Miilakatta sorular
arasindaki gecisi dogru yapabilmek ve tiiketicilerin marka hakkindaki deneyimlerine
ulasabilmek konuyu yiizeysellikten arindirmaktadir. Itibarda markanin ince, soyut ve
uzun soluklu bir kavrami olarak yer aldigindan tiiketicilerin marka hikayelerine
erisebilmek son derece degerli olmaktadir. Tiiketicilerin marka ile ilgili yasanmisliklari,
unutamadiklari, sevgi nedenleri, beklentileri ve daha farkli ayrintilar1 ortaya
¢ikarabilmek son derece onemlidir.

Bununla birlikte arastirmanimn diger bazi sorularmna yanit alabilmek igin Istanbul’da
niifus yogunlugu fazla olan il¢elerdeki LC Waikiki magazalarinda hedef kitlelere dogru
mesajlarin ulasip ulagilmadigr hususunda gézlem metoduyla arastirmaya yon verilmek
istenmistir. Katilime1 gozlemci olarak iriinleri deneyen ya da satin alma eylemine
yonlenen tiiketicilere iiriinler hakkinda sorular sorularak bilgi edinilmektedir. Amag LC

Waikiki magazalarinda tiiketicilerden {iriin deneyimi ve kullanim detaylar1 hakkinda
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bilgi alabilmek ve markay: tercih etmelerindeki amacin neler oldugunu tiiketicileri satin
alma noktalarinda gozlemleyerek 6grenebilmektir. Baska bir deyisle tiiketicilerin satin
alma noktasinda nasil davrandiklari, onlar1 satin alma eylemine yonlendiren sebeplerin
neler olduklari, markayi, {riinleri, sundugu olanaklar1 nasil algiladiklarin1 daha

yakindan gérmemizi saglayabilmektir.

2.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Derinlemesine miilakat ve gozlem c¢alismalart Aralik 2017-Mart 2018 tarihlerini
kapsamaktadir. Istanbul’da LC Waikiki iiriinlerini kullanan marka tiiketicilerine
yonlendirilen sorular iki béliimden olusmaktadir. Ilk béliimde yer alan sorular
tiiketicilerin marka ve iiriinleri hakkinda genel profilini ¢ikarmak ile ilgilidir. ikinci
boliimde yer alan sorular ise markanin olumlu ya da olumsuz algisi, tiiketicinin
memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi ile ilgili goriislerini 6grenmek i¢indir. Yiksek
marka deneyimine sahip tiiketici fazla konusarak konudan sapmamiza neden olabilirken
diger bazi tiiketiciler agik uclu sorulara kisa yanitlar verip bilgi edinmemizi
kisitlamaktadir. Satin alma noktalarindaki miisterilerde ise kabinlerdeki yogun kalabalik
ve yabanci miisterilerin fazla olmasi nedeniyle iletisim kuramama ya da miisterilerin

kisa cevaplar vererek konugmak istememesi veri toplamay1 zorlastirmaktadir.
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BOLUM 3

LC WAIKIKI HAKKINDA

3.1. LC WAIKIKI KURULUSU VE TARIHCESI

LC Waikiki, 1997°den beri LC Waikiki Magazacilik Hizmetleri Ticaret A.S. catist
altinda bir Tiirk markas1 olarak hazir giyim sektoriinde faaliyet gostermektedir.
Markanin temeli 1988 yilinda Fransiz tasarimc1 George Amoual ve ortagi tarafindan
atilmistir. “Arkadaglar” anlamina gelen “Les Copains” kelimelerinin bag harfleri olan
LC kisaltmasina {inlii Waikiki Plaji’nin da adi eklenerek markanin ismi yaratilmistir.
1997°de firma kendi markasini olusturmak isteyen bir grup tarafindan satin alinarak
Tiirk markasi haline gelmistir.

Markanin Fransa’da baglayan yolculugu bugiin 37 iilkede 820 magazada devam
etmektedir. “lyi giyinmek herkesin hakki” misyonuyla miisterilerine uygun fiyata
kaliteli iiriinler sunmaktadir. Ilk yurt dis1 yatirimini 2009 yilinda Romanya’da baslatan
LC Waikiki “2023 yilina kadar Avrupa’nin en basarili iic moda perakendecisinden biri
olmay1” hedeflemektedir. 2000 yilindan itibaren kendi magazalarin1 kendi biinyesinde
acan marka giinlimiizde yaygin satin alma noktalarina sahiptir. 2014 yilinda Bosna
Hersek’te 100. Magaza agilisin1 yaparken 2017 yilinda ise Sahra Alt1 Afrika ve Giiney
Dogu Asya kitalarma girerek biiyiimeye devam etmektedir. 18 iilkede 72 magazada
hizmet veren LC Waikiki Arnavutluk, Azerbaycan, Bahreyn, Belarus, Birlesik Arap
Emirlikleri, Bosna Hersek, Bulgaristan, Cezayir, Cin, Ermenistan, Endonezya, Fas,
Giircistan, Irak, Iran, Katar, Kazakistan, Kenya, Kirgizistan, KKTC, Kosova, Liibnan,
Libya, Makedonya, Misir, Moldovya, Polonya, Romanya, Rusya, Sirbistan, Suudi
Arabistan, Tacikistan, Tiirkiye, Ukrayna, Umman ve Urdiin gibi bircok iilkede de
faaliyet gdstermektedir.

LC Waikiki kurumsal politikalarii soyle tarif eder: “Miisteri odakli olmak, adil ve
diiriist davranmak, farkliliklara saygi duymak, algak goniillii olmak, siirekli 6grenmek
ve gelismek, hi¢bir seyin imkansiz olmadigina inanmak, hizmet eden yoneticiler olmak,

ise, yetkinligi ve egilimi uygun personel segcmek, veriye ve analize uygun kararlar

6 “LC Waikiki Hakkimizda,” Corporate LC Waikiki, 2018, erisim 20 Mayis 2018,
http://corporate.lcwaikiki.com/hakkimizda.
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vermek, yasal mevzuatlara uygun davranmak gibi ilkeleri temel almaktadir.”” Bununla
birlikte hedef kitlenin ihtiyaclar1 ve beklentileri dogrultusunda, biitcesine uygun,
istenilen kalitede ve zamanda, insan sagligina ve c¢evreye zarar vermeyen iiriinleri
pazara sunmayl hedeflemektedir. Diinya kaynaklarmmin gelecek kusaklara dogal
aktarimini1 saglayacak sekilde insan sagligma elverisli kosullarda tiretim yapmayu,
veriye dayali bilgi aktarimini ve seffaflik ilkelerini benimsemektedir. LC Waikiki
Kurumsal Iletisim Siireci, Dokiimantasyon ve Siire¢ Yoneticisi Yasemin Uyumaz ile

gergeklestirilen roportajdan zaman zaman alint1 yaparak agiklanmaktadir.

3.2. LC WAIKIKI KURUMSAL iLETISIM UYGULAMA SURECIH

3.2.1. Kurum ici letisim Siirecleri

Kurum igi iletisimin yonetilmesi kurumsal sistemlerde var olmasi gereken onemli bir
unsurdur. Kuruma ait bilgilerin saglikli bir sekilde korunabilmesi ve gerek i¢ miisteriler
ve gerekse dis miisterilerle paylasimlarda biitlinliik ve tutarliligin saglanabilmesi i¢in
bilgilerin ilgili birimler tarafindan kurumsal iletisim departmani ile diizenli bir sekilde
paylasilmasi gerekir. LC Waikiki Dokiimantasyon ve Siire¢ Yoneticisi, kurum ile ilgili
istthdam ve magaza sayisi, ciro gibi verilerin, tedarik¢ilerin duyurum alanlarinda kurum
ile ilgili igerik yayinlamasi, magaza i¢i anonslarin hazirlanmasi, magazalar1 siisleme
caligmalari, magaza miiziklerinin se¢imi ve yOnetimi gibi bilgilerin sistematik bir
sekilde Kurumsal lletisim Departmani ile paylasildigim belirtir. Yonetim Kurulu’ndan
onay almmasi halinde Kurumsal Iletisim Departmani’nin bilgileri ¢esitli iletisim
kanallar1 araciligiyla duyurdugunu dile getirir. Bunun yani sira yeni agilan magazalar,
yeni girilen iilkeler, elde edilen basarilar, basin biiltenleri yazili, gorsel, dijital alanda
Yurti¢ci ve Yurtdist Magazacilik Departmanlari is birligiyle i¢ ve dis hedef kitlelere
sunularak siirece katki saglanir. Kurum basin toplantilarinin diizenlenmesi, sponsorluk
taleplerinin degerlendirilmesi ve basin biiltenlerinin hazirlanmasi gibi siiregler kurumun
Halkla Iligkiler Ajansi ile birlikte yonetilirken, kurum web sitesinin diizenlenmesi ve
sosyal medya yonetimi ise Web ve Sosyal Medya Ajansi ile birlikte koordineli bir

sekilde yiiriitiiliir. Kurumsal Iletisim Departmani’nin sirketin tiim iletisim calismalarim

7“LC Waikiki Kurumsal Politikalar,” Corporate LC Waikiki, 2018, 15 Subat 2018,
http://corporate.lcwaikiki.com/kurumsal-politikalar.
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disiplinli bir sekilde yiiriiterek yurti¢i ve yurtdisinda diizenli bilgi akisin1 saglamasi da
markanin biitiinlesik iletisimini destekler niteliktedir. Bu noktada yurticinde ve
yurtdisinda LC Waikiki logosunu gordiigiimiizde tek bir markanin varligindan séz
etmemiz miimkiindiir.

Yukarida da belirttigim gibi kurumda ilgili departmanlardaki ¢alisanlar tarafindan yeni
kararlarin uygulanmasi i¢in Yonetim Kurulu’'ndan onay alinmasi lider bir kurum
kiltliriinii yansitirken Capital Kadin Dostu Sirketler Arastirmasi’nda, Kadin Calisan
Dostu Sirket ve Kadin Yonetici Dostu Sirket kategorilerinde 1. olmasi ve 1334 kadin
yOnetici sayisiyla listenin zirvesinde yer almasi da markanin daha esitlik¢i bir kurum

kiiltiiriine sahip oldugunu gosterir.®

3.2.2. Organizasyon ve Etkinlik Yonetimi

Hedef kitlelere ulagabilmek i¢in organizasyon ve etkinlik yonetimini etkili bir sekilde
gerceklestirmek gerekir. LC Waikiki ilgili mecralarda dahil oldugu c¢aligmalari,
kazandigi maddi-manevi basarilar1 tiim paydaslarina gostermek ve onlarin giivenini
kazanmak i¢in entegre iletisim faaliyetlerini yiirlitmektedir. LC Waikiki kurum i¢i
organizasyon ve etkinliklerini Seyahat Planlama ve Organizasyon Departmani ve
Organizasyon Ajansi ile birlikte gerceklestirmektedir. LC Waikiki organizasyon
talepleri, kongre ve fuar etkinliklerinde moderatorliik ve konugsmaci olunmasi gibi
istekler Kurumsal Iletisim Departmani tarafindan degerlendirilerek {ist ydnetime
sunulmaktadir. Yonetim Kurulu tarafindan onay alinan organizasyonlar kisa siirede
hayata gecirilmektedir (Uyumaz, 2016).

Basinda LC Waikiki etkinliklerini géz 6niinde bulundurdugumuzda Magaza Liderleri
Zirvesinde LC Waikiki belirlenen ortak hedeflerini paylasarak is arkadaslariyla zaman
gecirmektedir.” Kurum bu etkinligiyle ortak hedeflerini paylasmak igin calisanlariyla
bulusarak halkla iligkilerin kamuyu bilgilendirme modelini yansitmaktadir. Bununla
birlikte Kurumsal Iletisim Departmani yeni iriin sunma dénemlerinde basin biiltenleri

hazirlayarak 6nce medyayr ve daha sonra hedef kitleyi kurum web sitesinde

8 “Kadm Dostu Sirketler Arastirmasi’nda Zirvedeyiz,” Corporate LC Waikiki, 2018, erisim 21 May1s
2018, http://corporate.lcwaikiki.com/Basarilar-Detay/kadin-dostu-sirketler-arastirmasinda-zirvedeyiz.
9 “LC Waikiki Magaza Liderleri Zirvesi,” Corporate LC Waikiki, 2018, 2017, erisim 15 Kasim 2017,
http://corporate.lcwaikiki.com/magaza-liderleri-zirvesi.
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bilgilendirmektedir. 18 Ekim 2016 tarihinde Retail Tiirkiye’de yayinlanan “Ev tekstili
pazarinin yeni oyuncusu: LCW Home” baglikli haberde pazara yeni sunulan ev tekstili
tirtinlerinden bahsedilmektedir. Bununla birlikte yeni bir uygulamadan s6z edilmektedir.
“LCW Sense uygulamasi ile gérme engelliler, giysi hakkindaki renk, kumas, desen,
yikama talimatlari, fiyat gibi tiim bilgilere kolaylikla ulasmaktadirlar.”'® Béylelikle
kurum gorme engelliler i¢in gelistirdigi uygulamay1 hedef kitlelerine duyurmaktadir.
Aksam Gazetesi’nin 28 Kasim 2014 tarihli “LC Waikiki yurt disindaki 100’iinci
magazasin1 Monstar’da a¢t1!”!! baslikli haberinde LC Waikiki is alanindaki girisimlerini
hedef Kkitlelerine duyurarak kamuyu bilgilendirme modelini yansitmaktadir. Ayni
zamanda kurum caliganlarina da zaman ayirmaktadir. LC Waikiki Yetenek Kampi
Programu ile ¢alisanlarinin ¢ocuklarina kendilerini kesfetme sansi tanimaktadir. Yetenek
Kampi calisanlarin, orta, lise ve iiniversiteye giden ¢ocuklarmi kapsamaktadir.'2

LC Waikiki bu etkinliginde i¢ ¢alisanlarini projeye dahil etmektedir. Calistig1 sirketten
memnun olan bireylerin performanslart da giiclii olacagindan kazan-kazan durumunun
s0z konusu olabilecegini sdylemek miimkiindiir. Aym sekilde 15 Agustos 2017 tarihli
Diinya Gazetesi’nin “Gelecegin kumas tasarimcilar1 endiistriyel iiretime bagliyor!?
baglikli haberinde LC Waikiki Kurumsal Akademi tarafindan gelistirilen egitim
programlarinda gelecegin tasarimcilarina destek verilmesiyle bir tiir kazan-kazan
anlayisinin varligindan s6z edebiliriz. Her iki taraf da kendi gelecekleri i¢in 6nemli
adimlar atmaktadir. Ogrenci egitimine destek verirken kurum ise yetenekli is giiciinii
kendisine ¢ekebilmektedir. Bununla birlikte kurum tarafindan saglikli ve siirdiiriilebilir
bliylimeyle paydaslarin iyiligi ve gelecek nesiller i¢in daha iyi kosullara sahip bir diinya
birakilmas1 amaciyla 2000 fidan topraga ekilmektedir.'"* Haberin igeriginden kurumun
bu faaliyetiyle kurumsal odakli halkla iliskiler etkinligini gerceklestirdigini

sOyleyebiliriz. Buna ilaveten LC Waikiki tarafindan tiiniversitelerin Gilizel Sanatlar

10 «“Gorme Engelliler Iigin LCW Sense Uygulamas1 Hayata Gegirdi,” Corporate LC Waikiki, 2018, erisim
15 Subat 2018, http://corporate.lcwaikiki.com/Etkinlikler-Detay/gorme-engelliler-icin-lcw-sense-
uygulamasi-hayata-gecirdi.

1 “LC Waikiki yurt disindaki 100’{incii magazasin1 Monstar’da agt1!” Aksam, 2014, erisim 15 Kasim
2017, https://www.aksam.com.tr/sirketlerden/Ic-waikiki-yurt-disindaki-100uncu-magazasini-mostarda-
acti/haber-342183.

12 “L.C Waikiki Yetenek Kamp1!” Corporate LC Waikiki, 2018, erisim 21 Subat 2018,
http://corporate.lewaikiki.com/Etkinlikler-Detay/lc-waikiki-yetenek-kampi.

13 “Gelecegin kumas tasarimcilar endiistriyel iiretime basliyor,” Corporate LC Waikiki, 2017, erisim 15
Kasim 2017, http://corporate.lcwaikiki.com/Basin/.

14 “LC Waikiki Hatira Ormani,” Corporate LC Waikiki, 2017, erisim 21 Subat 2017,
http://corporate.lcwaikiki.com/Etkinlikler-Detay/lc-waikiki-hatira-ormani.
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Fakiilteleri’'nde 6grenim goren veya yeni mezun tasarimci adaylarinin yaraticiliklarini
gelistirmek, kariyerlerini  desteklemek amaciyla diizenlenen Yenilik Sensin
Yarismasi’nda hologram defile teknigi kullanilmaktadir.'> Béylelikle kurum gelecekteki
yaratici tasarimcilari tanima firsati bulurken ayni zamanda kendisini ve iriinlerini
gelecekteki tasarimcilara tanitma firsati da elde etmektedir. Bu etkinlikte Tiirkiye’de ilk
defa hologram defile teknigi uygulanarak son teknolojinin yaratici iiriinler ile bulustugu

iirlin odakl halkla iligkiler faaliyeti de gerceklestirilmektedir.

3.2.3. Kriz ve itibar Yonetimi

Kurumlar krize yol acabilecek tiim olasiliklar1 kontrol altina almak zorundadir. Olasi
kriz durumlarinda kurumu kamuoyuna ve medyaya karsi kimin temsil edecegi, iist
diizey yoneticiler ve calisanlarin hangi zaman diliminde, ne siklikla, neleri
sdyleyecekleri son derece onemlidir. LC Waikiki Kurumsal Iletisim Departmani,
markanin hedef kitlesiyle iletisiminin ve imajinin zedelenmemesi i¢in medyada kurumla
ilgili ¢ikan haberleri takip ederek calisanlarin olasi bir krize karsi mail yoluyla
bilgilendirmektedir. Beklenmedik bir anda ortaya ¢ikan ve kotli sonuglar dogurmasi
muhtemel bir durumda kurumun olumlu imaj ve itibarinin olumsuza déniismemesi i¢in
bilingli ve programli olarak iletisim ¢aligmalarinin LC Waikiki Hukuk Direktorligi ve
Risk Yonetimi ile birlikte yiirtitmektedir (Uyumaz, 2016). Bununla birlikte basinda LC
Waikiki ile ilgili bir¢ok haber yer almaktadir. LC Waikiki markasinin ortaklari arasinda
Leyla Zana’nin bulundugunu iddia eden haberlere rastlamaktayiz. Kurumsal Iletisim
Departmani 15 Temmuz siirecinde kurumun hissedarlarindan Ismail Kisacik’in Fetullah
Giilen Terér Orgiitii ile herhangi bir baglantisinin olmadigimi, bdyle bir iddianin gergek
olmasi sonucunda ortakliklarinin bitecegini sosyal medyadaki instagram hesabindan
duyurarak kamuoyunda olusan tutum ve varsayimlar1 yonlendirmektedir. LC Waikiki
kriz donemlerinde markanin adinin gectigi haberlerin kurumla ilgisinin olmadigini
belirtmek i¢in ilgili mecralarda kurumsal reklam yayinlamak yerine Yonetim Kurulu
Bagkan1 Vahap Kiiciik tarafindan habere bagli olarak diizenli bir sekilde basin

aciklamas1 yapilmasini Ongormektedir. Kurumun terdr Orgiitiiyle herhangi bir

15 “Yenilik Sensin’13,” Corporate LC Waikiki, 2017, erisim 21 Kasim 2017,
http://corporate.lcwaikiki.com/Etkinlikler-Detay/yenilik-sensin13.
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baglantisinin olmadigini dile getirmek i¢in sehit ailelerine dagitilmak ilizere Mehmetgik
Vakfi’na bagis yapildig: bilgisi hedef kitlelere duyurulmaktadir. Dogru zamanda, dogru
kitlelere, dogru mesajlar ulastirildig1r takdirde kriz yonetiminin bagarili olabilecegi
unutulmamalidir. Televizyon ve internetin hedef kitlelere ulasmada ¢i1g gibi biiyiiyen
etkisini gbz Oniinde bulundurursak LC Waikiki’nin teknolojik gelismelere yeterince
ayak uydurmasi bir zorunluluktur. ilgili mecralar1 daha aktif bir sekilde kullanmasi

belirsizligin ortadan kaldirilmasini dnleyerek krizin biiyiimesini 6nlemektedir.

3.2.4. Basin ve Medya iliskileri Yonetimi

Bir kurumsal iletisim uzmaninin medya ile iletisimi olduk¢a onemlidir. Bagka bir
deyisle kurumun tiim iletisim ¢aligmalarini yoneten kurumsal iletisim departmaninin bir
gazeteci, kose yazari ya da elestirmen ile kiis olmasi s6z konusu olmamalidir. Olasi bir
kriz durumunu diisiindiigiimiizde acil kriz planlarinin gergeklestirilmesi bile kurumun
basin mensuplari ile olan iligkilerine baglidir. Medya hedef kitle ve kurum arasinda bilgi
paylasimi i¢in baglanti kurmaktadir. LC Waikiki Kurumsal iletisim Departmani’nin
medya ile olan iliskilerine degindigimizde ise departman tarafindan basma diizenli
biilten, gorsel ve basin kiti géonderilmektedir. Yazili ve gorsel basindaki haber metinleri
hazirlanarak organize edilmektedir. Buna ilaveten sirket kurum sozciilerinin
biyografilerinin hazirlanmasi, fotograf ¢ekiminin organize edilmesi ve moda basinina
yonelik  koleksiyon tamitim lansmanlarinin  diizenlenmesi Kurumsal Iletisim
Departmani’nin sorumluluguna aittir. Basina yapilacak yazili agiklamalar ve roportaj
organizasyonlar1 Kurumsal Iletisim Departmani’nin  bilgisi, koordinasyonu ve
organizasyonu ile gergeklestirildigini soylemek miimkiindiir.

Basin ile olan iligkileri g6z Oniinde bulundurarak LC Waikiki’nin medyada nasil
goriindiigiine (publicity) deginmek gerekir. 26 Mart 2016 tarihli Mother & Baby
dergisinde yer alan haberde LC Waikiki’nin 2016 ilkbahar bebek koleksiyonunda
mevsimin sicak tonlarinin rahat tasarimlarla birlestigini gérmekteyiz.!® Bursa Haber’de
ise Uludag Ekonomi Zirvesi’nin ‘Global Marka Yolculugu’na katilan LC Waikiki

Yonetim Kurulu Baskan1i Vahap Kii¢iik’iin markanin tanitim konusmalarina yer

16 “Tlkbahar Bebek Koleksiyonu,” Corporate LC Waikiki, 2017, erisim 22 Kasim 2017,
http://corporate.lcwaikiki.com/Basin.
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verilmektedir.!” Hiirriyet Gazetesi’nde ise ayni haber “Evde Basarili olan Global
Marka” baghginda Vahap Kiiciik’iin sézleriyle desteklenmektedir.'® Aymi sekilde Posta
Gazetesi’nde Yonetim Kurulu Baskani’nin sdzleri “Diinyada ilk Uge Girecek” baslikli
haber ile sunulmaktadir.!” Sam’dan Plus’ta “Minik Moda Tutkunlarma” baslikli haberde
marka ilkbahar bebek koleksiyonunu hedef kitlesinin begenisine sundugunu
aciklamaktadir.?® Boylelikle markanin yeni iiriin tanitimlarinda medyay: daha etkin

olarak kullandigini s6ylemek miimkiin olmaktadir.

3.2.5. Sosyal Medya Kullanim

LC Waikiki Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube hesaplarini aktif olarak kullanan
bir markadir. Sosyal medya hesaplarinda oldukg¢a fazla takipgiye sahiptir. Twitter’da
tweetler ve reklamlar paylasarak kampanyalarindan hedef kitleyi haberdar etmektedir.
Instagram hesabinda kendi iirlinlerini paylasirken kullanicilardan gelen sorulara da
cevaplar vermektedir. YouTube hesabinda ise 6zel giin ve haftalar igerisinde ¢ikaracagi
koleksiyonlar hakkinda hedef kitlesini bilgilendirmek i¢in video igerikleri
paylasmaktadir. Marka sosyal medya hesaplarinda kampanyalar1 hakkinda bilgi
verirken takipgilerinden gelen geri doniisiimlerle beslenmektedir. Sosyal medya
yoneticisinin aktif olarak hedef kitleyi bilgilendirmesi, yapilan projeler ile ilgili diizenli
olarak tarihler belirterek haberler vermesi hedef kitlelerde giiven olusumu agisindan son
derece Oonemlidir. Kampanyalarin gorsel veya yazili igeriklerini giincellemeyen bir
markada giiven kaybi1 olusmaktadir. Ge¢mis zamanda paylasilan bilgi devamlilig
olmadig1 i¢in inandirict olmamaktadir. Bu nedenle LC Waikiki’nin sosyal medyada
ilgili kisi ve gruplarla olan iligkilerine 6nem verdigini sdylemek miimkiin olmaktadir.
Bu tiir iletisimin merkezinde teknoloji var gibi goziikse de aslinda merkezde hedef kitle
yani insanlar vardir. Dolayisiyla sosyal medya ilgilenilmesi gereken Onemli bir

mecradir.

17 “Global Marka Yolculugu,” Corporate LC Waikiki, 2017, erisim 22 Kasim 2017,
http://corporate.lcwaikiki.com/Basin.

18 “Bvde Basarili olan Global Marka,” Corporate LC Waikiki, 2017, erisim tarihi 21 Kasim 2017,
http://corporate.lcwaikiki.com/Basin.

19 “Diinyada {1k Uge Girecek,” Corporate LC Waikiki, 2017, erisim 13 Kasim 2017,
http://corporate.lcwaikiki.com/Basin.

20 “Minik Moda Tutkunlarma,” Corporate LC Waikiki, 2017, erisim 22 Kasim 2017,
http://corporate.lcwaikiki.com/Basin.
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3.2.6. Sponsorluk

Sponsorluk kurumun dolayli olarak tamitiminin yapildigi etkili bir iletisim aracidir.
Kurumun bir olay ya da etkinlige maddi destek verdigini belirten karsilikli bir
yardimdir. Boylelikle sponsorluk bir yonden marka ile miisteri arasinda bir bag kurup
kurumun imajmi giiclendirirken, diger yonden destek arayanlarin ¢ikarlarma hizmet
edebilen c¢ift yonlii bir iletisimdir. LC Waikiki Kurumsal iletisim Departmani proje
etkinligi, biitcesi, hedef kitlesi, proje detay & iletisim bilgileri ve yorum igeren bir
sponsorluk formu hazirlamaktadir. Kuruma sponsorluk talebi geldigi takdirde Y 6netim
Kurulu tarafindan onay alinmaktadir (Uyumaz 2016). En bilinen 6rnegi ise ITU
Yénetim Bilimleri Kongresi’13’iin LC Waikiki sponsorlugunda gergeklesmesidir. Unlii
markalarin  CEO’lar1  pazarlama ve teknoloji alaminda dinleyici  kitleyi
bilgilendirmektedir. Boylelikle LC Waikiki isletme alaninda gelisime yardimci olan bir
etkinlige destek vererek hedef kitleleri nezdinde kurum kimliginin taninmasina katki

saglamaktadir.

3.2.7. Kurumsal Web Sitesi ve Projelere Ait Web Sayfalarinin Hazirlanmasi ve

Giincellenmesi

LC Waikiki Kurumsal Iletisim Departmani tarafindan http://corporate lcwaikiki.com

kurumsal web sitesi miisterilerin ve tedarik¢ilerin kurum, iiriin, magaza lokasyonu,
halkla iliskiler ve reklam, satis ve insan kaynaklari, sezon acilislar1 ya da 6zel giinler
icin yapilan ¢ekimler hakkinda bilgi edinebilmeleri i¢in diizenli olarak
giincellenmektedir (Uyumaz, 2016). Tiiketiciler magazalar1 ziyaret etmeden once web
sitesinde markay1 arastirmakta ve markayi tercih etme konusunda karar vermektedirler.

Bu yiizden kurumun kendisini tanitabilmesi i¢in web sitesi dnemli bir aragtir.

3.2.8. Projelere Ait Web Siteleri

Bilgisayar teknolojisine dayali olarak gelistirilen proje tanitim calismalar1 belirli

kolayliklar1 da beraberinde getirmektedir. LC Waikiki Kurumsal letisim Departmani
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web sitelerinin gorsel icerik ve yazili metinlerin hazirlanmasi ve yonetilmesi hususunda
Yonetim Kurulu’ndan onay alarak projeler hakkinda hedef kitleleri bilgilendirmektedir
(Uyumaz, 2016). Projelere ait web sitelerinde gazete ya da televizyondan farkli olarak
hedef kitlenin istedigi anda kuruma ait projeler hakkinda bilgi edinme ve videolar:
izleme gibi uzun soluklu 6zelligi vardir. Bu yoniiyle yazili ya da gorsel mecra gibi o
anlik olmasa da kisa siirede yarattig1r performans daha ekonomik ve pratiktir. Kurum
hayata gecirdigi projeleri hakkinda tliketici ve paydaslartyla bilgi aligverisinde

bulundugunda daha etkili bir iletisim stireci gerceklestirmektedir.

3.2.9. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri

Bir kurumun sosyal anlamda sorumluluklarini yerine getiriyor olabilmesi i¢in belirli
oranda biliylikliige sahip olmasi gerekir. Kurum i¢inde bulundugu topluma karsi
toplumun duyarlilik ve degerleri ile 6zdeslesen samimi ve gercekei politikalar
benimsemektedir. LC Waikiki’nin Yardimlar Politikasi’nda basta yetimler olmak iizere
ihtiya¢ sahiplerini giydirmeyi, onlarin egitim hayatlarina katki saglamayr ana
hedeflerinden biri olarak belirlemektedir. Bu hedef dogrultusunda her yil net karinin
yizde 10’unu sosyal yardimlara aywrmaktadir. Yardimlari ise Valilik ve
Kaymakamliklara bagli Sosyal Yardimlasma Vakiflar1 ve Kizilay olmak iizere resmi ve
bakanlik¢a onayli vakiflar araciligi ile gerceklestirmektedir. Sosyal sorumluluk
projesinin olusturulmasi ve ydnetilmesi LC Waikiki Kurumsal Iletisim Departmani’nin
sorumlulugu altindadir. LC Waikiki 2007 yilinda Malatya Valiligi’nin yiiriittiigii Sevgi
Evleri kampanyasi kapsaminda 1 villa yaptirmis ve Cocuk Esirgeme Kurumu’na
bagislamistir. Milli Egitim Midiirliikkleri araciligi ile her yil Ramazan Bayrami’nda
yoksul ve yetim dgrencileri giydirerek burs yardimi yapmaktadir.?! Kiiresel rekabetin
arttigi i diinyasinda kurumun devlet kanunlarla emretmese bile goniillii ve
kendiliginden iistlendigi sosyal sorumluluk projelerini hedef kitlelerine duyurabilmesi

onemli bir hale gelmektedir.

21 “LC Waikiki Kurumsal Politikalar,” Corporate LC Waikiki, 2018, erisim 15 Mayis 2018,
http://corporate.lcwaikiki.com/kurumsal-politikalar.
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3.2.10. Kurumsal Reklam

Kurumsal reklamda isletme, {iriin ve hizmetleri i¢in yaptig1 iletisim ¢alismalarini kendi
tamitim1 i¢in yapmaktadir. LC Waikiki kurumsal reklamlari, Kurumsal {letisim
Departman1 ile LC Waikiki’nin kendi bilinyesindeki reklam ajanst is birligi ile
gergeklestirilmektedir (Uyumaz, 2016). LC Waikiki yurtdisinda biiylidiigiinii géstermek
ya da tiiketici nezdinde belirli araliklarla hatirlanmak i¢in yonelik imaj reklamlar
gelistirmektedir. “LC Waikiki Diinyada Biiyiiyor” reklam filmiyle is birligi icerisinde
oldugu birgok tilkenin ismini belirterek 832 magazada 20.000 ¢esit tasarim modelleri ile
diinyada da biiyiidiiglinii anlatmaktadir. Bu iletisim calismasi ile halkla iliskilerin
kamuyu bilgilendirme modelini yansitmaktadir. Kurumsal reklamlar dogrudan
tiketicilerin kurumu tanimasi ve dolayli olarak kurumun {iriin alimini1 hazir hale
getirmesi agisindan yararli olmaktadir. LC Waikiki “Moda Senin Sec¢imin” reklam
filminde ise kadmin giizelligi, sevgiyi, sefkati, hareketi, kendi modasini segiyor olmasi
ekranda goriintii ve yaz1 seklinde esleserek hedef kitle ile marka hakkinda bir bag
kurulmaktadir. “Mutlu Yiizler” projesinde ise iinlii televizyoncu Mesut Yar ile anlasarak
24 Haziran-20 Temmuz 2014 tarihleri arasinda markanin mutlulugunu en giizel sekilde
anlatan 20 tiiketicisini reklamin kahramani1 yapmaktadir. Amag ise marka elgilerini bu
stirece dahil etmektir. Marka pazara sunulacak yeni bir {riin arastirmasinda
gerceklestirilen odak grup caligmalan ile tiiketicinin ne diislindiigiinii 6grenmektedir.
Yapilan aragtirmalar sonucunda Triinlerin tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilar sekilde
tasarlanmasi, tiiketiciye sunulmasi ve yaratici fikrin reklama ilham vermesi “Seninle
Giizel” isimli reklam kampanyast ile ilgili sosyal medya iizerinden yapilan tiim iletisim

caligmalari iki yonlii asimetrik model olarak nitelendirilmektedir.
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BOLUM 4

BULGULAR

4.1. ARASTIRMA KATILIMCILARINA ILISKIN OZELLIKLER

Arastirmaya katilan 30 kisiden 14’1 kadinlardan ve 16’s1 erkeklerden olusmaktadir.
Katilimcilarin 6’s1 18-24 yas araliginda, 11’1 25-34 yas araliginda, 5’1 35-44 yas
araliginda, 3’1 45-54 yas aralifinda ve 5’1 55-64 yas araliginda yer almaktadir. 30
katilimcinin 20’si biiyliik ¢ogunlugu lise mezunlarindan, 6’s1 lisans mezunlarindan ve
4’4 lisansiistii  egitim mezunlarindan olusmaktadir. Arastirma katilimcilarinin
gorevlerine bakildiginda 8’1 Ogrenci, 6’s1 ev hanimi, 5’1 esnaf, 4’ii bankaci, 3’i

Ogretmen, 2’si satin alma uzmani, 1°1 dis iliskiler personeli konumunda bulunmaktadir.

4.2. KATILIMCILARIN LC WAIKIKI MARKASINI TERCIH ETME
SEBEPLERI

Hedef kitlenin LC Waikiki tirtinlerini tercih etmesinin nedenleri arasinda yedi faktoriin

varlig1 teyit edilmektedir. Bu faktorlerin ilki en yaygin olanidir.

4.2.1. Uygun Fiyat Secenegi

Uygun fiyat segenekleri LC Waikiki markasin tiiketicilerinin nezdinde tercih edilebilir
kilmaktadir. Arastirmaya katilanlar LC Waikiki markasin1 diger markalara gore daha
uygun fiyatli oldugu icin tercih etmektedir. Bu konuda katilimcilarin goriigleri ise
sOyledir: “Diger aligveris yaptigim markalara gore fiyatlar1 oldukc¢a uygun. Kazak aldim
ve aynis1 farkli bir markada daha pahaliydi. Neden fazla para 6deyeyim ki? Zaten ayni
seyi giymeyi sevmiyorum. Bir yil sonra baskasina veriyorum” (Kadin, 28, Ev Hanimu).
Diger katilimci ise “LC Waikiki ¢ok ucuz. Bir sezon giyindikten sonra atiyorum. Kullan
ve at. Pantolonlar1 kisa siirede asiiyor ve diz izi ¢ikiyor. Tisortleri giizel ve Onlerinde
cep oluyor. Uygun ve kullanisl geliyor” sézleriyle LC Waikiki satin alma noktalarinda
uygun fiyata makul iriinler bulabildigini dile getirmektedir (Erkek, 65, Esnaf). 33
yasindaki gen¢ katilmcr ise “Ozellikle tek kalan c¢ok uygun fiyath iiriinler

bulabiliyorum” diyerek kirmiz1 etiketli iiriinlere dikkat cekmektedir (Kadin, Ogretmen).
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Bu noktada 19 Subat 2018 tarihinde Historia Aligveris Merkezi LC Waikiki
Magazasi’'nda  gergeklestirilen gozlem katilimcinin  sozlerini  dogrulamaktadir.
Magazanin orta boliimiinde genis bir alanda kirmizi etiketli {irtinlerin sergilendigi
stantlar yer almaktadir. Bu bolimde tek kalan iriinler diisiik fiyata satilmaktadir.
Trikolarin oldugu stantta iki miisteri kirmizi etiketli {riinlerde beden sorununun
oldugunu ve istedikleri bedeni genellikle bulamadiklarint dile getirmektedir.
Miisterilerden biri digerine kendisine dar olmasina ragmen friinii satin alabilecegini
soylemektedir. Ardindan iirliniin uygun fiyath ve giizel oldugunu da eklemektedir.
Akasya Alisveris Merkezi’nde ise kadin miisteriler spor iirlinleri rahat bulduklarini ve
fiyatlarin olduk¢a uygun oldugunu belirtmektedir. LC Waikiki {riinlerinin fiyatini
uygun bulan diger katilmcilarin yorumlar ise soyledir: “Pantolon, mont, kazak, hirka
gibi birgok LC Waikiki trtlinlerini kullantyorum. Fiyati ¢ok uygun ve modaya uygun
tiriinler olmasi da cezbediyor” (Kadin, 60, Ev Hanimi). “Genelde kazak, gomlek, tisort
gibi triinlerini tercih ediyorum. Farkli markalarda ayni seyler daha yiiksek fiyatli
oluyor” (Erkek, 65, Esnaf). “LC Waikiki ¢ok uygun fiyath {riinlere sahip ve model
secenegi de oldukca fazla” (Erkek, 38, Bankaci). “Gomlek, pantolon, hirka, tisort
esofman c¢ok uygun fiyatli; fakat triko kazaklar1 ve parfimleri koti” (Erkek, 18,
Ogrenci). “LC Waikiki bir 6grenci igin gayet uygun fiyath (iiriinler sunuyor.
Begendiklerimi alabiliyorum. Diger markalar biitgemi zorluyor. Jeanleri, pantolonlari,
montlar1, kazak ve ¢orap fiyatlar1 olduk¢a uygun. Kalitesi biraz diisiik. Demek ki dyle
dengeliyor” (Erkek, 18, Ogrenci). “LC Waikiki saglikli, dayanikli ve hesapli” (Erkek,
19, Ogrenci). “Bu fiyatlara kalitesi iyi aslinda. LC Waikiki’nin fiyatlar1 diger markalara
gore ¢ok ucuz” (Erkek, 46, Esnaf). “LC Waikiki triinlerini uygun fiyata ve kaliteli
oldugu icin tercih ediyorum” (Erkek, 31, Bankaci). “Cocuklarim ve esim icin LC
Waikiki’den aligverig yapiyoruz. Cocuklar i¢in pantolon, tisort, kazak, gdmlek ve esim
i¢in triko kazak aliyoruz. Zaten ¢ocuklar ¢abuk biiyiiyorlar ve bir daha giyemeyecekler.
Erkek gomleklerine de bakiyorum. Gergekten ucuza satiyorlar. Stiriimden kazaniyorlar”
(Erkek, 40, Satin Alma Uzmani). “Her yerde olan modeller sadece LC Waikiki’de daha
uygun” (Erkek, 22, Ogrenci). Katilimcilarin goriislerine ek olarak 21 Subat 2018
tarthinde Taksim Meydan Magazasi’'nda yasanilan deneyimler aktarilmaktadir. LCW
Modest ve LCW Maternity koleksiyonunun i¢ ice sergilendigi reyon yogunluguyla

dikkat ¢ekmektedir. Koleksiyonlardan biri 6zgiir gen¢ ruhu yansitirken digeri annelik
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heyecanin1 yasayan kadinlar1 hedef almaktadir. Reyondaki ii¢ miisteri hamile
koleksiyonuna farkli markalarda daha pahali bir fiyata sahip olunabilecegini
belirtmektedir. iki tisort arasinda kararsiz kalan miisteri ise iki iiriinii de uygun fiyat1
nedeniyle satin alma karar1 almaktadir. Bakirkdy Meydan Magazasi’nda ise iki geng
misteri bir ayakkabi modelini gostererek Zara iiriinleri ile kiyaslamaktadir. Ardindan
LC Waikiki iirtinlerini diisiik kalitede bulduklarini dile getirmektedir. Akasya Aligveris
Merkezi LC Waikiki Magazasi’nda da benzer bir olay yasanmaktadir. Geng miisteri LC
Waikiki magazalarinda satisa sunulan triko pantolonlarin Zara iirlinleri ile benzer
olmasina ragmen fiyatlarinin farkli oldugunu belirtmektedir. LC Waikiki iiriinlerinin
tercih edilmesindeki sebeplerden birinin uygun fiyat faktorii oldugunu sdylemek

mumkindiir.

4.2.2. Uriin Cesitliligi

LC Waikiki iirin cesitliligi ile tiiketicileri tarafindan tercih edilebilir bir marka
olmaktadir. 47 yasindaki katilimci LC Waikiki markasini neden tercih ettigini su
sozleriyle dile getirmektedir: “A’dan Z’ye akliniza ne gelebiliyorsa LC Waikiki’de her
seyi bulmak miimkiin. Pijama, tisért, corap, i¢ ¢amasir, pantolon, etek, gémlek, mont,
ayakkabi, canta, aksesuar, ev Uriinleri gibi her seyi bulabiliyorum” (Kadin, Ev Hanimi).
Aragtirmaya katilan diger marka kullanicilar1 ise markay1 tercih nedenlerini su sekilde
ifade etmektedir: “Kisaca her yasa ve cinsiyete uygun her seyi bulabiliyorum. Cok farkli
tarzda ve modaya uygun iiriinler satildigini diisiiniiyorum” (Kadm, 33, Dis iliskiler
Personeli). “Genel olarak géomlek ve tisort satin aliyorum. Cok hesapli, ¢esitleri ¢cok ve
kesimlerinin giizel olmas1 etkili” (Erkek, 29, Bankaci). “Spor yaptigim i¢in LC
Waikiki’'nin esofman modellerini seviyorum. Cesit ¢ok ve kombinleri gilizel. Aym
zamanda uygun fiyat segenekleri de var” (Erkek, 55, Esnaf). “LC Waikiki {irlinlerinin
diger markalara gore daha cesitli ve fiyat skalasinin daha uygun oldugunu
diisiiniiyorum” (Erkek, 18, Ogrenci). “Fazla cesit bulabiliyorum. Sevebilecegim,
tarzima uygun Uriinler de mevcut. Sezonda digerleri ¢ok pahali. Bir {iriiniin birden ¢ok
cesidi var” (Kadin, 28, Ev Hanimi). Bu noktada 22 Subat 2018 tarihinde Bakirkdy
Meydan Magazasi’nda elde edilen bilgilere deginilmektedir. Bir gen¢ kadin ile annesi

79 ve 100 lira fiyat araliginda degisen mont modellerini gostererek “Mont cesitleri
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fazla. Sezonda olmasina ragmen kar botlar1 da ¢ok ucuz” seklinde konusmaktadir.
Katilime1 yorumlari ve magaza gozlemlerine dayanarak LC Waikiki markasinin iiriin

cesitliligi nedeniyle tiiketicileri tarafindan tercih edildigini sdyleyebiliriz.

4.2.3. Saghkh Cocuk Uriinleri

LC Waikiki markasmin ¢ocuk tiiketicileri konusunda rakiplerine gore hassas olmasi
tilkketicilerin satin alma eylemini etkilemektedir. Bu konuda katilimcilarin goriisleri ise
sOyledir: “LC Waikiki ¢ocuk iirlinlerini satin aliyorum; c¢iinkii ¢ocuk {iriinlerinde
kanserojen higbir madde kullanilmadigini duymustum ve kiyafetler cocuklarimin viicut
sekline uyuyor” (Kadin, 38, Bankac1). “LC Waikiki rahat, hesapli ve en 6nemlisi ¢cocuk
iiriinlerinde saglikli hammaddeler kullanan duyarli bir marka. Insan saghigina énem
verdigi i¢in 6diil aldigin1 biliyorum” (Kadin, 41, Ev Hanimi). “Yaklasik 25 seneden beri
aligveris yapiyorum. Ozellikle g¢ocuk fiiriinlerini begeniyorum. Cocuk iiriinlerinde
modeller ve kumasin yumusakligi ¢cok o6nemli. Torunum i¢in ozellikle LC Waikiki
iriinlerini satin aliyorum” (Kadin, 52, Ev Hanimi). “Bebek iirlinlerinin hepsi ¢ok kaliteli
ve saglikli. Kiyafetler canli renklere sahip ve torunlarima ¢ok yakisiyor. Normalde
aligveris yaptigim bir marka. Uriinleri giizel; fakat yiiksek kalitede degil. Bebek
triinlerinin kalitesinden ¢ok memnunum” (Kadn, 58, Ev Hanimi1). Cogunlugu anne ve
anneanne olan katilimcilar ¢ocuklar1 ve torunlar1 igin LC Waikiki markasini tercih
ettiklerini ve saglikli bebek iirlinlerinden dolayr markadan memnun olduklarmi dile

getirmektedirler.

4.2.4. Kaliteli Basic Uriinler

LC Waikiki logosuz iiriinleri ve kaliteli kumas secenekleriyle tiiketicileri taratindan
kolayca tercih edilmektedir. Bu konuda katilimcilarin goriisleri ise soyledir: “Annem ya
da esim LC Waikiki tirtinlerini satin alir. Benim i¢inde diiz baskisiz tisort, sort ve kemer
gibi iriinlerini tercih ederler. LC Waikiki iirlinleri aslinda giizel ama logosu olsa
giymezdim” (Erkek, 30, Bankaci). “Genelde annem benim i¢in kiyafet alir. Tisort,
esofman ve pantolon gibi. Once fotografin1 génderir ve genelde logosu olmadig1 igin

begenirim. Okulda giydigim pantolon ve tigortlerin hepsi LC Waikiki. Hem logosu yok
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hem de ucuz. Bende ¢abuk pantolon yirtiyorum. Nasilsa yine yirtilacak LC Waikiki’den
alayim diye diisiiniiyorum” (Erkek, 18, Ogrenci). “Penye, basic tisdrtler ve taytlarm
kalitesi ¢ok iyi. Diger markalarla kiyaslayamam bile. Ger¢ekten kumas dokusunun
kaliteli oldugunu diislinliyorum. Bir tane penyesi renk atmadi. Cogu markaya tas
cikarr” (Kadin, 34, Ogrenci). “Genelde tisort, kazak, hirka yani iist giyim alryorum.
Pantolon pek almazdim. Normalde Mavi Jeans, Mango ya da Stradivarius tercih ederim;
fakat triinlerde logo olmadigi i¢in LC Waikiki’den satin aldim. Mavi Jeans gibi
duruyor” (Kadin, 28, Ev Hanimi). Bununla birlikte Bakirky Meydan Magazasi’nda iki
geng miisteri kotlarin bedenlerine bakarken aralarinda “Mavi Jeans’ten farki yok. 60 lira
iistelik ucuz. Cigekli kot almistim. Cok giizeldi. Iyi ki kotlarda LC Waikiki etiketi yok.
Belki giymezdim” seklinde konusmaktadir. LC Waikiki satin alma noktast gézlemleri
basic yani markanin isminin ge¢medigi yahut kiiciik fontlarla yazildigi iirtinleri

nedeniyle markayi tercih edenlerin varligin1 dogrulamaktadir.

4.2.5. Tesettiire Uygun Uriin Seceneklerinin Olmasi

LC Waikiki iiriinlerinin kadin miisterilerine yonelik tesettiire uygun iriinler {iretmesi
markanin tercih edilebilirligine katki saglamaktadir. Bu konuda katilimcilar goriiglerini
sOyle dile getirmektedir: “LC Waikiki tirtinlerinin fiyatlar1 ¢cok uygun ve tesettiire uygun
model segenekleri de fazla. Kullanigli pantolon ¢esitleri mevcut. Giizel tunik ve hirka
cesitleri var” (Kadin, 30, Ogretmen). Diger katilimci ise markay1 nigin tercih ettigini
sOyle aciklamaktadir: “Kendime rahatlikla tesettiire uygun kiyafetler bulabiliyorum.
Uzun tunik ve gomlek segenekleri var” (Kadin, 47, Ev Hanimi). 27 yasindaki geng
katilimer ise LC Waikiki’nin tesettiir i¢cin uygun kiyafetler lirettigini su sozleriyle dile
getirmektedir: “Markalar tesettiir i¢in ¢ok sey lretmiyor. LC Waikiki’den aligveris
yapiyorum. Tesettiir iirlinlerini begeniyorum. Kamil Kesgin Butik var. Kiyafetlerini
begeniyorum. Genelde internetten bakiyorum; fakat ilizerimde giizel duracak mi

bilemedigimden LC Waikiki’den alisveris yaptyorum” (Kadim, Ogrenci).
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4.2.6. Yaygin Magaza Ag1

LC Waikiki magazalarinin merkezi konumda ulasilabilir olmasi markanin tercih
edilebilirligini arttirmaktadir. 22 yasindaki katilimci LC Waikiki magazalarinin her
aligveris merkezinde var oldugunu ve magazalarin yaygin olmasinin satin alma tercihini
etkiledigini sOyle ifade etmektedir: “LC Waikiki ¢ok el altinda bir magaza. Hemen
hemen her aligveris merkezinde var. Herhangi bir iirline ihtiyacim olmasa bile LC
Waikiki magazalarina girip baktigimda muhakkak ki bir sey aliyorum” (Erkek,
Ogrenci). Diger iki katilimer ise su sdzleriyle LC Waikiki magazalarma ulasimin kolay
oldugunu desteklemektedir. “LC Waikiki magazalarina erisim ¢ok kolay. Magazalar
fazla. Bu aligveris merkezinde LC Waikiki var diye gitmiyorum. Aligsveris merkezine
gidiyorum ve LC Waikiki’nin olacagini diisiinliyorum. Her yerde var” (Kadin, 28, Ev
Hanimi). “LC Waikiki her aligveris merkezinde var. Var oldugu i¢in her yerde
bulabiliyorum ve iirlinlerine de kolaylikla sahip olabiliyorum” (Erkek, 65, Esnaf).

4.2.7. Hediye Uriin Secenekleri

LC Waikiki triinleri hediye edilebilir olmasi nedeniyle tiiketiciler tarafindan tercih
edilmektedir. Arastirmada 42 yasindaki katilimci1 LC Waikiki markasini sadece hediye
iirtin satin alirken tercih ettigini belirtmektedir. “Genelde hediye i¢in kiyafet alacaksam
LC Waikiki tercih ettigim tek markadir. Ozellikle bebek iiriinlerini ¢ok seviyorum. Yeni
doganlarda ¢ok giizel kiyafetler var” (Kadin, Satin Alma Uzmani). 28 yasindaki diger
katilimci ise LC Waikiki’nin hediye iiriin seceneklerinden memnun oldugunu su sekilde
dile getirmektedir: “LC Waikiki aligveris yaptiZim bir marka ama kendim i¢in
yapmiyorum. Bebeklere ve cocuklara hediye alirken LC Waikiki’yi tercih ediyorum.
Renkleri ¢ok giizel ve ¢ok tatli modelleri var” (Kadin, Ogretmen).

LC Waikiki’nin goriiniir olarak tercih edilmesindeki Onemli faktor fiyat ve {iriin
cesitliliginin fazla olmasidir. Tiiketicilerin markay1 tercih etme sebepleri markanin
tilkketicilerin zihninde nasil konumlandigini tarif etmemize yardimci olmaktadir. LC
Waikiki saglikli cocuk iiriinleri, kaliteli basic iirlinler, tesettiire uygun iriinler, yaygin
magaza ag1 ve hediye lriin secenekleri ile rakiplerine oranla daha fazla tercih

edilmektedir.
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Bununla birlikte kurumlarin itibarini, Uriin & hizmet kalitesini ve miisteri
memnuniyetini arttirmak i¢in diizenli bir sekilde 6zel ¢abalar sarf etmektedir (Argiliden,
2003, s. 10). Baska bir deyisle bir kurumun itibarini olusturan en énemli unsur miisteri
tatmininin yiiksek olmasi ve buna bagli olarak {irlin ve hizmet Kkalitesinin
geligtirilmesidir. LC Waikiki miisteri memnuniyetini ele aldigimizda ise farkli

sonuglarin ortaya ¢iktigini sdylemek miimkiindiir.

4.3. KATILIMCILARIN MUSTERI MEMNUNIYETINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Hedef kitlenin LC Waikiki miisteri memnuniyeti algisint degerlendirmek iizere 11 soru
sorulmaktadir. Bu sorular kategorize edilerek miisteri memnuniyetini etkileyen temel
faktorlere dagitilmaktadir. Miilakat sonuclarma goére LC Waikiki  miisteri
memnuniyetini etkileyen 6 faktor ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar sirasiyla marka satig
temsilcilerinin ilgisi ve degisim ve iade segenekleri, sosyal sorumluluk projeleri,
markanin siyasi durusu, kisiye 6zel mesaj ve online aligveris 6zellikleri, Black Friday
katilimi ve markanin sosyal medya yonetimidir. Yapilan miilakat sonuglarina iliskin

bulgular detayl bir sekilde asagida yer almaktadir.

4.3.1. Satis Temsilcilerinin Tlgisi ve Degisim ve Iade Secenekleri

LC Waikiki satin alma noktalarinda satis danigmanlarinin ilgisinden memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik, faturasiz iade icin satis temsilcilerinin deste§i ve satin alma
eyleminin devamlilig1 i¢in neler yapilmasi gerektigi gibi sorulara yanitlar aranmaktadir.
Arastirmaya katilanlarin ¢ogu LC Waikiki satis danismanlarinin ilgisinden memnun
olduklarini belirtmektedir. Katilimc1 kasa hizmetlerinden memnun oldugunu su
sozleriyle dile getirmektedir: “LC Waikiki miisteri iliskilerinden memnumum. Ozellikle
kasa hizmetleri ‘available’ diyerek miisait olduklarim1 anons ediyorlar. Cok kasasi
olmasi da giizel. Fazla bekletmiyorlar. Bir {iriin sordugumda yardim ediyorlar. Genelde
faturasiz degisim yok. Degistirirlerse marka sadakatim artar. Devamli aligveris
edebiliyorum. Her sezon uygun fiyata iiriinler bulabiliyorum” (Kadin, 28, Ev Hanimi).

Diger iki katilmci ise aligveris esnasinda marka calisanlar1 tarafindan rahatsiz
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edilmediklerini vurgulamaktadir. “Bir {riin sordugumda ve istedigimde hemen
ilgileniyorlar. Sormadigimda ise aligveris esnasinda beni rahatsiz etmiyorlar. Halka
hitap eden bir marka, iade ve degisim imkani giizel. Marka muhafazakar kesime hitap
ediyor, moday takip ediyor, herkese gore bir {iriin mevcut” (Kadin, 58, Ev Hanimi).
“Herhangi bir kiyafeti sormadigimda kimse ilgilenmiyor ve ben bunu seviyorum.
Birileri siirekli pesimde degil ve dikkatimi dagitmiyor. Genelde hicbir marka faturasiz
degisim yapmaz; ama LC Waikiki faturasiz degisim yapan tek marka. Cocuklarimin
giinliik kiyafetini LC Waikiki’den aliyorum; ¢iinkii olduk¢a ucuz” (Kadin, 38, Bankaci).
Historia Aligveris Merkezi’nde yapilan gozlem tiiketicinin sozlerini desteklemektedir.
Magazada iki miisteri satis danismanina bir iriiniin farkli bedenini sormaktadir.
Danisman ise sistemden stoklar1 kontrol etmektedir. Miisterilere iirlinlin magazalarinda
olmadigin1 ifade eden temsilci farkli magazadan bedeni talep edeceklerini ve
misterilere iletisim bilgilerini paylastiklar1 takdirde bir hafta icerisinde mesaj gelecegini
belirtmektedir. Beyazit Meydan Magazasi’nda da benzer olaylar yasanmaktadir.
Istedikleri iiriinleri bulamayan miisteriler satis damismanlarindan modeller hakkinda
bilgi almaktadir. Satis danisman ise bilgisayardan magaza stoklarini kontrol ederek
miisterilere iiriinii bulabilecekleri en yakin lokasyonu vermektedir. Buna ilaveten
Bakirkoy Meydan Magazasi’nda bir geng miisteri satis danigmanina bir iiriiniin farkl
bedenini sormaktadir. Magazalarinda bedenin olmadigin1 sdyleyen miisteri temsilcisi
tirtinii Beyoglu, Bagcilar ve Marmara Park magazalarinda bulabilecegini sdylemektedir.
lade ve degisim konusunda sorun yasamayan bir katilimci ise sozlerini su sekilde ifade
etmektedir: “LC Waikiki kalite ve tarz olarak bana uygun bir marka degil; ama iade ve
degisimi her kosulda gergeklestiriyor. Calisanlardan yasal olan1 yapmalarini istememe
ragmen onlar ellerinden gelenin en iyisini yapmaya ¢alisiyorlar. Faturam olmasa bile”
(Kadin, 28, Ogretmen). Bu noktada Historia LC Waikiki Magazasi’nda katilimci
gozlemci deneyimleri aktarilmaktadir. Gizli miisteri tarafindan marka temsilcisinden
faturasiz {riinlin degistirilmesi istenmektedir. Bir siire sonra satis danigmaninin
misteriye kasa personelleri tarafindan yardim edilip edilmedigini sormasi ve gerekirse
faturayr sistemden bulup yardimci olabileceklerini belirtmesi miisteriyi memnun
etmektedir. Buna ek olarak Taksim LC Waikiki Magazasi’nda satis danismanina iki
miisteri tarafindan fatura gosterilmektedir. Miisteri bir adet 12,95 liradan bir adet corap

satin aldigmi fakat faturada iki adet yer aldigini sdylemektedir. Satis danigmani bir
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barkoddan iki tane gecildigini belirterek para iadesi konusunda miisterileri kasaya
yonlendirmektedir. Bununla birlikte marka satig danigsmanlarinin miisterileri giiler yiizle
karsilamasindan memnun olan katilimer ise memnuniyetini soyle acgiklamaktadir: “LC
Waikiki’de magazaya girdiginiz zaman muhakkak biri ‘Hos geldiniz’ diyor ve giiler
yiizle karsiliyor. A’dan Z’ye her sey var. Faturasiz bir lirlinlimii degistirmek i¢in 1srar
etmem; ama degistirirlerse sevinirim” (Kadm, 33, Ogretmen). Taksim Meydan
Magazasi’nda yapilan gézlem bu goriisii desteklemektedir. Magaza aksam saatlerine
dogru yogunlastig1 takdirde satis temsilcilerinden birinin yiiksek sesle “Hos geldiniz”
demesi i¢in calisanlara bilgi verilmektedir. Sonrasinda reyon yoneticilerinden biri
karsilama personeli olarak gorevi devralmaktadir. Bu konuda 27 yasindaki katilimeinin
goriisleri ise soyledir: “LC Waikiki’de amag satmak degil. Sizin etrafinizda stirekli
birileri gezinmiyor. Personellerin miisterilere kars1 hitap sekilleri oldukca giizel. ‘Hos
geldiniz’ diyerek karsiliyorlar. Ozellikle Beyazit Magazasi ¢ok iyi bu konuda. Esenler
Magazasi’m begenmiyorum. Uriin degisimi yapmadim. Yapsam da zorluk ¢ikartmazlar.
Kamera kayitlarindan ve sistemlerinden zaten biliyorlar” (Kadm, Ogrenci). Beyazit
Meydan Magazas1 ile ilgili memnuniyet satis temsilcilerinin miisterilere karsi
yaklagiminin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Magazada triko hirka deneyen gizli
miisteriye satis temsilcisinin farkli kombinler 6nermesi miisteriyi memnun etmektedir.
Is hayatina yonelik giizel modellerin LCW Vision alt markasinda oldugunu belirten
temsilci bu markanin LC Waikiki ailesine katilan yeni bir koleksiyon oldugunu da
eklemektedir. Bu diisiincelerin aksine bir katilimci satis danigmanlarinin ilgisiz
oldugunu su sozleriyle ifade etmektedir: “Aslinda satis personellerinin yorgun ya da
bikkin oldugunu goriiyorum. Belki de islerini sevmiyorlar. Fiyat1 ucuz diye hig¢ {iriin
degistirmedim. Kaliteyi diisiirmezse ve iirlin cesitliligi artarsa aligverislerime devam
edebilirim” (Kadin, 41, Ev Hanimi). Baska bir katilimci ise satis temsilcilerinden
memnuniyetini su sozleriyle dile getirmektedir: “Sirada bekleyen ¢ok miisteri olmasina
ragmen her biri tek tek miisteriyle ilgilenmeye ¢alisiyor. Bir satis temsilcisi oglumun
begendigi iiriinii bulup bize getirdi. Uriin iadesi i¢in asla zorluk c¢ikartmiyor. Mesela
Koton boyle degildi” (Kadin, 47, Ev Hanimi). Arastirmaya katilan erkek tiiketiciler ise
markay1 temsil eden satis danigsmanlarinin ilgisinden memnun olduklarini su sézleriyle
belirtmektedir: “Satis personelleri bedenini istedigim {irlinleri getiriyorlar. Yoksa en

yakin magazaya yonlendiriyorlar. Bugiine kadar bir sorunum olmadi. Degisim
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konusunda problem yasatmiyorlar. Benim zevkime uygun giizel iiriinleri oldugu i¢in ve
fiyatlar1 da makul oldugu i¢in seviyorum” (Erkek, 65, Esnaf). “Bazi magazalarda
personeller pesinden geliyorlar ve ben bundan hi¢ hoslanmiyorum. LC Waikiki
personelleri sicakkanlilar ve memnun etmek i¢in ¢abaliyorlar. Degisim hi¢ yapmadim;
ama Urlin kaydina ulasip degistirirlerse sevinirim. Herkese hitap ettigi i¢in aligveris
yapilan bir marka” (Erkek, 18, Ogrenci). Magazalarin kalabalik oldugundan sikayetci
olan bir tiiketici ise diisiincelerini soyle paylagsmaktadir: “Cok kalabalik oldugunda
personeller fazla ilgilenemiyorlar. Personel sayis1 arttirilmali” (Erkek, 30, Esnaf). Uriin
degisimi konusunda goriislerini aktaran diger katilimeci ise “Bir iiriin almistim. Uriin
yirtik ¢ikti. Faturami kaybetmistim ve durumu anlattim. Bagka bir {iriinle degisim
gerceklestirdiler. Hi¢ sorun olmadi. Yaptigim aligverislerden hep memnun kaldim”
sozleriyle diisiincesini desteklemektedir (Erkek, 19, Ogrenci). Bu noktada Akasya
Aligverig Merkezi’nde gozlem bilgileri paylagilmaktadir. Geng miisteri satig temsilcisine
internetten bir {irlin aldigin1 ve bedeninin kendisine olmadigini sdylemektedir. Miisteri
temsilcisi ise pantolonun iiriin magazada varsa kasadan degisim yapabilecegini
belirtmektedir. Miilakatlar sonucunda elde edilen farkli bir yorum daha aktarilmaktadir.
18 yasindaki katilimec1 magazaya gitmedigi i¢in satis danmismanlarinin ilgisi hakkinda
bilgili olmadigimi diisiincelerini soyle dile getirmektedir: “Genelde magazaya gitmem.
Annem modellerin fotograflarin1 ¢eker ve bana gonderir. Ben de degistireceklerini
bildigimden kiyafeti aldiririm. Nasil olsa kayitsiz sartsiz bir memnuniyet var” (Erkek,
Ogrenci). Taksim Meydan Magazasi’'nda elde edilen deneyim katilimcinin bu szlerini
desteklemektedir. Kendi aralarinda konusan ebeveynler pantolonun fotografin1 ¢ekerek
cocuklaria gondermektedir. Cocuklarindan olumlu yanit alan anne ve baba iirlinii satin
alma eylemine yonlenmektedir. Bununla birlikte LC Waikiki miisteri kartina sahip bir
katilimcr ise memnuniyetini soyle ifade etmektedir: “Aradigim {irlini hemen
bulabiliyorlar. Personellerden memnunum. Devamli miisterisi oldugum i¢in miisteri
kartim var. Aldigim {iriinde kayith oldugu icin degisim ya da iade olabiliyor. Kartim
sayesinde bir {irlin aldigimda digeri daha ucuza gelebiliyor ya da pantolon pagalarini
aninda lcretsiz olarak boyuma gore ayarlayabiliyorlar” (Erkek, 31, Bankaci). Diger
katilimc1 ise “Beni yalmiz biraktiklarinda kendimi rahat hissediyorum. Personellerden
memnunum. Ablama hediye gelmisti. Sonra degisim yapmak istedi. Hediye kartina

tirtiniin fiyatin1 ytikleyip istedigi zaman aligveris yapabilecegini sdylemislerdi” seklinde
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diisiincesini belirtmektedir (Erkek, 18, Ogrenci). Hediye alan katilimct ise “Benim igin
misteri memnuniyeti o markada benim tarzima uygun olan iiriinler bulmam demek. Ben
genelde hediye aliyorum. Hi¢ degisim yapmadim. Hediye aldiklarim kisiler ise hediye
kartindan degisim yapabilirler. Sorun olmaz diye diislinliyorum” diyerek beklentisini
dile getirdi (Kadmn, 42, Satin Alma Uzmani). Bu konuda Akasya Aligveris
Merkezi’'ndeki gozlem bilgileri sdyle paylasilmaktadir: Kasaya dogru ilerleyen bir
miisteri kendisine hirka hediye edildigini ve para iadesi istedigini sOylemektedir. Kasa
personeli ise hediye kartina hediyenin fiyatt kadar para yiikleyebileceklerini
belirtmektedir. Miisteri hediye karti yerine faturasimi gosterdiginde ise para iadesi
gerceklestirilmektedir. Magazadaki diger kasa personeli ise gen¢ miisteriyle
ilgilenmektedir. Miisteri annesinin satin aldigi {irliniin para iadesi konusunda soru
sormaktadir. Marka temsilcisi kredi kart1 bilgileri oldugu siirece karta iade edilecegi
yanitint vermektedir.

Gary Davies ile Rosa Chun, Rui Vinhas da Silva ve Stuart Roper’m [tibar
Paradigmasi’nda (2003) ¢alisanlarin ¢alistiklar1 kurum hakkinda neler hissettikleri ve
miisterilere karsi davranislarinin, miisterilerin kurum hakkindaki diisiincelerini de
etkilendiginden bahsetmektedir. Katilimc1 yorumlar1 ve gozlem bilgilerine dayanarak
LC Waikiki markasinin miisteri memnuniyeti konusunda calisanlarinin markay1 1iyi
temsil ettiklerini ve miisterilerin alisveris siirecinde kendilerini rahat hissettiklerini
sdylemek miimkiindiir. itibara 6nem veren kurumlar miisterileriyle olan iliskilerinin
Otesinde ¢alisanlar1 ile olan iligkilerine de Onem vermektedir. Miisteri ve ¢alisan
iletisiminde tutarli ve disiplinli davranislar sergileyen kurumlar itibarim1 daha kolay
kazanmaktadir. LC Waikiki c¢alisanlarina oryantasyon silirecinde miisterilere nasil hitap
edilmesi konusunda bilgi verildigini magazalardaki calisan-miisteri iliskilerinin tutarl
olmasindan anlamak miimkiindiir. Calisanlarin giiler yilizle ‘Hos geldiniz” seklinde
miisterileri karsilamasi, miisterilerin isteklerini zamaninda yerine getirmesi ve aligveris
esnasinda miisterileri 6zglr birakmalar tiiketici tarafindan hos karsilanmaktadir. Bu
konuda LC Waikiki gerek ¢alisan ve gerekse miisteri iliskilerindeki biitiinliigliyle hedef

kitlesinden gecerli not almaktadir.
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4.3.2. Sosyal Sorumluluk Projeleri

Aragtirma kapsaminda katilimcilara bir markanin iiriin ve hizmetlerinden yararlanmanin
gerekliligi, toplumsal olaylara kars1 duyarli olmasinin énemi, LC Waikiki markasinin
kurumsal sosyal sorumluluk projelerinden hangilerinin hatirlandigi ve hangi
projelerinden etkilenildigi hususuna iliskin sorular sorulmaktadir. Boylelikle markanin
sosyal sorumluluk projeleri ve miisteri memnuniyeti arasinda bir iliski olup olmadigi
sorgulanmaktadir. Aragtirmada 30 katilimcidan 24’4 markalarin sosyal sorumluluk
projelerine onem verdiklerini dile getirmektedir. Katilimcilardan sadece 5’i markanin
sosyal sorumluluk projelerinden haberdar olduklarini vurgulamaktadir. 6 katilimei ise
iriin ve hizmetlerden faydalanmanin yeterli oldugunu belirterek sosyal sorumluluk
projelerine 6nem vermediklerini sOylemektedir. Bu konuda katilimcilarin goriisleri
soyledir: “Uriin ve hizmetler bana gore yeterli. Toplumsal duyarhilik bir zorunluluk
degil. Eger toplumsal duyarlilig1 var ise bunu takdir ederim” (Kadim, 28, Ogretmen).
“Bence sosyal sorumluluk onemli. LC Waikiki en ¢ok giyim yardimi yapiyordu”
(Kadin, 38, Bankaci). “Mehmetcik Vakfi, Tiirk Kizilay1 ve Cerrahpasa Tip Fakiiltesi
Nefroloji Bilim Dali’na katki saglamisti. Okullara yardim ediyorlar. Golciik
Depremi’nde binlerce ¢cocugu giydirmisti” (Kadin, 41, Ev Hanimzi). “Ogrencilere burs
veriyor, okul yaptirtyor. Sosyal yardimlagma kurumlarina bagislar1 var. Yardimsever bir
isletme oldugunu biliyorum” (Kadin, 47, Ev Hanimi). “Yardima muhta¢ g¢ocuklara
giyim yardimlar1 yapiyor. Zekatim1 1yi yerlere veriyor. O ylizden basarili. Sevgi
Evleri’ne yardim ediyordu” (Kadin, 65, Esnaf). “Koy okullarindaki ¢ocuklarin egitim ve
kiyafetlerine destek veriyor. Birde Mehmetcik Vakfi’na biiytlik yatirimlar: oldu” (Erkek,
40, Satin Alma Uzmani).

Toplumlarda bilgi ve biling diizeyi arttik¢ca kurumlarin temel gorevlerinin disinda yeni
sorumluluklar ve kurumlarin stirekliligini saglamak i¢in kiiltlir, saglik, egitim gibi
birgok alanda kendi kendini denetleyici vazifeler iistlendiginden sik¢a bahsedilmektedir.
Akademide kurumsal sosyal sorumluluk ile itibar paradigmasinin ortaklasa ilerledigi
savunulmaktadir. Ender Yonet “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Anlayisinda Son
Donemeg: Stratejik Sorumluluk” isimli makalesinde sosyal sorumlulugun farklilastirma,
sayginlik ve itibar yaratma, seffaflik saglama, empati kurma ve katkida bulunma
islevleriyle kurumsal amaclar1 gerceklestirmede mihenk tas1 gorevi listlendigini dile

getirmektedir. LC Waikiki aragtirmasinda ise bu goriisiin aksine miisterilerin kurumun
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neler yaptigindan daha ¢ok, neleri ne kadara iirettigi ile ilgilenmesi s6z konusudur.
Tiiketicilerin sozleri sosyal sorumluluk projelerine 6nem verdiklerini gosterse de
davraniglar1 satin alma eylemini desteklemektedir. Dolayisiyla sosyal sorumluluk

projelerinin marka i¢in geri planda oldugunu séylemek miimkiindiir.

4.3.3. Siyasi Durus

LC Waikiki markasinin siyasi olaylarda isminin ge¢cmesi ve marka yoneticilerinin hedef
kitleleri yeteri diizeyde bilgilendirip bilgilendirmemesi hususunda katilimcilara sorular
sorularak miisteri memnuniyeti ve marka siyaset iligkisi hakkinda bir iliski olup
olmadigint sorgulamaktadir. Katilimcilardan biiyliik bir ¢ogunlugu (22 katilimci)
markanin siyasi olaylarda (Leyla Zana ve Fetullah Giilen teror orgiitii gibi) adinin
gectiginin farkinda degildir. Bu konuda katilimeilarin goriisleri ise soyledir: “Fetullah
Giilen ile baglantis1 ve benzeri baglantilar1 olmamali. Marka danismanlari tarafindan
bilgilendirilmedim” (Kadin, 30, Ogretmen). “Markanin Leyla Zana ile olan iliskisini
duymustum. Mehmet¢ik Vakfi’'na yardim ettigini bir tanidigimizdan 6grenmistim.
Marka yoneticileri tarafindan bilgilendirilmedim” (Erkek, 46, Esnaf). Markanin
olaylarla gercekten bir ilgisi oldugu takdirde aligverisi sonlandiracaklarini dile getiren
katilimcilar ¢ogunlukta olmaktadir. “Bayram satislarinin yogun oldugu dénemlerde bu
tarz haberleri okudum. Kesinlikle iligkiler1 yok. Olsa aligveris etmezdim. Marka
sahipleri basin danigmanlarina agiklama yaparak bizleri bilgilendirdi ve gazetede bu
konu ile ilgili bilgilendirici bir metin okumustum” (Kadin, 41, Ev Hanimi). iki katilimci
ise markanin siyasi durusunun ¢ok onemli olmadigini, iiriin ve hizmet kalitesine daha
cok oOnem verdiklerini sodyleyerek markanin siyasi durusuna karst nétr tutum
gelistirmektedir. Katilimcilardan biri ise markanin siyasi durusunu elestirerek yeteri
kadar bilgilendirilmediklerini dile getirmektedir. “Terdr orgiitleri ile adi anildi. Hos
degil. Kafa kanstiric. Itibar icin sikintili. Haberi televizyonda izlemistim veya sosyal
medyada gormiistiim. Marka yoneticilerinin acgiklamalar1 yeterli degildi. Yeteri kadar
bilgilendirilmedim” (Kadin, 28, Ev Hanimi). Marka yoneticileri tarafindan
bilgilendirilen katilimcilarin goriigleri ise sOyledir: “Marka sahibinin agiklamasini
iceren videoyu internette izledim ve giiven duydum” (Kadin, 52, Ev Hanimi).

“Inanmiyorum ve gazetede tezkip okudum. Bilgilendirildim” (Kadn, 47, Ev Hanimi).
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“flk duydugumda iiziilmiistim ve sonradan marka sahipleri gazetede tezkip yaymlad.
Sevindim” (Erkek, 30, Esnaf). “Haberlere inanmadim. Fetullah Giilen ve Leyla Zana ile
baglantis1 olamaz. Mehmetcik Vakfi’na yardim ettigini gazetede okumustum” (Erkek,
65, Esnaf). “Vatansever bir marka oldugu icin inanmadim. Isletme y®oneticileri
tarafindan halki bilgilendiren metinler gazetede yaymnlandi” (Erkek, 40, Satin Alma
Uzman).

Markanin siyasi olaylarda olumsuz bir sekilde isminin ge¢mesi tiiketicilerin markay1
satin alma davraniglarina olumsuz yansimasi ile geri donmektedir. Kisa vadede tiiketici
markayr reddetmektedir. Uzun vadede ise marka yoneticileri tarafindan
bilgilendirilmeyen tiiketiciler marka ile iliskisine son vermektedir. Bu noktada itibar ise
markanin kriz anlarinda iletisimini kolaylastiran koruyucu bir etmen olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketiciler markaya giivendikleri i¢in markanin ismi gec¢se dahi
inanmayacak ya da bilgilendirme i¢in sans vermektedir. LC Waikiki arastirmasinda
tiiketici markanin siyasi olaylarda isminin ge¢mesi hakkinda bilgi sahibi olmadigi gibi
markanin terdr orgiitleri ile olan iligkileri konusunda yeteri kadar bilinglenmemektedir.
Tiiketici kurumun nerede adinin gectigi ile ilgilenmeyip dogrudan {iriin ve fiyat analizi

yaparak tercihini markadan yana kullanmaktadir.

4.3.4. Kisiye Ozel Mesaj ve Online Ahsveris Ozellikleri

LC Waikiki markasinin miisteri memnuniyetini Olgebilmek i¢in diger bir kriter
miisterilere sunulan indirim firsatlar1 ve online aligveris hizmetleridir. Miisterilere LC
Waikiki markasinin 6zel indirim mesaj ve e-postalarini takip etmesi, daha sonra
magazalarin1 ya da internet sitesini ziyaret etmesi ve online aligveris hizmetinden
memnun olup olmadiklar1 sorulmaktadir. 11 katilimci LC Waikiki markasinin online
hizmetlerinden yararlanmaktadir. Online aligveris yapan miisterilerin yorumlar ise
sOyledir: “Eger internet sitesinde indirim varsa aligveris yaptyorum. En son pijama ve
cocuklara tisort almistim. Bir giin sonra gibi kisa bir siire i¢inde kargo ulasti. 50 lira
tizeri aligverislerde kargo ticretsizdi. Tamamen iicretsiz olsa daha giizeldi” (Kadin, 38,
Bankaci). 19 katilimer ise marka ve indirimleri hakkinda bilgilendirici herhangi bir
mesaj ya da e-posta almamaktadir. Online aligveris yapmayan katilimcilarin goriisleri

ise soyledir: “Internetten hicbir zaman aligveris yapmayi diisiinmedim. Gérerek almayi
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tercih ederim” (Kadin, 52, Ev Hanimi). “Sistemlerinde kayithh degilim. Zaten
Umraniye’de iki tane magazas1 var. Internetten alisveris yapmaya gerek duymuyorum”
(Kadin, 47, Ev Hanimi). 27 yasindaki gen¢ katilimci ise LC Waikiki’nin internet
sitesinin tiiketici isteklerine gore giincellenmesinden yanadir. “LC Waikiki’nin internet
sitesinde sizi ¢agiran bir sey yok. Mesela diger butik markalar ¢ekilis yapiyor ve {iriin
hediye ediyor. Internet sitesini giincelliyor. LC Waikiki’nin kaliplarmi tahmin
edemedigim i¢in online aligveris yapamiyorum. Ornegin normalde 40 beden 38 beden
gibi oluyor” (Kadin, Ogrenci). Katilimcilardan biri ise markalarin miisterilerine yonelik
bilgilendirme mesaj ve e-postalarin1 anlamsiz bulmaktadir. “Ben markalarin bu tarz
iletisim kanallarmi kullanmiyorum. Mesaj atilmasini talep etmiyorum. Bana rahatsiz
edici geliyor” (Erkek, 30, Bankac).

Katilimcilarin goriisleri kisiye 6zel mesaj ve e-postalarin tiiketiciler nezdinde onemli
olmadigin1 vurgulamaktadir. Yaygin magaza agina sahip marka i¢in online alisveris
ozellikleri miisterileri cezbetmemektedir. Halbuki enformasyon teknolojilerinin gelistigi
giiniimiiz pazarlama diinyasinda online aligveris tiiketici hayatinda biiyiik bir yere
sahiptir. LC Waikiki miisterileri bunun aksine iirlin fiyatinin uygun olmasi nedeniyle
kargo bedelinin iirlinden daha yiiksek fiyatli oldugunu diisiinmektedir. Miisteri satin
alma noktasina giderek irlinli yerinde gormeyi, dokunmayir ve denemeyi tercih
etmektedir. Markanin sosyal medya kullanimi ile ilgili yorumlar ise asagida

belirtilmektedir.

4.3.5. Sosyal Medya Yonetimi

Hedef kitleye LC Waikiki markasimi sosyal medyada takip etmesi ve markanin
paylasimlarindan memnun olup olmadiklar1 soruldugunda ise 10 katilime1 LC Waikiki
markasini sosyal medyada takip ettiklerini ve memnun olduklarini ve diger 16 katilimct
ise markay1 sosyal medyada takip etmediklerini ifade etmektedir. 4 katilimci ise sosyal
medya kullanmadiklarini dile getirmektedir. Sosyal medyada markay: takip etmeyen
tilketici goriisleri soyledir: “Cogu markay1 takip etmiyorum. Zaten iirlinleri sosyal
medyada goriip gitmiyorum” (Kadin, 28, Ev Hanimi1). “Etmiyorum. Canli canli gérmeyi
tercth ederim” (Kadin, 47, Ev Hanimi). Markay1 sosyal medyada takip edenlerin
goriisleri ise sOyledir: “LC Waikiki’yi sosyal medyada takip ediyorum. Paylasimlari ilgi
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cekici. Yeni c¢ikan iriinleri, indirimleri, programlari ve yoneticilerin sdylesileri
paylasiliyor” (Kadin, 41, Ev Hanimi). “Sosyal medyada takip ediyorum. Paylagimlarini
goriiyorum ve indirimler hakkinda bilgim oluyor” (Kadin, 60, Ev Hanimi). “Yeni ve
giizel parcalar gorebiliyorum. Paylasimlarindan memnunum” (Erkek, 65, Esnaf). Bir
katilimc1 ise sosyal medyada gordiigii iirlinleri magazada bulamamaktan sikayetci
olmaktadir. “Takip ediyorum; ama paylasimlarindan memnun degilim. Paylasilan
tirtinlerin higbiri magazada yok” (Erkek, 30, Esnaf). Satin alma noktalarindaki gézlem
sonuglarma gore belirli iirlinlerin belirli magazalarda satisa sunuldugunu sdylemek
miimkiindiir. Akasya Aligveris Merkezi LC Waikiki Magazasi’nda bir miisterinin iiriin
talebi {lizerine satis temsilcisinin meydan magazast ve alisveris merkezlerindeki
magazalarda farkli drlinlerin oldugu yanitini vermesi katilimcinin  goriislinii
dogrulamaktadir.

Arastirmaya katilanlarin ¢cogu markayi sosyal medyada takip etmemektedir. Dolayisiyla
tiiketiciler arasinda online aligveris ve sosyal medya kullaniminin paralel oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu noktada tiiketicilerin marka hakkinda ¢ikan siyasi haberleri
de duymamis olmasini sosyal medyayr aktif sekilde kullanmamasi ile

bagdastirilmaktadir.

4.3.6. Black Friday Katihm

LC Waikiki markasinin indirim firsatlar1 ve buna bagli olarak miisteri memnuniyetini
anlayabilmek i¢in hedef kitleye Black Friday hakkindaki goriisleri sorulmaktadir.
Katilimcilarin  biiyiikk bir ¢ogunlugu (23 kisi) Black Friday’it dini degerler ile
Ozdeslestirip bu uygulamadan memnuniyetsiz olduklarmi dile getirmektedir.
Katilimeilarin gériisleri ise soyledir: “Sagma geliyor. Ozenti bir sey. Zaten belirli
periyodlarla indirim oluyor. Neden Black Friday? Ulkemizde yillardir indirim giinleri
oluyor. Yeni bir sey degil. O ruhu da yansitmiyor. Cilgin indirimler de yok. Ismini
degistirip Hayirli Cumalar yapsalar” (Kadin, 28, Ev Hanimi). “Yanlig buluyorum. Cuma
giiniinii degil bagka bir gilinli secmemiz gerekir” (Kadin, 58, Ev Hanimi). “Black
Friday’e karsiyim. Kapitalizm bir zorunlulugu ve bizim Kkiiltiiriimiize uygun degil”
(Kadin, 30, Ogretmen). “LC Waikiki markasinim katilmadigmi biliyordum. Sasirdim.

Beni {izdii. Miislimanlarin en hayirli giinii olan Cuma giiniiniin Kara Cuma olarak
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adlandirilmasi koti. Bagka bir gilinlin secgilmesi daha iyiydi ya da Bereketli Cumalar
olabilirdi” (Kadin, 41, Ev Hanimi). Neredeyse 10 kisiden 9’u LC Waikiki iirlinlerini
kullaniyor olmasina ragmen insanlarin hassas oldugu bu konuda bu kampanyaya
katilmasmi anlamiyorum. Cumamiz kutsaldir” (Erkek, 18, Ogrenci). 7 katilimci ise
Black Friday uygulamasi hakkinda olumlu diisiincelerini dile getirmektedir. “Ismi
degistirilip yapilabilir. Mesela Mutlu Cumalar olabilir” (Kadin, 33, Ogretmen). “Black
Friday tiiketime 6zendirme amaci giittiigii i¢in LC Waikiki gibi ticari bir markanin da
buna katilmas1 normal” (Kadin, 33, Dis Iliskiler Personeli). “Indirim olmas1 giizel
bence. Tiiketime 6zendirici bir hareket” (Erkek, 38, Bankaci). “Giizel bir uygulama.
Begendim. Daha ucuza aliyoruz.” (Erkek, 55, Esnaf) “Indirimler tatmin edici olursa
yararli olabilir” (Erkek, 65, Esnaf). “Pahali markalar acisindan iyi indirimler oluyor.
Ben o nedenle memnun oluyorum” (Erkek, 30, Bankaci). “Duyarli ve giivenilir bir
firma oldugu i¢in destekliyorum. Kétii bir sey olsaydi katilmazdi” (Erkek, 31, Bankaci).
Iki katilmci ise LC Waikiki’nin fiyatlarmin ucuz oldugunu belirterek markanin Black
Friday katilimimi anlamsiz bulmaktadir. “Katilmasaydi daha iyiydi. Dini ve milli
kurallara Tiirk markalar1 uymak zorunda. Zaten fiyatlar1 uygun ve ihtiyac1 da yoktu.
Saban Ayi’mi Inek Saban ya da Fatma annemizi Kara Fatma. Simdi Hayirli Cuma’y
Kara Cuma seklinde aniyoruz” (Kadin, 52, Ev Hanimi). “Zaten ucuz. Black Friday
olmasa da fark etmez bence. Cok gerekli bir uygulama degil” (Kadin, 60, Ev Hanimi).

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu LC Waikiki markasmin Black Friday katilimi
hakkinda olumsuz goriise sahiptir. Kurumlar ise dahil olduklari toplumlarin belirli
gelenek, norm ve inancglarini benimseyerek pazara {irlin sunmali ya da herhangi bir
etkinlikte bulunmalidir. Pazar arastirmasi yapilmadan iyi niyetler ile girilen aktiviteler

olumsuza donilismekte ve miisteri kaybina sebep olmaktadir.

4.4. MARKANIN RAKIPLERI VE HEDEF KIiTLENIN MARKADAN
BEKLENTILERI

LC Waikiki markasinin rakiplerini analiz edebilmek i¢in hedef kitleye LC Waikiki
markasindan sonra satin almay1 diistindiikleri giyim markasinin olup olmadig1 ve varsa
hangi markalar1 neden tercih edecekleri sorulmaktadir. Katilimcilardan cogunlukla fiyat

uygunlugu yoniinden Koton; {iriin kalitesi bakimindan Zara yanitlar1 alinmaktadir.
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H&M ile ayni kategoride olduklarini belirten katilimcilar da oldugu gibi De Facto,
Colins, Collezione, Pull and Bear, Stradivarius, Mango, Mavi Jeans gibi markalar da
hedef kitlenin LC Waikiki markasindan sonra tercih edebilecegi markalar arasinda yer
almaktadir. Sonraki asamada tliketicilerin kullandigr “LC Waikiki iirlinlerinden neler
degisse ya da farkli neler iiretse ailenize, is ve sosyal arkadaslariniza Onermeniz
muhtemeldir?” sorusuna yanitlar aranmaktadir. Bununla birlikte “LC Waikiki ev tekstili
ve aksesuarlari ihtiyaglara ¢6ziim sunabiliyor mu?” seklinde yonlendirici sorulara da yer
verilmektedir. LC Waikiki markasinin rakipleri ve markadan beklentileri hususunda
katilimc1 yorumlart ise soyledir: “Stradivarius, Mavi Jeans, Mango, Zara kolay
ulasabildigim markalar. LC Waikiki’yi bu haliyle de yakinlarima onerebilirim. Hamile
kiyafetinden, spor ve kayak kiyafetine kadar genis bir liretimi var. Kot pantolonlar1 da
Mavi Jeans ile ayni gibi. Ustelik LC Waikiki ismi de yazmiyor” (Kadm, 28, Ev
Hanimi). 58 yasindaki katilimer ise iiriin ¢esitliliginden memnuniyetini sdyle dile
getirmektedir: “Markadan herhangi bir istegim yok; ¢linkii kiyafetten ev tekstiline kadar
her sey var” (Kadin, Ev Hanimi). Marka hakkinda oOnerileri olan katilimcilarin
yorumlar ise soyledir: “Koton’dan aligveris yapabilirim. Kendime yakin hissediyorum.
LC Waikiki ¢izgi film kahramanlarindan olusan mutfak malzemeleri ve oyuncak tiretse
giizel olur” (Kadin, 33, Ogretmen). “H&M ve Koton tercih edecegim markalar. LC
Waikiki’nin kalitesi artsa ve modern c¢izgiler iiretse daha memnun olurum” (Kadin, 38,
Bankaci). “Zara tercih ettigim bir marka. LC Waikiki ile birbirine yakin fiyatlar; fakat
LC Waikiki kaliteyi biraz daha arttirmali. LC Waikiki ev tekstilinde nevresim takimlari
giizeldi” (Kadin, 41, Ev Hanimi). “Koton ve Zara LC Waikiki markasindan sonra tercih
edebilecegim markalar. LC Waikiki iiriinlerinde kalite artarsa daha giizel olur” (Kadin,
52, Ev Hanimi). “Koton ve Zara bence giizel. LC Waikiki home {iriinleri her magazada
yok. Olmal1 bence. Aradigim firiinler her magazada olmuyor. Tiim magazalara ayni
tirtinler gonderilmeli” (Kadin, 47, Ev Hanimi). Bu noktada LC Waikiki satin alma
noktalar1 deneyimi sonucunda elde edilen bilgiler tiiketicinin s6zlerini dogrulamaktadir.
LCW Home fiiriinleri her magazada yer almamaktadir. Ornegin ev tekstili iiriinleri
Taksim ve Bakirkdy Meydan Magazalari’nda miisterilerin begenisine sunulmaktadir.
Diger triinler ise magazanin bulundugu konuma yani hedef kitleye gore degismektedir.
Akasya Aligveris Merkezi’nde ve Beyazit Meydan Magazasi’'nda farkli {irlinler yer

almaktadir. Meydan magazalarinda yer alan triinlere aligveris merkezlerinde rastlamak
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zor olmaktadir. Ornegin Taksim ve Bakirkdy LC Waikiki Magazalari’'nda ayakkabi
koleksiyonuna daha genis yer verilirken aligveris merkezlerindeki magazalarda
ayakkab1 reyonlari daha dar bir alanda sergilenmektedir. Katilimcilardan bazilar
markanin ayakkabilarindan memnun olmadigin1 su sézleriyle dile getirmektedir: “LC
Waikiki cantalarini ve ayakkabilarini1 daha kaliteli liretse tavsiye edebilirim” (Kadin, 60,
Ev Hanimi). “Collezione, Pull and Bear, Zara ve Koton aligveris yapabilece§im
markalar. LC Waikiki spor ayakkabilarin kalitesi arttirilsa kullanilabilir” (Erkek, 22,
Ogrenci). “Koton iiriin ¢esitligi fazla ve her yerde bulunabilir bir marka. Gémlek,
pantolon ve ozellikle ayakkabi cesitleri artarsa LC Waikiki tavsiye edilebilir” (Erkek,
31, Bankaci). Koton’u tercih edebilecegini sdyleyen diger katilimcilar ise sozlerine
sOyle devam etmektedir: “Koton biitceme uyuyor ve tercih edebilirim. Ev tekstili
tiriinleri, mutfak malzemeleri, havlu, battaniye, yastik, yastik kiliflar1 ve bebek tekstil
tirtinlerini bulabiliyorum. Evim i¢in ihtiyacim olan ¢ogu seyi kullandim ve oneririm”
(Kadm, 33, Dis Iliskiler Personeli). “LC Waikiki markasindan énce Koton’u tercih
ediyorum; ¢iinkii daha kaliteli ve dayamkli” (Erkek, 18, Ogrenci). “Koton iyi bence. LC
Waikiki iirlinlerinde biraz daha siklik ve sadelik 6n planda olursa onerilebilir” (Erkek,
30, Esnaf). “Koton ve eskiden CA markas1 vardi. Rakipleri olabilirdi. Pazardan
alacagima LC Waikiki’den aliyorum. Kiyafetlerin dikis ve duruslari degismeli.
Kazaklar giyildiginde egreti gibi duruyor. Sanki benim degilmis gibi” (Kadin, 42, Satin
Alma Uzmani). LC Waikiki’yi tesettiir kiyafetleri iireten butikler ile karsilastiran ¢
katilimcidan biri “LC Waikiki’de uzun tunik ve polar gesitleri fazla yok. Esofman
ustleri de olduk¢a az. Kumas kalitesi ve tasarimlart degisirse 6zgilin butikler yerine
onerebilirim”  seklinde sozlerini tamamlamaktadir (Kadin, 28, Ogretmen). “LC
Waikiki’den sonra tesettiir butikleri ve online siteleri tercih ederim. Ispanyol paca
pantolonlar devam etmeli, renk sayist ve stok arttirilmali. Uzun tesettiir elbiseler
cesitlendirilmeli. Ev tekstili iiriinleri ise ¢ok kaliteli degildi” (Kadm, 30, Ogretmen).
“LC Waikiki eski pahali ve kaliteli haline geri donmeli. Maymuncuklu hali giizeldi.
Herkes alsin diye ucuz iiretiyorlar ve kaliteyi diisiiriiyorlar. Kalite diisiince kimsenin
almamasi gibi bir risk olusabilir. Mavi Jeans tesettlire uygun iiretse de Amerikan mali
diye almam. LC Waikiki Tiirk mali ve tercihimdir; ama tesettiir {iriinlerini gelistirmeli.
LC Waikiki’nin reklamlarini da begenmiyorum. Son zamanlarda diinya genelinde

biiyiidiigiinii gosteren reklamlar1 doniiyor. Kadin imgesini kullanmiyor. Fahriye Evcen
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gibi bir kadmn {inlii kullanilsa daha ¢ok dikkat geker” (Kadmn, 27, Ogrenci). Hamile
koleksiyonun gelistirilmesini isteyen bir erkek katilimer ise “De Facto ve Colins iyi. LC
Waikiki hamile giyiminde ¢ok yetersiz. Esim i¢in iirlin bulmakta zorlandik™ s6zleriyle
koleksiyonun ¢esitlendirilmesini 6nermektedir (Erkek, 29, Bankaci1). Markanin lisansl
tirtinlerini tercih eden bir katilimci ise szlerine s6yle devam etmektedir: “Kizlarim LC
Waikiki home iirlinlerinden havlu satin almisti ve biz ¢ok memnun kaldik. Sik
yikanmasina ragmen solmadi. Nevresim takimlar1 da lisansli. Tavsiye ederim” (Erkek,
55, Esnaf). Bu noktada Bakirkdy Meydan1 Magazasi’ndaki deneyim paylasilmaktadir.
Bir anne ve c¢ocugun LCW Home diiriinlerine baktigi reyonda cocuklar tarafindan
sevildigi disiiniilen Frozen c¢izgi film karakterli iiriinler yer almaktadir. Markanin
iiriinlerinde Disney etiketi olduguna dikkat eden anne iirlinlerin lisansli oldugunu
belirtmektedir. Ev tekstili {irlinleri yerine spor liriinlerde lisans olmasini tercih eden
diger katilimci ise diisiincelerini soyle ifade etmektedir: “Koton’un fiyatlari uygun. LC
Waikiki’de kapsonlu iiriinlerini ¢esitlendirilebilir. Lisansli spor liriinler olursa tavsiye
edilebilir. De Facto’nun Barcelona iiriinleri gibi” (Erkek, 18, Ogrenci). Futbol
takimlarina destek verilmesini isteyen diger genc katilimci ise sozlerine sdyle devam
etmektedir: “Mavi Jeans hosuma giden bir marka. Kartal yuvasindan Besiktas’a destek
olmak i¢in forma takimlar1 alirnm. LC Waikiki’ de futbol takimlarina destek vermeli”
(Erkek, 19, Ogrenci). Pantolonlarmin daha kaliteli olmasim isteyen erkek katilimcilar
ise diisiincelerini sOyle dile getirmektedir: “Biitceme uygun diger markalar1 tercih
edebilirim. LC Waikiki gibi ucuz ve benim yasima hitap eden markalar yok sanirim.
Keten pantolonlar yikaninca rengi soluyor. Biraz daha kalite arttirilabilir” (Erkek, 65,
Esnaf). Pantolon kalitesinden memnun olmayan diger katilimcilar ise “Koton’da uygun
fiyath. LC Waikiki’nin pantolonlar1 iki kez giyildikten sonra eski gibi goziikiiyor”
(Erkek, 46, Esnaf). “Pantolonlari yikaninca rengi soluyor” (Erkek, 18, Ogrenci).
“Zara’nin pantolonlar1 daha kaliteli. LC Waikiki’nin pantolonlar1 diz izi ¢ikarmasa belki
tavsiye edilebilir” (Erkek, 22, Ogrenci). Diger katilimcilarin goriisleri ise soyledir:
“Zara aligveris yapabildigim bir marka; ¢iinkii parflimleri ve pantolonlar1 kaliteli.
Arkadaglarimla da gruptan paylasirnm” (Erkek, 38, Bankaci). Bir markanin diinyada
taninabilir olmasini 6nemseyen erkek katilimci ise diisiincelerini sdyle ifade etmektedir:
“Kalite ve tiim diinyada bilinirlik cok dnemli. LC Waikiki o noktaya gelirse tabii ki

oneririm” (Erkek, 30, Bankac1). Cocuk {iriinlerinin ¢esitlendirilmesini isteyen katilimc1
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ise LC Waikiki yerine Koton’u tercih edebilecegini soylemektedir. Yorumu ise soyledir:
“Koton olabilir. Cocuklar i¢in kaliteleri ayn1 gibi. Aslinda o fiyatlara kaliteleri de iyi.
Esim ¢ocuk triinlerinin renklerini begeniyor. Belki ¢ocuklar i¢in 6zel giinlerde daha ¢ok
cesit eklenebilir” (Erkek, 40, Satin Alma Uzmani).

Bununla birlikte akademide iirlinlerin fiyatlarinin disiiriilmesinin bazi kosullarda
isletmenin finansal giicliikk ¢ektigi, Uriiniin kusurlu olabilecegi gibi algilara neden
olabileceginden bahsedilmektedir. Fiyatin ¢ok yiliksek oldugu durumlarda da {iriini
tiikketiciye satmanin zorlugu dile getirilmektedir (Pirtini ve Tigl, 2004, s. 301). Pazarda
rekabet edebilmek ve is hedeflerine ulagabilmek icin dogru fiyat stratejisi gelistirmek
gerekir. Bir kurumun itibarini yonetirken farklilasmis bir konuma ulasip ulagilmadigini
ve hedef pazar dilimleri agisindan 6zellikle deger tasiyan konumlar olup olmadigini
belirlemek ve hedef kitlelerin zihnine ve kalbine gétiiren etkin yollar1 belirlemek icin
entegre iletisim teknikleri gelistirmek oldukg¢a onemlidir (Akar Kuyucu, 2003, s. 20).
LC Waikiki markasini rakiplerinden farklilagtiran tek etmen uygun fiyat secenegi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyat faktorii ile konumlandirilan LC Waikiki fiyat politikasini
arttirdigi  takdirde hedef Kkitle rakipleri tercih etmektedir. Uriin kalitesinin
tyilestirilmesini isteyen tiiketiciler rakip markalar fiyatlarin1 dislirdiigii takdirde
rakipleri tercih edecegini belirtmektedir. LC Waikiki markasinin ¢esitli iletisim
taktikleri gelistirmeden sadece fiyat secenegi ile rakiplerini gegebildigini sOylemek
miimkiindiir. Ote yandan fiyatm iiriin kalitesinin bir gdstergesi olarak algilanmasi LC
Waikiki markasini tiiketicileri nezdinde diisiik kaliteli iirlinler lireten bir marka olarak

konumlandirmaktadir.

4.5. MARKANIN TANIMLANMASI VE MARKA KiSiLiGi

LC Waikiki markasinin tiiketicileri nezdinde nasil algilandigin1 ve markanin nasil bir
kisilige sahip oldugunu tanimlayabilmek i¢in katilimcilara iki soru sorulmaktadir.
Sorulardan ilki LC Waikiki markasini {i¢ sozciikle ifade etmeleri ve digeri ise LC
Waikiki markasi bir insan olsaydi nasil bir kisilige sahip olacag ile ilgili olmaktadir.
Aragtirmaya katilanlar LC Waikiki markasini sinirli imkanlarla mutlu olabilen geng ve
diiriist biri olarak tanimlamaktadir. Diger katilimcilarin yorumlar: ise dogrudan sdyle
aktarilmaktadir: “Uygun, cesitli, kaliteli. LC Waikiki orta yash ortalama maasla

gecinen, miitevazi, halktan biri gibi olurdu” (Kadin, 28, Ev Hanimi). “Cok fazla kaliteli
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olmasa da ekonomik ve kullanigh. LC Waikiki bir insan olsaydi 35 yasinda siyah-beyaz
giyinen bir kadin olurdu” (Erkek, 29, Bankac1). Aile markasi olarak yorumlayan diger
katilimer diisiincelerini “Uygun, ¢ocuksu, bizden biri. Ailemizin markasi olurdu”
seklinde ifade etmektedir (Kadin, 33, Ogretmen). Markay1 eski kimligi ile animsayan
katilimcilar da s6z konusu olmaktadir. “Uygun, maymuncuk, memnuniyet. LC Waikiki
cocuksu bir kisilige sahip olurdu” (Kadin, 38, Bankaci). “Kaliteli, diizenli, personel
kadrosu yetenekli. LC Waikiki hi¢ 6lmeyecekmis gibi yasayan 33 yasinda biri olurdu.
Eski logosu daha enerjikti” (Kadin, 27, Ogrenci). Markayr daha enerjik bulan iic
katilimcidan biri ise “Giivenilir, diiriist, ideal. Fransa’da dogan ve Tiirkiye’de yetisen 18
yasinda bir erkek ¢ocuk olurdu” sozleriyle diisiincelerini dile getirmektedir (Kadin, 41,
Ev Hanimi). Katilimcilardan diger ikisi ise “Basarili, kaliteli, ileriyi goren.
Yardimsever, gen¢ ve dinamik biri olurdu” (Kadm, 52, Ev Hanimi). “Uygun, rahat,
kaliteli. Canli renkleri seven, sosyal, sempatik, gen¢ biri olurdu” (Kadin, 47, Ev
Hanimi) seklinde yanitlar vermektedir. Markayr kaliteli ve modaya uygun bulan
katilimcilar ise diisiincelerini sOyle aciklamaktadir: “Uygun, kaliteli, sik. 30 yasinda
sempatik bir kadin olurdu” (Kadm, 60, Ev Hanimi1). “Makul, kaliteli, yenilik¢i. 40’11
yaglarda c¢aga ayak uyduran ve sik giyinen bir erkek olurdu” (Erkek, 65, Esnaf).
Markanin ¢alisan kadrosundan memnun olanlar ise bu 6zelligi kisilige yansitmaktadir.
Bu konudaki yorumlar ise soyledir: “Uygun fiyata orta kalite ve sempatik ¢alisanlarin
oldugu bir marka diisiiniin. 23 yasinda sempatik bir kiz olurdu” (Erkek, 22, Ogrenci).
“Arkadas canlisi, sempatik ve iyi. 20’li yaslarda kimseyi incitmeyen biri olurdu”
(Erkek, 18, Ogrenci). “Giivenilir, diiriist ve satis kabiliyeti yiiksek biri” (Erkek, 31,
Bankaci). “Uygun, kaliteli, satis sonras1t miikemmel hizmet. 15 yasinda enerjik geng bir
kiz olurdu” (Kadin, 34, Ogrenci).

Akademide marka kisisellestirme metaforu ile ilgili problemin tanimi miisterilerin bir
kurumdan ni¢cin memnun olduklar1 ya da olmadiklar1 konusunda emin olmamasi
seklinde dile getirilmektedir (Davies, Chun, Silva ve Roper, 2001, s. 47). Bununla
birlikte itibar ile miisteri memnuniyetinin baglantili oldugu diislincesi de
savunulmaktadir. Miisteriler markadan ne istedigini bilerek memnuniyetlerini
aciklamaktadir. Ornegin, moda sektdriinde siklik faktoriinin  6ne ¢ikacagl
diisiiniilmektedir. LC Waikiki bir tekstil markasi olarak miisteri memnuniyetini uygun

fiyat ve satig sonras1 degisim 0zelligi ile saglamaktadir. Miisteri uygun fiyata {iretilen
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tirtinlerin kalitesinden siiphe etse de iirlinde olusabilecek herhangi bir deformasyona
kars1 markanin tirliniine sahip ¢ikacagini bilmektedir. Bu yiizden katilimcilarin markaya
giivenilir ve diiriist sifatlarini yakistirdiklarini sdylemek miimkiin olmaktadir. Tiiketici,
markanin itibar1 gliclii sirketler arasinda yer aldigmmin farkinda olmamakla birlikte
markadan iriin degisimi konusunda sorun yasamadigi i¢in giivenilir bulmaktadir.

Dolayistyla giivenilirlik matrisi itibar yonetiminde on sirada yer almaktadir.

4.6. LC WAIKIKI MARKA SADAKATI

Tiiketicilerin LC Waikiki markasma bagliliklarin1 6lgebilmek igin bes farkli soru
sorulmaktadir. Arastirmada katilimcilarin  yeni markalara siipheci yaklasip
yaklagmadiklari, LC Waikiki iriinlerini merakla takip edip etmedikleri, miisteri
mikemmelliyet¢iligi 6dili olsaydi LC Waikiki markasinin hangi 6zelliginden
etkilenecekleri, markadan ni¢in vazgegemeyecekleri ve LC Waikiki markasinin
olmayacagini duyduklarinda neler hissedecekleri ilgili sorulara yanitlar aranmaktadir.
Ardindan katilimcilara LC Waikiki markasina giivenip glivenmedikleri ve diger
markalara tercih edip etmeyecekleri gibi sorular yoneltilmektedir. LC Waikiki markasi
olmadig1 takdirde farkli markalar ile yoluna devam edebilen katilimcilarin yanitlari
sOyle olmaktadir: “Markay1 6zel olarak takip etmem. Bana uyarsa alirim. Duygusal bir
bag kurmadigim i¢in LC Waikiki olmasa da ¢ok iiziilmem; ¢ilinkii muadili markalar var.
Mavi Jeans’te kag senedir ayni bedeni aliyorum. Olmasa {iziiliirim” (Kadin, 28, Ev
Hanimi). “Cok tiziilmem herhalde. LC Waikiki olmazsa hediyelik iirlin alabilecegim
baska bir marka arastirmasina girerim” (Kadin, 42, Satin Alma Uzmani). “LC Waikiki
yerine bagka markalar1 koyabilirim. Beni pek etkilemez; ama uygun fiyata kaliteli
tirtinler sagladig i¢in 6diil alabilirdi” (Kadin, 60, Ev Hanimi). “Yani bir sey fark etmez.
Daha yeni markalar, daha kaliteli iiriinler girebilir” (Erkek, 18, Ogrenci). “Eksik
hissetmem; ama her yerde oldugu icin iiziiliirdiim. Kalite diigiikliigii disinda begenilir
bir marka. Tarzima uygun farkli markalar da var. Markay1 degismem degil de LC
Waikiki giivenilir bir marka diyebilirim” (Erkek, 22, Ogrenci). “Eksikligini hissetmem.
Yerine koyabilecegim ¢ok fazla marka var. Oyle markalar var ki 6zel giinlerini
hatirliyorlar.  Stirekli  miisteriyle iletisim halinde oluyorlar ve kendilerini
unutturmuyorlar” (Kadin, 34, Ogrenci). “Simdi 6grenci oldugum i¢in LC Waikiki’den

giyiniyorum; ama ¢alisinca farkli markalardan alirim. Kumas kalitesi diisiik oldugu i¢in
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miikemmel bir marka degil bence” (Erkek, 18, Ogrenci). Markanin olmamasi halinde
boslugunu hissedecek tiiketicilerin yorumlart ise sdyledir: “LC Waikiki olmazsa
tizlllirim tabii. Giizel bir marka ve gerekgesini merak ederim. Neden yok diye? Halka
hitap ettigi icin ddiile layik goriiliirdii” (Kadin, 58, Ev Hanimi). “Ulkemizde uygun
fiyath bir marka oldugu i¢in bu markadan aligveris yapan insanlarimizin zor duruma
diiseceginden endise duyarim ve ayni standartlarda muadil bir markanin kurulmasini
isterim” (Kadin, 28, Ogretmen). “Bosluk duyarim. Hayatimda énemli bir yeri var. Halk
adma da iiziiliirim. Her kesimden herkesi cekebiliyor” (Kadm, 33, Ogretmen). “Yeni
markalara da a¢igim. Miisteri olarak uygun fiyat neredeyse oraya gidebilirim; fakat LC
Waikiki gibi kosulsuz iade ve degisim yapabilen bir marka bulabilecegimi pek
sanmiyorum” (Kadm, 38, Bankaci). Beden cesitliligi yoniinden zengin bir marka
oldugunu sdyleyen katilimcilarin goriisleri ise soyledir: “LC Waikiki olmasaydi bosluk
hisseder ve beden cesitliligi olan alternatif markalar arardim” (Kadim, 30, Ogretmen).
“Uziiliirim ve kendimi bosluga diismiis gibi hissederim. Ne zaman gitsem kendime
uygun bir seyler muhakkak buluyorum” (Kadin, 47, Ev Hanimi). Markay1 sosyal
yardimlariyla 6zdeslestiren bir katilime ise diisiincelerini su sekilde aktarmaktadir: “LC
Waikiki sayesinde dar gelirli insanlar bile aligveris merkezlerinde aligveris yapabiliyor.
LC Waikiki yetim ¢ocuklara ve Mehmetgik Vakfi’na destek veriyor. Sikint1 yasamadan
iirlin revizesi yapiyor. LC Waikiki kimyasal madde kullanmayan tek marka. Cocuguma
giivenle giydiririm. Olmasa iiziiliirim” (Kadin, 41, Ev Hanimi). lade ve degisim
konusunda sorun yasamayan tiiketicilerin goriisleri ise soyledir: “Miisteri {irlinleri
suistimal etse bile LC Waikiki geri c¢evirmiyor. Kag¢ sezon Oncesinin {iriinlerini
degistiriyor. Miisterisine inanip giiveniyor. Bu noktada ¢ok iyi niyetli bir marka”
(Kadin, 52, Ev Hanimi). “Sattig1 {riiniin arkasinda ve dar gelirli insanlarin sikga
aligveris yaptig1 bir marka oldugu i¢in iizilirim” (Erkek, 30, Esnaf). “LC Waikiki
binlerce c¢alisana istthdam sagliyor. Personelleri oldukca iyi. Begeniyorum ve
giiveniyorum. Uriinden cayarsam paramu geri veriyor. Hatali iiriiniinii kabul ediyor ve
yenisini veriyor” (Kadmn, 27, Ogrenci). Calisanlarm ilgisinden memnun olan
katilimcilar ise sdyle yorum yapmaktadir: “Uziiliiriim. Genelde ¢ogu kiyafetim LC
Waikiki. Zaman kaybetmeden aligveris yapabiliyorum. Kasa personellerinin ilgisinden
miikemmeliyetcilik 6diilii de alird1” (Erkek, 65, Esnaf). “Hayal kiriklig1 yasarim; ¢iinkii

tirtinlerinin bana yakistigin1 diisiiniiyorum. Miisteri memnuniyeti magaza ortaminda 6n
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planda. Personelleri ¢ok iyi hizmet veriyor. Odiil alirdi bence” (Erkek, 29, Bankaci).
“LC Waikiki olmazsa iiziiliirim. Uygun fiyatli modern tarzda baska bir marka yok.
Kaliplar1 da giizel ve rahat. Giiler yiizlii c¢alisanlar1 nedeniyle miikemmelliyetgilik
Odiiliinii alabilirdi” (Erkek, 55, Esnaf). “Bir daha bu markadan alamayacagim i¢in eski
elbiselerime daha iyi bakarim. Miisteri memnuniyeti iyi ve iiriinlerin bana hitap ediyor
olmasi1 nedeniyle markanin yoklugunda tizilirim” (Erkek, 31, Bankaci). Uygun fiyat
secenegiyle markanin odiil alacagim1 distinen katilimcilar ise “LC Waikiki
magazalarinda zengin-fakir ayrimi yok. Her kesimden insan rahatlikla alisveris
yapabiliyor. Bu nedenle LC Waikiki olmadiginda bagka aligveris mekani1 da olmayacak™
(Kadim, 33, Dis Iliskiler Personeli). “Uygun ve giizel iiriinleri olan markay1 kaybetmek
liziicii olurdu. lyi markalardan biri 0” (Erkek, 38, Bankaci). “Indirim &zelligiyle LC
Waikiki miisteri miikemmelliyetgiligi ddiiliinii alirdi. Insanlar bu yiizden vazgegemiyor”
(Erkek, 19, Ogrenci). “Miisterisinin dedigini yerine getiren bir marka. Nike
ucuzlamadigr siirece LC Waikiki’ye devam” (Erkek, 18, Ogrenci) seklinde yorum
yapmaktadir.

Goriildigi gibi geng hedef kitle LC Waikiki markasini farkli markalara tercih
edebilmektedir. Katilimcilarin yas ortalamasi ilerledikge markaya olan bagliliklar1 da
degismektedir. Markadan aligveris yapiyor olmalarinin rasyonel sebeplerin disinda
farkli duygusal nedenleri de olabilmektedir. Tiiketiciler beden sikintis1 yagamayabilir,
iriin degisim ve iade konusunda memnun olabilir, marka temsilcilerinin ilgisi
kendilerini 6zel hissettirebilir, markanin dar gelirli ailelere de hitap etmesi ve binlerce
calisana 1s imkam1 sunmasi da yoklugunda tiiketicileri iizebilmektedir. Dolayisiyla
marka sadakatinde birden fazla neden yer alabilmektedir. Marka sadakati arttikca
misterilerin rakip markalara kars1 zayifliginin azalmaktadir. Bu davranis ise gelecek
satiglara katki saglamaktadir. LC Waikiki orneginde tiiketiciler farkli nedenlerle marka
sadakati gelistirmektedir. LC Waikiki marka kimligini insa ederken uygun fiyata kaliteli
driinler sunabilme amaciyla hedef kitlenin rakip marka fiyatlarinin Oniinde, halkin
yaninda ve triinlerinin arkasinda bir marka olarak yer almaktadir. Rakip markalar
tilketicilerin 6nem verdigi bu o6zellikleri benimsedikleri takdirde miisterilerin farkl
markalar1 segebilmesi kolay olmaktadir. Tiiketicilerin markayr tercih etmesindeki

sebepleri bilerek iletisim stratejilerine yon veren markalarin sadakat pazarlamasi

55



konusunda daha basarili olacagini sOylemek miimkiindiir. Bu noktada ise markaya

diisen tiiketicisini tanimaktir.
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SONUC VE ONERILER

Miisteri memnuniyeti ve kurumsal itibar yonetimi arasindaki iligkiyi ortaya koymak icin
tasarlanmis bu arastirmada miisteri memnuniyeti ve miisterinin markaya olan sadakati
farkli acilardan ele alinmaktadir. Buna ek olarak miisteri memnuniyeti perspektifine
gore bir kurumun begenilmesine yonelik algilarin kurumun itibarina katki saglayan bir
araca indirgenmemesi gerekir. Miisterileri tarafindan begenilen bir kurumun itibarmin
da giiclii oldugunu sdylemek miimkiin olabilir; fakat bunu tek bir nedene baglamak
dogru degildir. Bu ¢calismada hazir giyim sektoriinde itibart en yiliksek marka se¢ilen LC
Waikiki Ornegi ile begenilen olmanin itibar1 yiiksek olma arasinda bir iliski olup
olmadig tartisilmaktadir.

Kurumlarin hedef kitleleri tarafindan tercih edilme sebepleri dogru anlasilabildigi
takdirde kurumsal itibarin tasarlanmasi ve yonetilmesi de kolay olabilmektedir. Hedef
kitlenin LC Waikiki markasini tercih etmesine yonelik sebeplerin basinda uygun fiyat
secenekleri yer almaktadir. Ardindan iiriin cesitliliginin bol olmasi, ¢ocuk hedef
kitlesine yonelik saglikli iriinler, hediye iirlin segenekleri, kaliteli basic iiriinler,
tesettlire uygun irlin ¢esitleri ve magaza agmin yaygin olmast gibi faktorler
siralanmaktadir. Ozellikle katilimcilarin markayr tercih etmelerindeki ortak fikir LC
Waikiki markasia yonelik uygun fiyat 6zelligidir. Kurumun cekirdegini olusturan “lIyi
giyinmek herkesin hakki” misyonuyla miisterilerine uygun fiyata kaliteli iiriinler
sunmak istemesi iletisim stratejisine de yon vermektedir. Bu calismadaki miilakatlara
gore markanin uygun fiyat secenegi ile kaliteli iirlinler sunma konusundaki goriisiine
gencler katilmazken yas ortalamasi arttikga triin kalitesi yeterli bulunmaktadir.
Arastirmadaki diger katilimcilar ise diisiik fiyata {irlin kalitesinin gecgerli seviyede
oldugunu belirtmektedir. Bu noktada miisterilerin markaya olan aidiyetlerini uygun
fiyat secenekleri belirlemektedir. Bu calismaya gore iiriin fiyatlar: artip kalite azaldig:
takdirde miisterilerin farkli bir markaya yonelmesi beklenmektedir.

Bununla birlikte aragtirmaya katilanlar LC Waikiki markasinin gelecek planlar1 ve
misteri memnuniyeti ile ilgili bazi1 ipuglarina da yer vermektedir. Satin alma
noktalarindaki satig temsilcilerinin miisterilere kars1 yaklasimi, kosulsuz iade ve
degisim secenekleri arastirmaya katilan hedef kitle nezdinde markayr giivenilir
kilmaktadir. Giivenilir olmak demek ucu agik mutluluk demektir. Miisterinin 6zgiir

olmasini, her dilediginin yerine getirilmesini, istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasini ve
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markaya duyulan sevginin artigin1 da beraberinde getirmektedir. Kurumun gelecek
planlarinda miisteriler olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Miilakat yapilan

LC Waikiki miisterileri iiriin iadesi konusunda markaya giivenmektedir. Katilimcilardan
bircogu bu konuda sorun yasamadiklarim dile getirmektedir. Uriin degisimi konusunda
kilit rol ise miisterinin faturaya sahip olup olmamasidir. Miisterilerden bazilar1 faturasini
kaybetmesine ragmen markanin {iriin degisimini gergeklestireceginden emin olmaktadir.
Diger bazilar1 ise Onerilerde bulunarak sistemden fatura bilgilerine ulasildig1 takdirde
irtin degisimi konusunda sorun yasamayacaklarin1 belirtmektedir. LC Waikiki
markasinin satin alma noktast iletisiminde sorunsuz lriin degisimi ve para iadesi
gerceklestirdigi bilinmektedir. Bu yoniiyle katilimcilardan gegerli not aldigini soylemek
miimkiin olmaktadir. Ayrica marka, miisterilerinin yogun olarak yer aldigi meydan
magazalarina bilgisayarli anket sistemi yerlestirerek magazay1 ziyaret edenlerden geri
bildirim (feedback) alabilmektedir. Bu yontem ise kurumun kendi biinyesinde
iyilestirilmesini  istedigi hususlarda miisterilerinin  goriislerine yer verdigini
gostermektedir.

Miilakat sonuglarina gore miisteri memnuniyetini etkileyen diger faktorlerden biri de
kurumun yiiriittiigii sosyal sorumluluk projeleridir. Katilimcilara gore kurumsal sosyal
sorumluluk sirket yonetiminin performansini etkileyen bir 6zellik olsa da miisterilerin
satin alma kararimi ¢ok fazla etkilememektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu bir kurumun
dahil oldugu topluma katkida bulunmasi gerektiginin Snemli oldugunu sozle
vurgularken bu diisiinceyi eylemlerine yansitmamaktadir. Bagka bir deyisle katilimcilar
LC Waikiki markasinin sosyal sorumluluk projelerinden haberdar olmamasina ragmen
markanin Uriinlerini satin almaktadir. Tiiketici kurumlarin toplumdan aldigimi topluma
geri verme kazan-kazan anlayisinin varligini bilse de davranigsal eylemlerinde bunu
gostermemektedir. Katilimcilardan bazilar1 ise LC Waikiki’nin sosyal sorumluluk
projelerinin farkinda olduklarin1 ve Mehmetcik Vakfi, Tiirk Kizilay1 ve Milli Egitim
Bakanligi’nca yliriitiilen projelere destek verdigini dile getirmektedir. Dolayisiyla sosyal
sorumluluk projeleri katilimcilarin markayr tercih etme kararimi dolayli olsa da
etkilemektedir. LC Waikiki ise sosyal sorumluluk projelerinde kurumsal iletisim
danigmanlar1 ve kanaat liderleri araciligiyla hedef kitlelerine projeleri hakkinda bilgi

vermeli ve topluma kars1 olan sorumlulugunu yerine getirdigini gostermelidir.
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Bununla birlikte miisteri memnuniyetini etkileyen diger faktér kurumun siyasi
durusudur. Katilimcilara LC Waikiki markasinin kriz iletisimi hakkinda soru
yoneltildiginde ¢ogunluk bundan haberdar olmadigimi dile getirirken bazilar1 ise kitle
iletisim araglarinda markanin  konuyla ilgisi olmadigimi anlatan tezkipler
yayinladiklari dile getirmektedir. Ulkenin birligini tehdide yonelik terdr orgiitlerinin
yaninda marka isminin ge¢mesi arastirmaya katilan sadik tiiketicileri lizmektedir.
Ayrica marka yoneticileri tarafindan yeteri kadar bilgilendirilmemis olmak miisteri
nezdinde markanin itibarini zedeleyen bir kiviletm olmaktadir. Kriz esnasinda bu tiir
haberlerin ¢1g gibi biiyiidiglinii diislinlirsek marka CEO’larinin sosyal paydaslar1 ve
miisterileri nezdinde samimi iletisim kurmasi ve sistemli, diizenli ve dahil oldugu konu
ile ilgili sivil toplum orgiitleri ile is birligi yapmasi uzun dmiirlii bir yasam i¢in énemli
bir adim olmaktadir. Tiim bu iletisim faaliyetlerini marka CEO’larinin sorumlu ve
tutarli bir kurumsal davranis sergileyerek medya araciligiyla (6zellikle televizyon ve
internet) halka ulastirmasi gerekmektedir. LC Waikiki CEO’lar1 neyin iletisimini, ne
zaman ve nerede yapilacagimi kurguladigi takdirde tiiketicilerinin sarsilan giivenini
olumluya doniistiirmektedir. Tiiketicilerin markanin siyasi olaylarda isminin gegcmemesi
gerektigini vurgulamasi ve her seye ragmen markayr tercih etmesi de lzerinde
durulmasi gereken bir ayr1 bir konu olmaktadir. Miisterilerin neyi nigin yaptiklarini
anlayabilmek olduk¢a giictiir. Tiketicileri herhangi bir eyleme sevk eden
motivasyonlarin1  6grenebilmek ve bir konudaki olumsuz tutumlarini olumluya
doniistiirebilmek i¢in mesajlar liretmek zordur.

Aragtirmada miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler arasinda kisiye 6zel mesaj ve
online aligveris Ozellikleri de yer almaktadir. Gliniimiiz bilgi ve teknoloji caginda
enformasyon teknolojilerini dogru bir sekilde kullanmak hedef kitlelere ulagmanin
kolay oldugunu gostermektedir. Markalar teknolojiyi iirlin ve hizmetlerine yarayacak
sekilde miisterisine bilgi ve tanmitim amacgli kullanmaktadir. LC Waikiki ise internet
aligveris Ozelligiyle 6n planda degildir. Ciinkii arastirmaya katilan tiiketiciler kolay
bulunabilir bir markanin {iriiniinii satin alma noktasinda incelemeyi 6ngérmektedir. Bu
yiizden markanin online aligveris hizmeti fazla kullanilmamaktadir. Online aligveris
yapan katilimcilar hizmetten memnun kaldiklarini, kargo bedeli 6demedikleri takdirde
daha giizel olacagimi dile getirirken diger bazilar1 sitenin oldukca karisik oldugunu

vurgulamaktadir. Belki de bu noktada pazarlama ve satig yoneticileri birlikte karar
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vererek siteyi yeniden diizenlemeli ve online hizmeti cazip hale getirebilmek igin
tiriinlerin ulagim bedelini géz ardi etmelidir. Tiiketiciler kendilerini 6zel hissettiren
markalara kars1 daha yakin iletisim kurmaktadirlar. LC Waikiki markasinin aligveris
sonrasinda miisterilerin iletisim bilgilerini almas1 ve miisterilere yonelik firsatlarda
mesaj yoluyla bilgilendirmesi tiiketicilere 6zel olduklarini hissettirmektedir. Boylelikle
tilkketici markanin iirlin ve indirimleri hakkinda daha fazla bilgi alabilmektedir. Kisiye
0zel mesajlarin kendilerine ulasmadigini dile getiren tiiketiciler bu yoniiyle LC
Waikiki’nin rakiplerine gore geride kaldigimi agiklamaktadir. LC Waikiki markasimin
sosyal medya paylasimlari ise enformasyon teknolojilerini yerinde kullandiginin
gostergesidir; fakat katilimcilar markanin {iriin ve indirimleri hakkindaki bilgilere
magaza ziyaretleri sonucunda ulasmaktadir. Markanin sosyal medya paylasimlar
giincel olsa da tiiketici iirlin ve hizmeti magazada almay tercih etmektedir. Tiiketici
onceligi sosyal medyaya degil de lriinlerin kalitesine ve fiyatlarin satin alinabilecek
derecede uygun olmasina baglamaktadir. Marka sosyal medya mecrasini {iriin tanitimi,
indirimler hakkinda bilgi verme, 6zel giinlere yonelik mesajlar gonderme seklinde
kullanmaktadir. Miisteri ise sosyal medyada tanitimi yapilan {riinleri magazada
goremedigini ve iirliinli bulmakta giicliik ¢ektigini dile getirmektedir. Bu noktada stok
bilgileri giincellendikten sonra reklam iletisimine devam edilmelidir. Bununla birlikte
tilketicilerin soru ve yanitlarinin sosyal medya yoneticileri tarafindan cevaplanmasi
sanal ortamda gerceklik hissini yansitmaktadir. Marka tarafindan sorularin
yanitlanmamast katilimcilar nezdinde giiven kaybina neden olmaktadir. Bu noktada
giivene karsi acilan savasin etkileri markanin online hizmetlerine olmaktadir. Bazen
kiigiik ve anlamsiz olarak gordiigiimiiz detaylar zaman igerisinde biiyliyerek markanin
itibar yOnetimine olumsuz katki saglamaktadir. Markanin gercek ve sanal ortamda
kendilerine ulagsmalarin1 isteyen katilimcilar kitle iletisim araglari ile sunulan firsatlari
olumlu karsilamakta ve mesajin arkasindaki markay1 merak etmektedir. Merakin altinda
yatan gercek neden ise markanin begenilebilir olmasini ve tercih edilebilirligini de
arttirmaktadir.

Belirtilen faktorlerin disinda kurumlarin uzun Omiirlii yagayabilmeleri i¢in soyut bir
rekabet ortaminda da yarismalar1 gerekmektedir. Sirketlerin kar elde etmeden ayakta
durabilmelerinin miimkiin olmadigim1 diisiintirsek miisteri degeri de glindeme

gelmektedir. Mevcut miisterilerin satin alma tercihlerini nelerin etkiledigini ve yeniden
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satin alma konusunda ayni markayr tekrar tercih edip etmeyecekleri de iizerinde
durulmas1 gereken oOnemli bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Hedef kitle
tercihlerinde memnuniyet kriterlerini degistirmektedir. Giliniimiiziin rekabet ortaminda
ise kurumlarin elle tutulabilir ve gozle goriilebilir 6zelliklerinin Otesinde miisteriler
duygularina iyi seslenen markalari tercih etmektedir. Aragtirmadaki bulgulara gore fiyat
faktorti, triin ¢esitliligi ve hizmetin kalitesi, kolay ulasilabilirlik gibi faktorlerin
miisterileri rakip markalara yonlendikleri ortaya ¢ikmaktadir. Genellikle kaliteli iirtinleri
uygun fiyata satin alabilme 6zelligi katilimcilari rakip markalara yonlendirebilmektedir.
Bunun diginda akademide kurumsal sosyal sorumluluk projeleri ve kurumun isminin
kotii anilmast konusunda disiplinli kriz yonetiminin gergeklesmesi miisteri sadakatini
arttirdig1 goriislerine yer verilmektedir. Aslinda bu faktorler tiiketicilerin satin alma
tercihlerini ve markaya bagliliklarin1 dogrudan etkilememektedir. Miisteriler {iriin ve
hizmetin kalitesine ve fiyatinin uygunluguna goére markayr konumlandirmaktadir.
Miilakat sonucuna gore rakip markalar bu stratejide ilerledigi takdirde LC Waikiki
markasinin mevcut miisterilerini kaybedecegini sdylemek miimkiin olmaktadir. Bunun
yant1 sira mevcut miisteriler markayi tanimlarken “halkin markasi ve bizlerden biri” gibi
sozctklerle ifade etmektedir. Marka ile ilgili miitevazi, giiler yiizlii, sempatik, ¢cocuksu,
moday1 takip eden, gosterisli olmayan, sosyal, yenilik¢i, sik, sevecen, enerjik, diiriist
gibi insan kisiligini betimleyen kavramlarda 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteriler uygun
fiyata kaliteli tirlinler iirettigi takdirde markaya bagli kalacaklarmi dile getirmektedir.
Ayrica uygun fiyata kaliteli Uriinler sunmanin miisteri portfoyiine gore goreceli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirmada gen¢ katilimcilar kalite konusunda LC
Waikiki iirlinlerinin rakip markalara gore seviyesini diisiik bulurken yas seviyesi
arttikga iiriin kalitesinden memnun olma diizeyi de artis gostermektedir. Geng
katihmcilar LC Waikiki dirlinlerinin logosu oldugu takdirde markay1 tercih
etmeyeceklerini dile getirerek tercih ettigi markalarin daha kaliteli olmasmi
istemektedir. Bu noktada gencler arasinda sembolik bir etkilesimin oldugunu s6ylemek
miimkiindiir. Gengler kiyafetlerdeki logo ve semboller araciligiyla iletisim kurmaktadir.
Semboller ekonomik ve sosyal hayata dair birbirleri hakkinda yorum yapabilmelerine
yardimc1 olmaktadir. Gelecekte ekonomik 6zgiirliige sahip olan gencler LC Waikiki
driinlerini tercih etmeyeceklerini dile getirmektedir. Bunun yanmi sira 6zellikle bebek

tiriinlerinde LC Waikiki’nin iyi oldugunu vurgulayan anneler ¢ocuklar1 s6z konusu
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oldugunda farkli markalar1 tercih etmeyerek markaya olan bagliliklarin1 géstermektedir.
Miilakatlara gore markanin kisiligini degerlendirdigimizde hedef kitle gerek iiriin
kalitesi ve gerekse ¢alisan kadrosunun giiler yiizlii olmas1 nedeniyle markayr “halkin
icinden” biri olarak tamimlamaktadir. Satin alma noktasindaki rahatlik, satis
danigsmanlarinin kendilerine yonelik gereksiz satis cabalarinin olmamasi, magazaya
girildiginde miisterilere tebessiimle “Hos geldiniz” denilmesi, aligveris esnasinda
“Keyifli aligverisler” dilenmesi ve magazadan c¢ikarken “Giile Giile” seklinde
ugurlanmalar1 katilimcilart markayr kendilerine daha yakin hissetmelerine olanak
saglamaktadir. Dilin anlama ve kiiltiire gore sekillendigini diigtiniirsek LC Waikiki’nin
bu 6zelligi miisterileri hosnut etmektedir. Dolayistyla LC Waikiki markasinin yabanci
turistlerin yogun olarak markay1 ziyaret ettigi magazalarinda dili sekillendiren bir¢ok
Ogeyle farkli kiiltiire de seslenmenin markay:1 tercih edilebilir olma Ozelligini de
arttiracagini soylemek miimkiindiir.

Buna ilaveten markalarin yasayabilmeleri i¢in somut rekabetin soyut bir kavrama savas
actigin1 soyleyebiliriz. S0yle ki markalar satin alma noktalarinda goérdiiglimiiz ya da
duydugumuz tiim ozellikleriyle paralel olarak giiven denilen soyut bir rekabetle karsi
karstyadir. Begenilen olmak ve giiven duyulmak kavramlar birbirleriyle i¢ ice gecmis
goziikse de tiiketiciler begendigi her markaya giivenmemekte ya da giivendigi bir
markay1 begenmemektedir. LC Waikiki ile ilgili miilakatlarda oldugu gibi miisteriler
markaya giiven duymaktadir; ¢linkii tiiketiciler iade ve degisim konusunda marka
tarafindan reddedilmemektedir. Markanin iirlinlerine her kosulda sahip ¢ikma diislincesi
giiven seviyesini ve tiiketici iiriin kalitesini orta standartta bulsa bile markanin tercih
edilebilirligini arttirmaktadir. Arastirmaya katilanlarin bircogu LC Waikiki markasi
olmadig1 takdirde {iziileceklerini, markanimn halka hitap ettigini, {lriin ve beden
cesitliliginin fazla oldugunu, sosyal projeleriyle topluma katki sagladigini, ¢alisanlarin
ilgili olduklarmi, birgok calisana istihdam saglandigimi dile getirirken bazilar1 da
markayla ilgili herhangi bir duygusal bag kuramadiklarini, markanin tiiketicilerini 6zel
hissettiremedigini ve iriin kumas kalitesinin zayif oldugunu dile getirmektedir.
Markaya olan aidiyet duygusu yoniinden degerlendirdigimizde katilimcilar markanin
yasamlarinda olmadig1 takdirde iiziileceklerini fakat yerine koyabilecek birgok
markanin var oldugunu disiinerek kendilerini rahat hissetmektedir. Enformasyon

teknolojileri sayesinde tiiketicilerin ¢1g gibi biiyiiyen bir etkileri s6z konusudur.
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Tiiketiciler memnun olduklarinda ya da memnun kalmadiklarinda diislincelerini,
duygularin1 binlerce kisiye sunabilmektedir. Markaya diisen gorev ise tiiketicisinin
nelerden memnun olup olmadigini 6grenmek ve o yoniinii iyilestirme iizerine ¢abalarda
bulunmaktir. Hemen hemen her aligveris merkezinde yerini alan LC Waikiki online
satis noktalarindaki uygulama calismalarin1 hedef kitlelerine duyurmali ve bir kisim
gen¢ miisterilerine internet araciligiyla ulasabilmek icin wugras gostermelidir.
Tiketicilerin markayr iyi anmalar1 ve tiiketici tecriibelerini kolaylikla aktarabilmeleri
icin teknolojiyi daha aktif kullanmali ve onu bir rekabet araci haline getirmelidir. Bu
calismadaki miilakatlara gére LC Waikiki’nin miisteri memnuniyeti oranina
baktigimizda altin ¢agini yasadigini sdylemek miimkiindiir; ancak siirdiiriilebilirligi i¢in
miisterilerinden gelen regete Onerilerini iyi degerlendirmeli ve miisterilerin kalite
konusundaki hassasiyetini goz ardi etmemelidir. Rakipler daha uygun fiyata daha
kaliteli trlinler iirettikleri takdirde miisteri ve Ozgiliven kaybina neden olacagini
unutmamalidir.

Sonug olarak, LC Waikiki iireten ve iirettigini satabilen bir marka olarak karsimiza
cikmaktadir. Kisa siirede hizla biiylimesinden bunu tahmin edebilmek miimkiindiir.
Marka cocuk iirtinleriyle Tiirk pazarina giris yapmis olsa da zamanla iiriin gamini
cogaltarak kadin ve erkek giyiminden ev tekstiline kadar bir¢ok iirlinii tiiketicilerin
begenisine sunmaktadir. Onceleri ¢ocuk hedef kitlesine ydnelik maymun figiiriiyle
taninan markanin hedef kitlesi degistik¢ce marka kimligi de erozyona ugramaktadir. LC
Waikiki ismiyle beyaz zemin iizerine lacivert renkle gelistirilen logo hedef kitlelerine
markanin kisiligi hakkinda bilgi vermektedir. Sembollerden de anlasildig1 gibi marka
artik cesitlilige sahiptir. Markanin hem {iriin hem de hedef kitle bakimindan genis bir
yelpazeye sahip olmast dahil oldugu pazarda eski basarisint elde etmesini
zorlastirmaktadir. LC Waikiki is hedeflerini uygun fiyatli iirlin segenekleri iizerine
gelistirerek iletisim hedeflerine bu yonde destek vermektedir. Urettigini satabilmek i¢in
markanin kendisini ve {irlinlerini tanitabilmesi gerekmektedir. Bu gereklilik hedef
kitleler nezdinde ilk bakista logo, amblem, satin alma noktalari, iriinler, ¢alisanlar
seklinde LC Waikiki markasini tanimlayan bir¢ok unsuru da dile getirmektedir. Bir
seyleri irettiginizi ve onlar1 stoklara yigdigimizi farz edin. Bu noktada bir seyleri
tilketirken tiiketicilerin neyi, nigin yaptiklarini kisaca nasil motive olduklarini bilmek ve

onlarin dilinden anlamlar iireterek mesajlar vermek onemlidir. “Ben uygun fiyata
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modaya da uyan Kkaliteli {irlinler sunabiliyorum” demek tiiketicileri tiiketmeye
yonlendirmek rakiplerin fazla oldugu yaris diinyasinda oldukg¢a giictiir. Aslinda
tiikketiciler uygun triinleri uygun fiyat se¢enekleriyle satin aldiklarini ifade ederek nigin
tikketime yonlendirildiklerini tanimlamaktadir. Bununla birlikte hediye iiriin secenekleri,
tesettiire uygun {driinler, Urlin c¢esitliligi, yaygin magaza ag1 gibi faktorler markay:
katilimcilar nezdinde markayi tercih edilebilir kilmaktadir. Bagka bir deyisle markanin
tiikketilebilirligini arttirmaktadir. Bazen pazara yeni giren iirlinler hedef Kkitleleri
tarafindan begenilmemekte ve tiiketici eski kalitedeki eski tirtinlere ihtiya¢ duymaktadir.
Bu arastirmadaki miilakatlarda ise tam tersine rastlamak miimkiindiir. Tiiketici iiriin
cesitliligi sebebiyle her yasa ve her kesime uygun iirlinlerin yer aldigini sdyleyerek
markanin tercih edilebilirligini dile getirmektedir. Tiiketimi olmayan bir markanin
pazarda yasamasi oldukca zordur. Marka kendisini tiikettirmek i¢in yasalar ve belirli
kurallar ¢ercevesinde iletisim faaliyetlerine yon vermektedir. Soyle ki toplum diizenine
aykir1 herhangi bir iiriin ya da kurum anlayisi toplum tarafindan yanlhs karsilanmakta ve
marka rasyonel olarak reddedilmektedir. Ornegin LC Waikiki’nin Black Friday katilimi
toplum inancina ters diiserek katilimcilarin olumsuz tutum gelistirmesine neden
olmaktadir. Tiiketicinin tiiketmedigi marka pazarda varligini siirdiirememektedir. Marka
yoniinden bakildiginda ise marka tretmedigi takdirde tiiketici farkli bir markaya
yonlenmektedir. Tiiketici markaya ne kadar giiven duyarsa sadakati de o derece
artmaktadir. Bu yilizden iiretim, tiiketim, kimlik, tanitim ve yasal diizenlemeler son
derece 6nemlidir. Kisi glivendigi bir kurumu kolay kolay terk etmemekte ve kurumda
kazancima devam etmektedir. Bunun temelinde ise miisterilerin belirli faktorlere bagh
olarak memnuniyeti yer almaktadir.

Akademide miisteri memnuniyeti ve itibar yonetimi arasinda dogru orantil bir iliskinin
oldugundan sik¢a bahsedilmektedir. Uriin ve hizmet kalitesi yiiksek olan kurumlarin
miisteri memnuniyetlerinin yiiksek olduguna dair goriisler 6n plandadir. Ikame
tirlinlerin giinden giine ¢ogaldigi rekabet ortaminda kurumlar miisterilerden gelen
Onerileri g6z ardi etmemelidir. Kitle tiiketimini Fordist fabrikada birakmayan ve
tiiketicilerin memnuniyetini sosyal, kiiltiirel ve ekonomik hayata tasiyan kurumlar
pazarda uzun vadeli yasam siirmeyi basarmaktadir. Miisteri istedigini uygun fiyata
bulamayinca tercihini rakip firmalardan yana kullanmaktadir. Artik bizler bir iirlinii

sadece bir renkle iiretmekten ziyade bir iiriiniin binlerce farkli renk ve modellerini
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bulabilecegimiz pazarlama diinyasinin birer tiiketenleriyiz. Kurumlar iirettik¢e bizler de
tiketme yarigina girmekteyiz. Neyi ne kadar tiikkettigimizi her an takip eden halkla
iliskiler, reklam ve pazarlama uzmanlar tiiketicileri kolayca etki altina alabilmektedir.
Tiketiciler markayr kendilerine giiven verdigi icin tercih etmektedirler. Miilakatlarda
tilkketicilerin giiven duydugu markalardan aligveris yapmasit beklenirken miisteriyi belli
markayr satin almaya yonlendiren sebeplerin farkli oldugu gozlemlenmektedir.
Tiketicinin giivendigi farkli markalar vardir; fakat aligveris yapmasini engelleyen
onemli bir faktér s6z konusudur. Ozellikle geng niifusun fazla oldugu iilkemizde
titkketimin biiyiik bir ¢ogunluguna gengclerin katki sagladigint goz oniinde bulundurursak
is ve iletisim stratejilerine genglerin markalardan beklentileri dogrultusunda yo6n
verilmelidir. Pahali esittir kaliteli algis1 giiniimiizde de gecerliligini siirdiirmektedir. Bir
iiriin ucuz fiyata satiliyorsa kalitesinde bir sorun vardir ya da defolu bir maldir. Bu
goriis oldukca yaygindir. Tiiketici kaliteye yliksek fiyat 6dedigi takdirde sahip olacagini
diistiniirken LC Waikiki marka algisin1 yonetebilmek i¢in kaliteyi ve buna bagli olarak
fiyat politikasin1 da arttirmalidir. Miisteri memnuniyetinin iirlin kalitesi, satis ve satis
sonrast hizmet, degisim ve iade seceneklerine bagli olarak degistigini gérmekteyiz.
Aragtirmada oldugu gibi miisteri iirliniin kalitesinden memnun olmasa bile bir firmaya
giivenebilir; ¢iinkii {irtinii 1stedigi zaman iade edebileceginin farkinda olmaktadir. Tam
tersini diistindiigiimiizde ise miisteri kalitesinden memnun, yiiksek fiyatlar 6dedigi
riinlerin degisimi konusunda kurumlarla sorunlar yasayabilmektedir. Bu noktada
kurumun gelistirdigi politikalar ile miisteri memnuniyeti arasinda bir kopri
olusturulmali ve miisterinin talepleri geri c¢evrilmemelidir. Bu arastirma akademide
miisteri memnuniyeti ve itibar yOnetimi arasinda var olan dengesizligi ortaya
¢ikarabilmek i¢in dnemlidir. Arastirma sonucu, miisterinin iiriin kalitesinden memnun
olmasa bile iade ve degisim konusunda markaya gilivendigi ve ekonomik elverissizligin
katilimcilarin nezdinde markay: tercih edilebilir kildigi goriisiinii destekleyerek itibar
yonetimini farkli noktalara gekmektedir. Bu yoniiyle arastirma miisteri memnuniyeti ile
itibar yonetimi hususunda akademideki boslugu doldurmaktadir.

Ozetle, miisteri memnuniyeti ve kurumsal itibar esdegerli yonetilmesi gereken stratejik
bir konu olarak karsimiza ¢iksa da hedef kitlenin yanitlar1 bu goriislin tersine

olmaktadir. Ciinkii rekabet¢i pazarda tiliketicilerin gilivenini ve gonliinii kazanmanin
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yollart oldukga zordur. Arastirmaya katilanlar1 LC Waikiki markasina ¢eken 6zellikleri

sOyle siralamak miimkiindiir:

Katilimcilar LC Waikiki {iriinlerinin uygun fiyata satisa sunulmasi sebebiyle
markadan memnundur.

LC Waikiki yas ve cinsiyet gruplarina yonelik {riin c¢esitliligi konusunda
katilimcilara ideal bir marka deneyimi yagatmaktadir.

Cocuk hedef kitlesine saglikli kosullarda iirlinler sunabilen marka katilimcilar
tarafindan sik¢a tercih edilmektedir.

LC Waikiki markasii giinliik yasantisinda tercih etmeyen ve LC Waikiki
magazalarin1 sadece 6zel giinlerde hediye almak i¢in ziyaret eden katilimcilarin
varligindan da s6z etmek miimkiindiir.

Genglerle yapilan goriismelerdeki izlenime gore, bu gencler LC Waikiki’nin
logosuz {irtinlerini tercih etmektedir. Bunun nedeni olarak LC Waikiki’nin ucuz
tiriin satmasidir. Dolayisiyla marka prestijinin gencler arasinda zayif oldugu
disiiniilebilir.

Kadin katilimcilar LC Waikiki markasini tesettiire uygun {iriin segenekleri
sundugu i¢in tercih etmektedir.

LC Waikiki satin alma noktalarinin yaygmligi katilimcilar nezdinde markayi

kolayca ulasilabilir kilmaktadir.

Bu calismadaki miilakatlara gére LC Waikiki miisteri memnuniyeti, itibar yonetimi

ve marka sadakati arasinda soyle bir baglant1 vardir:

e LC Waikiki satin alma noktalarinda satis temsilcilerinin ilgisi, iade ve
degisim olanaklar1 miisteri memnuniyetini arttirmaktadir. Arastirmanin
sonucunu hedef kitlenin yas ortalamasindan kaynaklanan farklilik
etkilemektedir. Ozellikle hedef kitlede yas ortalamasi arttikca markaya olan
giiven artmaktadir. LC Waikiki dirinlerini begenmese bile satin alan
katilimcilar markaya olan giivenini dile getirmektedir. Ciinkii marka eski
sezona ait tirlinler de dahil olmak {izere iade konusunda sorunsuz bir miisteri
memnuniyetini yagatmaktadir.

e Bu c¢alismada miilakat yapilan genglerin gelecekte markay1 tercih etme
olasiliklar1 azalmakta ve satin alma kararmi yiliksek fiyata kaliteli {irlinler

sunan markalardan yana kullanma egilimi artmaktadir.
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Katilimcilara gore LC Waikiki kurumsal sosyal sorumluluk projelerinin
marka sadakatine katkis1 yok denecek kadar azdir.

Ayni sekilde markanin siyasi iletisimi, miisterilerine yonelik 6zel indirimleri,
online aligveris 6zellikleri ve sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmasi ile
misteri memnuniyeti ve miisterilerin markaya bagliligi hususunda bir iliski
yoktur.

Katilimcilar LC Waikiki iirlinlerinin kalitesi artti§i takdirde memnun
olacaklarini dile getirmektedir. Baska bir deyisle tiiketici uygun fiyata daha
kaliteli irlinler satin almay1 istemektedir.

Katilimcilara gore marka genc¢ ruhu yansitiyor olsa da gen¢ katilimcilar
marka ile ilgili duygusal bir bag kuramamaktadir. Dolayisiyla bu
calismadaki genclerin markayr diger markalara degismesi zor olmamaktadir.
Arastirmada yas ortalamasi arttikga markanin yoklugu bosluk yaratmaktadir.
Genglerin aksine onlar marka hakkinda olumlu diisiincelere sahiptir.
Arastirmada LC Waikiki miisterilerine uygun fiyat secenegiyle dar gelirli
ailelere de aligveris merkezlerinde aligveris yaptirabilen, her kesimden
insana ¢esitli lriinler sunabilen, binlerce calisana istthdam saglayabilen,
giiler yiizli calisan kadrosuyla samimi hizmet sunabilen ve en Onemlisi
kosulsuz {irtin iadesini gerceklestirilebilen bir marka olarak karsimiza
¢ikmaktadir.

Miilakatlara gore LC Waikiki markasinin miisteriler tarafindan tercih
edilmesi, kazancinin yiiksek olmasi, begenilen ya da itibar1 yiiksek sirketler
arasinda yer almasi gii¢lii itibara sahip oldugu anlamima gelmez. Ayni
zamanda miisteri memnuniyeti ya da marka sadakatini de desteklemez.
Yogun rekabetin yasandig1 giiniimiizde, marka sadakatine yapilan vurgu da
artmaktadir. LC Waikiki kaliteli lirlin konumlandirma ve belirli bir marka
itibar1 yaratma stratejisiyle hedeflerine yon vermektedir. Tiiketiciler
nezdinde kurumsal itibarin olusturulmasi asamasinda ¢ogu zaman markanin
kurumsal iletisim faaliyetleri yeterli olmamaktadir. Arastirma LC Waikiki
satig sonrasi liriine yonelik hizmetlerin siirekli olmasi tiiketici ile dinamik bir
iliski ortaminin var oldugunu gostermektedir. Markanin topluma yonelik

gelistirdigi projeler, sponsorluklar, reklam ve tamitim gibi iletisim
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faaliyetlerinin yerini uygun fiyat secenekleriyle siirekli satin alma aliskanligi

olan tiiketici 6zellikleri almaktadir.
Ozet olarak LC Waikiki kurumsal itibarin1 sorunsuz iiriin iade ve degisim secenekleriyle
yonetmektedir. Fiyatinin uygunlugu sebebiyle pazarda hizla tiiketilen LC Waikiki
triinleri katilimcilar nezdinde diisiik kaliteli bulunmaktadir. Akademide bahsedilenin
tersine markanin itibarini tiriiniin kalitesi degil fiyatinin uygunlugu belirlemektedir. LC
Waikiki’nin neler yaptigi, neler sdyledigi, miisterilerin neler diisiindiigiinden daha ¢ok
irlinlerin uygun fiyata satisa sunulmasinin itibarim etkiledigini sdylemek miimkiindiir.
Katilimeilar uygun fiyath iriiniin kalitesinden siiphe etse de herhangi bir problemde
iriind degistirecegini ya da iade edecegini bilmektedirler. Bu hususta marka giiveni inga
etmektedir; fakat rakiplerin uygun fiyat secenekleriyle konumlanmasi takdirinde
miisteri  sadakati  zayiflamaktadir. Bu  noktada  miisterilerin  markadan

vazgecemeyeceklerini sdylemek miimkiin olmamaktadir.
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EKLER

EK A. DERINLEMESINE MULAKAT SORULARI

Goriisme Tarihi: .../ .../ ...

EK A.1. DEMOGRAFIK OZELLIKLER & MARKA iLE ILGILI GENEL
BILGI
1. Adiniz Soyadiniz
Cinsiyetiniz
Yas grubu (18-24) (25-34) (35-44) (45-54) (55-64)
Tamamladiginiz en yiiksek egitim dereceniz
Mesleginiz
Hazir giyim denilince akliniza hangi markalar geliyor?

(Belirttigi markalardan) Siz hangi markalar tercih ediyorsunuz?

Y R

Soyledigi giyim markalarini belirterek satin alma tercihinizi nigin bu

markalardan yana kullantyorsunuz?

9. Kullandiginiz giyim markalarindan vazgegcemeyeceginizi mi diisliniiyorsunuz?
Yani yeni markalara slipheci mi yaklagirsiniz?

10. LC Waikiki aligveris yaptiginiz bir marka m1? LC Waikiki iiriinleri hakkinda
neler diisiiniyorsunuz?

11. LC Waikiki markasinin hangi iirtinlerini kullantyorsunuz? Bu tiriinleri satin
almanizdaki sebepleriniz nelerdir?

12. LC Waikiki ev tekstili ve aksesuarlarmi kullantyor musunuz? Thtiyaglariniza

¢oziimler sunabiliyor mu?

13. LC Waikiki iirtinleri hakkinda nasil haberdar oluyorsunuz?
EK A.2. MARKA ALGISI, BEKLENTILER & MEMNUNIYET

14. LC Waikiki tirtinlerini merakla takip eder ve ilk deneyen siz olur musunuz?
Neden?

15. LC Waikiki’nin size 6zel indirim mesaj ve e-postalarini takip eder, daha sonra
magazalarini ya da internet sitesini ziyaret eder, aligveris yapar misiniz?

16. internetten aligveris yapryor musunuz? LC Waikiki’den online aligveris yaptiniz

mi1? Memnun kaldiniz m1? Nelerden memnun kaldiniz ya da kalmadiniz?
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17.

18.
19.

20.

21.
22.

23.

24.

25.
26.

27.

28.

29.

30.

LC Waikiki’yi sosyal medyada takip ediyor musunuz? Paylasimlarindan
memnun musunuz?

LC Waikiki’nin de dahil oldugu Black Friday hakkindaki goriisleriniz nelerdir?
LC Waikiki iirtinlerini satin alma noktalarinda satis danismanlariin ilgisinden
memnun musunuz? Neden memnunsunuz ya da degilsiniz?

LC Waikiki’den bir iiriin satin aldiniz; fakat iirliniin size yakismadigini ya da
hatali oldugunu diisiiniiyorsunuz. Uriinii magazaya iade etmeyi planliyorsunuz.
Faturaniz1 da kaybettiniz. Satig danismanlari size nasil yardimci olursa memnun
kalirsiniz?

Sizce LC Waikiki devamli aligveris yapabileceginiz bir marka m1? Neden?

LC Waikiki’den sonra satin almay: diisiindiigiiniiz bir giyim markas1 var m1?
Varsa hangisi/hangileri? Neden?

Kullandiginiz LC Waikiki tirlinlerinden neler degisse ya da farkli neler {iretse
ailenize, i ve sosyal arkadaslariniza 6nermeniz daha muhtemeldir?

LC Waikiki markasini ti¢ sdzciikle ifade etseniz neler sdylerdiniz?

LC Waikiki bir insan olsaydi nasil biri olurdu? Yasi, cinsiyeti, rengi, kisiligi vs.
Sizce bir markanin tiriin ve hizmetlerinden yararlanmak yeterli mi? Yoksa
toplumsal olaylara kars1 duyarli olmas1 mi1 gerekir? LC Waikiki markasinin
sosyal sorumluluk projeleri hakkinda bilginiz var m1? Hangilerinden
etkilendiniz?

LC Waikiki’nin siyasi olaylarda isminin ge¢mesi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
Marka yoneticileri sizi yeteri kadar bilgilendirdi mi?

Bir sabah uyandigimizda LC Waikiki markasinin artik olmayacagini duysaniz
neler hissedersiniz?

Miisteri miikkemmelliyetgiligi 6diilii olsaydi LC Waikiki bu 6diilii almaya hak
kazanir miyd1? LC Waikiki’nin hangi 6zelligi sizi etkilerdi?

“LC Waikiki markasini1 diger markalara asla degismem. Ciinkii onu begeniyor
ve ona gliveniyorum” der misiniz? Neden boyle diislindiigiiniizii agiklayabilir
misiniz?

Tesekkiirler
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EK B. BULGULAR BOLUMUNDE YER VERILMEYEN KATILIMCI
YORUMLARI

EK B.1. KATILIMCILARIN MARKA TERCIiHLERI VE MARKA
ALGISINI ETKILEYEN FAKTORLER

o Hangi giyim markalarini tercih ediyorsunuz? Satin alma tercihinizi ni¢gin bu
markalardan yana kullantyorsunuz?

e “Armine’den kendi tarzima uygun basortii ve etek-ceket bulabiliyorum” (Kadin,
27, Ogrenci).

e “Koton’da uygun fiyata giizel iiriinler bulabiliyorum. Ipekyol’da da kaliteli ve
klas iiriinler var” (Kadm, 33, Dis Iliskiler Personeli).

e “De Facto bana gore hesapli ve kaliteli. Tercih etme sebebim” (Erkek, 29,
Bankaci).

o “Klasik giyimde ve ozellikle 6zel giinlerde Kigili tek ugrayacagim magaza.
Zara’nin ise kisisel bakim triinlerini ve parfiimlerini kullaniyorum” (Erkek, 38,
Bankaci).

e “Mavi Jeans, Zara ve Koton’da kaliteli ve uygun fiyata {irlinler bulabiliyorum”
(Erkek, 18, Ogrenci).

e “Zara ve Adidas bana gore kaliteli ve kiyafetleri tarzima yakin. Gittigimde
aradigimi buluyorum” (Erkek, 22, Ogrenci).

e “Tarzima uygun buldugum ve aymi zamanda klasik giyinmeyi sevdigim i¢in
Ipekyol ve Roman markalarimi tercih ediyorum” (Kadin, 41, Ev Hanimi).

e “Takim elbisede Sarar ve Ramsey iyi. Zaten Ozel gilinlerde Sarar’i tercih
ediyorum. Kesinlikle model kaliplarint begeniyorum” (Erkek, 41, Satin Alma

Uzmani).

EK B.2. LC WAIKIKI MUSTERIi MEMNUNIYETINI ETKILEYEN

FAKTORLER
EK B.2.1. Satis Temsilcilerinin ilgisi ve Degisim ve iade Secenekleri
o LC Waikiki satin alma noktalarinda satis danismanlarinin ilgisinden memnun

musunuz? Neden memnunsunuz ya da degilsiniz?
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LC Waikiki’den bir iiriin satin aldiniz; fakat {irliniin size yakigsmadigin1 ya da
hatal1 oldugunu diisiiniiyorsunuz. Uriinii magazaya iade etmeyi diisiiniiyorsunuz.
Faturaniz1 da kaybettiniz. Satis danismanlar1 size nasil yardimci olsa memnun
kalirdiniz?

“Satis danismanlart ¢ok ilgilenmedikleri igin liriinlere rahatga bakabiliyorum.
Telefon numarasi ile faturaya ulasabildiklerini biliyorum. Her sekilde iirtini
degistiriyorlar ve kullanigh irilinleri oldugu i¢in de devamli aligveris
yapabilecegim bir marka” (Kad, 30, Ogretmen).

“LC Waikiki degisim ve iade konusunda sorun yasamadigim tek marka.
Etiketlerine giiveniyorlar ve bu baska firmalarda olmayan bir sey. Uzerinde
etiketi olmasina ragmen {iriinii degistirmiyorlar. Uriinleri saglikli, kullamsh ve
ulagilabilir oldugu i¢in de aligveris yaptigim bir marka” (Kadin, 52, Ev Hanimi).
“Satin aldigin tarihleri sdyliiyorsun. Degisim ya da iade yapiyorlar. Biiyiik
markalar bile bunu yapmiyorlar” (Kadin, 34, Ogrenci).

“Hamileyken bir¢ok kiyafet denedim. Satis danigsmani hig yiiziinii asmadan bana
yardimci oldu. Yasimiz ilerlese bile bazi ihtiyaclar hep ayni kalir. Ev tekstili, i¢
camasir, pijama gibi temel tirlinleri rahatlikla bulabilecegim bir marka”

(Kadin, 33, 6gretmen).

“LC Waikiki’ de giiler yiiz ile karsilama giizel” (Erkek, 38, Bankaci).

“Hos geldniz. Nasil yardimcr olabilirim? diyorlar ve sordugum {iriinii
sistemlerinde buluyorlar. Istedigim modeli uygun fiyata aldigim icin sevdigim
bir marka” (Erkek, 55, Esnaf).

“Satis temsilcileri en ufak sorunu bile ¢oziiyorlar. Karinca gibiler kesinlikle ¢cok
calistyorlar.  Uriin  degisimi  konusunda  anlayisla  karsilayacaklarini
diisiinliyorum. Bayanlar i¢in fazla {iriin ¢esidi var. Erkek i¢in sade modeller.
Fiyatlar1 da cok uygun” (Erkek, 22, Ogrenci).

“LC Waikiki’de bir iriiniin bedenini sorsam iiriini hangi magazada
bulabilecegimi sdyliiyorlar. Sorun c¢ikartmadan {iriinii degistiriyorlar. Sadece
pantolon paga boyunu bir saat i¢inde yapip verseler giizel olurdu. Tiirk markasi

oldugu i¢in bizden biri gibi her zaman aligveris yaparim” (Erkek, 65, Esnaf).
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“Personellerin hepsi yardimsever. Bir {iriin sordugumda o reyondan ayrilsam
bile beni buluyorlar. Uriiniin barkodundan nereden alindigi, kim tarafindan
satildig1 bulunuyor. Degisimi yapiyorlar. Sorun olmuyor” (Erkek, 22, Ogrenci).
“LC Waikiki personellerinden memnunum. Sadece deneme kabinleri ¢ok
kalabalik. Ona ¢6ziim bulabilseler giizel olur” (Erkek, 46, Esnaf).

“Magazalar her daim c¢ok kalabalik olmasina ragmen personeller hep ilgilenirler.
Degisim konusunda da neden degistirdigimizi sorarak iletisim bilgilerimizi
alirlar ve para iadesini hemen yaparlar. Sorun olmadigini biliyorum”

(Erkek, 40, Satin Alma Uzman).

EK B.2.2. Kisiye Ozel Mesaj ve Online Ahsveris Ozellikleri

o

LC Waikiki’nin size 6zel indirim mesaj ve e-postalarimi takip eder, daha sonra
magazalarini ya da internet sitesini ziyaret eder, aligveris yapar misiniz?
Internetten aligveris yapiyor musunuz? LC Waikiki’den online aligveris yaptiniz
mi1? Memnun kaldiniz m1? Nelerden memnun kaldiniz ya da kalmadiniz?
“Internetten aligveris yaptyorum; fakat LC Waikiki’ nin sistemine kayith

degilim. Genelde Trendyol ve Boyner’den aligveris yaptyorum”

(Kadin, 28, Ev Hanimi).

“LC Waikiki’yi merakla takip ediyorum ve yeni {riinlerini denemek istiyorum.
Biitcemi zorlamadan aligveris yapma imkanim oldugunu hissettiren bir marka.
Aradigim bir elbise vardi; fakat Istanbul’da higbir magazada bulamadim.
Internette buldum ve hemen satin aldim. Cok istedigim bir elbiseydi ve bu
durumdan ¢cok memnun kaldim” (Kadn, 33, Dis iliskiler Personeli).

“LC Waikiki’nin internet sitesi hizli ve giivenilir oldugu ig¢in aligveris
yapiyorum” (Erkek, 55, Esnaf).

“Online aligveris yapiyorum. LC Waikiki’nin indirimlerini 6zellikle hig
kacirmam. Memnun kaldim; c¢linkii LC Waikiki online hizmette gliven ve
rahatligin simgesi. Yogun tempoma ¢abucak yetisiyor” (Erkek, 38, Bankac1).
“Internet sitesinden memnun kaldim; ama kargo iicretsiz olsa daha iyi”

(Erkek, 22, Ogrenci).
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“Her seyi internetten aliyorum. Belirli bir {irtinden sonrasinda kargo iicretsiz. 15
liralik tisortii kargo {icretsiz gonderseler batabilirler. Haklilar bence. Tabii ki
kargo iicretsiz olsa daha iyi” (Erkek, 18, Ogrenci).

“Birkag kez alisveris yaptim. Uriinii internette gordiigiim gibi gérdiim. Cekim ve
151k hileleri yoktu ve memnun kaldim. Rengini begenemeyebilirdim”

(Erkek, 18, Ogrenci).

“Online alisveris yaptyorum ve memnun kaldim. Uriin gesitlerinin ¢ok olmasi ve
sitenin net, belirgin ve anlasilir olmasi iyiydi” (Erkek, 31, Bankaci).

“Ben kayithh misterileri degilim. Aligveris sonrasinda bir bilgi formu
doldurtsalardi ve iletisim bilgilerimi alsalardi bana da ulasabilirlerdi. Beni
portfdylerine eklemek istememis olabilirler” (Erkek, 18, Ogrenci).

“Mesaj degil; ama mail geliyor. Internet sitesine iiye oldum. Genelde tiim
magazalarin web sitelerine iiyeyim. LC Waikiki’den online olarak penye tayt,
corap ve pijama satin aldim. Oysho’yla bir farki yok ve iistelik fiyat1 daha ucuz.
Cok kullanish bir site degil. Kullaniciy1 yoruyor ve zor agiliyor” (Kadin, 34,
Ogrenci).

“Baz1 giinlerde ‘Yunus Bu Firsati Kagirma. Segili Uriinlerde Kargo Bedava”
seklinde mail geliyor. Sevgililer Gilinli’ne 6zel bir koleksiyon ya da 23 Nisan’da
cocuklara 6zel modelleri kesfetmemizi sagliyor. Giizel bir iletisim yolu bence.
Ben genelde Sarar ve Ramsey’i tercih ederim. Daha ¢ok esim LC Waikiki’den

aligveris yapar” (Erkek, 40, Satin Alma Uzmani).

EK B.2.3. Sosyal Medya Y onetimi

o

LC Waikiki’yi sosyal medyada takip ediyor musunuz? Paylagimlarindan
memnun musunuz?

“Neler paylasiyor diye takip ediyorum. Yeni iiriinler ya da bayram mesajlari
paylasiliyor” (Erkek, 46, Esnaf).

“Ben degil de esim takip ediyor. Indirimleri goriip bana da sdyledigi oluyor”
(Erkek, 30, Bankact).

“LC Waikiki web sitesine bakmak yerine gidip magazada iiriinlerine bakiyorum.

Her aligveris merkezinde olmasi 1yi” (Erkek, 55, Esnaf)
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e “Okul cikiglarinda aligveris merkezlerine yemek yemek icin gittigimde LC
Waikiki magazalarini ziyaret ediyorum” (Erkek, 18, Ogrenci).

e “Uriinlerin modellerine bakmak i¢in sosyal medyay1 takip ederim”

(Erkek, 40, Satin Alma Uzmani).

EK B.2.4. Black Friday Katilhim

o LC Waikiki’nin de dahil oldugu Black Friday hakkindaki goriisleriniz nelerdir?

e “Zaten her zamanki indirimler. Bariz pazarlama politikas1 ve bati 6zentisi”
(Kadin, 38, Bankaci).

e “LC Waikiki katilmamaliydi. Tiirkiye’deki markalarin yapmamasi gerek. Black
Sunday olmali. Bilingaltimiza mesajlar gonderiliyor” (Kadin, 47, Ev Hanimi).

e “Bizim Kkiiltiiriimiize ters bir uygulama. Cuma giinii secilmemeliydi. Yoksa
tiketimi Ozendiriyor ve LC Waikiki binlerce c¢alisana istithdam sagliyor.
Cumartesi de olmazdi. Yahudilere saygisizlik olurdu. Bir milletin dini degerleri
s6z konusu olmamali” (Kadin, 27, Ogrenci).

e “Black Friday’e kesinlikle karsiyim. Her kesime hitap eden ulasilabilir bir
markaya yakistiramadim. LC Waikiki’den muhafazakar teyzeler de aligveris
yapiyor. Markadan aligveris yapmayabilirlerdi” (Erkek, 22, Ogrenci).

e “LC Waikiki’ye Kara Cuma’ya katilmak yakismad1” (Erkek, 30, Esnaf).

e “Hos degil. Hepsi batilinin kiiltiiriimiize dayattig1 seyler. Bizler 6zenmemeliyiz.
LC Waikiki zaten satiyor. Keske katilmasaydi” (Erkek, 65, Esnaf).

e “Cok ilgilenmiyorum. Sagmalik. Ozellikle ergen kizlarin belirli markalara
cilgimlar gibi kosmasi giiliing” (Erkek, 18, Ogrenci).

e “Black Friday zamaninda aligveris yapmadim. Giizel bir sey; ama ben kaos
ortamlarinda aligveris yapmay1 sevmiyorum” (Kadin, 34, Ogrenci).

e “Inanglarimla alay ediliyormus gibi. Black Sunday yapsalar olumlu bakabilirim”

(Erkek, 18, Ogrenci).

EK B.2.5. Markanin Tamimlanmasi ve Marka Kisiligi

o LC Waikiki’yi li¢ sdzclikle ifade etseniz neler sdylerdiniz?

o LC Waikiki bir insan olsayd1 nasil biri olurdu? Yasi, cinsiyeti, rengi, kisiligi vs.
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“Uygun, tarz, canli. 16-25 yaslar arasinda gokkusagi gibi renkli, neseli bir geng
olurdu” (Kadin, 58, Ev Hanimi).

“Uygun, trend, vatansever. 25 yasinda giiler yiizlii, sempatik ve yardimsever.
Mavi rengi seven biri olurdu” (Kadin, 28, Ogretmen).

“Uygun, kullanish, giizel. Fazla dikkat ¢ekmeyen ve sade bir goriintiiye sahip
olurdu” (Kadin, 30, Ogretmen).

“Uygun, cesitli, evim gibi. 30 yaslarinda neseli, renkli giyinen, sar1 ya da
turuncu rengi seven biri olurdu” (Kadn, 33, Dis Iliskiler Personeli).

“Uygun, hediyelik, basic. Anag biri olurdu” (Kadin, 42, Satin Alma Uzman).
“Uygun, model secenekli, modern. Her yasa hitap eden ve tarz sahibi biri
olurdu” (Erkek, 55, Esnaf).

“Kaliteli, glivenilir, bizden. 30 yasinda ama ¢ocuksu. Rengarenk giyinen diiriist
biri” (Erkek, 30, Esnaf).

“Uygun, ulagilabilir, bizden. Her yasa hitap eden enerjik ve diiriist biri”

(Erkek, 65, Esnaf).

“Uygun, dost, sadik. 25 yasinda giivenilir ve herkesi seven biri”

(Erkek, 22, Ogrenci).

“Halktan biri, icten ve sevecen. 30’lu yaslarda biri olurdu” (Erkek, 46, Esnaf).
“Ulasilabilir, uygun, popiiler. 18 yasinda gen¢ bir delikanli” (Erkek, 30,
Bankaci).

“Uygun, cocuksu, civil civil. Cocuklar yalan konusmaz. LC Waikiki’de diiriist
biri olurdu” (Erkek, 40, Satin Alma Uzmani).

“Iyi ki hayatimizda bdyle giizel bir marka. Uygun fiyatli. Modern, geng, yaratici
ve fikir sahibi” (Erkek, 38, Bankac1).

EK B.2.6. LC Waikiki Marka Sadakati

o

Kullandiginiz giyim markalarindan vazgegemeyeceginizi mi diisiiniiyorsunuz?
Yani yeni markalara slipheci mi yaklasirsiniz?
LC Waikiki iirlinlerini merakla takip eder ve ilk deneyen siz olur musunuz?

Neden?
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Bir sabah uyandiginizda LC Waikiki markasinin artik olmayacagini duysaniz
neler hissedersiniz?

Miisteri miikemmelliyetciligi 6diilii olsaydi LC Waikiki bu 6diilii almaya hak
kazanir miydi1? LC Waikiki’nin hangi 6zelligi sizi etkilerdi?

“LC Waikiki markasini diger markalara asla degismem. Ciinkii onu begeniyor
ve ona giiveniyorum” der misiniz? Neden boyle diisiindiigliniizii agiklayabilir
misiniz?

“Uziiliirim. Onlarca magazasi, onlarca ¢alisan1 var. Miisterisine duyarli bir
marka. Hem Tiirk markast hem de iirlinlerinin arkasinda durduklar1 ig¢in
giiveniyorum” (Erkek, 65, Esnaf).

“Ilgili bir personel kadrosu var. Uriin degisimi hususunda zorluk ¢ikarmayan tek
marka. Bu konuda miikemmel diyebilirim” (Erkek, 22, Ogrenci).

“Uziiliirim. Cok calisan1 var ve halkin kolayca alisveris yaptigi bir marka.
Sadece siyasi olaylarda ismi gectigi i¢in bizleri bilgilendirse daha iyi olur. Bu
sekilde giiven kaybedebiliyor” (Erkek, 46, Esnaf).

“Cogu kisinin sevdigi ve kullandig1 bir marka oldugu i¢in miikemmeliyetgilik
odiiliinti alabilirdi” (Erkek, 30, Bankaci).

“Uziiliirim; ¢iinkii halk tarafindan tercih edilen istihdami olan bir marka.
Miisterinin dedigi yapiliyor. LC Waikiki sorgusuz sualsiz tiiketicisine inaniyor

ve bizler de ona inaniyoruz” (Erkek, 40, Satin Alma Uzman).
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EK C. LC WAIKIKI SATIN ALMA NOKTASI ILETISIMI

EK C.1. HISTORIA ALISVERIS MERKEZI 19.02.2018

LC Waikiki Magazas1 aligveris merkezinin ti¢lincii katinda yer aliyordu. Kadin, erkek
ve hamile koleksiyonundan olusan triinler iki ayr1 boliimde sergileniyordu. Giriste bir
satis danismani gelen misterileri “Hos geldiniz” diyerek karsiliyordu. Reyon yoneticisi
ise ¢aliganin yanima gelerek sesini biraz daha yiikseltmesi gerektigini soyledi. Iki geng
kadin misteri ise “Daha ne kadar bagirabilir ki? Sesiniz gayet duyuluyor” seklinde
karsilama personeline destek oldular. Kadin koleksiyon bdliimii olduk¢a yogundu ve
cogunlugu turistler olusturuyordu. Yar1 Arapca ve yari Ingilizce konusarak satis
personellerine soru soruyorlardi. Ug turist sabah saatlerinde aldiklari iiriinleri verip para
iadesi istiyordu. Satis temsilcisi miisterileri kasa personeline yonlendirdi ve personel
miisterilere faturalarinin olmadigini Tiirkce ifade etti. Birbirleriyle anlasmalar1 zordu ve
konusma uzamadi. Kasa personeli iiriinlerin etiketleri de olmadigi i¢in ayni iriinleri
reyon yoneticisinden isteyerek sisteme {iriinlerin barkodlarini girdi ve miisterilere
Odedikleri ticreti iade etti. Aynm1 zamanda telefona da yamit vermek durumundaydi.
Telefonda konusan miisterinin bir iirlinii tarif ettifini saniyorum. Kasa personeli
miisteriye barkodunu sdyledigi takdirde daha iyi yardimci olacagmi ifade etti; fakat
miisterinin bu yanita tatmin olmadigin1 diisiiniiyorum. Satis temsilcisi sinirli bir ses
tonuyla “Iyi Giinler” dileyerek telefonu kapatti. Ardindan magaza miidiirii oldugunu
diislindiiglim biri kasaya geldi ve problemin ne oldugunu sordu. Bu davranis tipki
Panoptikon 6rneginde oldugu gibi calisanlarin kameradan izlenildikleri diisiincesini
dogruladi ve kasa personeli yumusak bir ses tonuyla etiketsiz bir {irlinii degisim
yaptigini, telefonda ise miisterinin tarif etmesi iizerine istedigi liriinii bulamayacagini,
barkodunu soyledigi takdirde yardimer olabilecegini ifade etti. Dort kasa calisiyordu ve
her kasanin lizerinde kirmiz1 renkte dikkat ¢cekecek bicimde numaralar yaziyordu. Hangi
kasalarin calistig1 belirli araliklarla miisterilere duyuruluyordu ve ardindan “Degerli
miisterilerimiz liitfen 06zel esyalarinizi yaninizdan ayirmaymiz” seklinde Tiirkge
anonslar veriliyordu. Turistlerin anlayabilmeleri icin Ingilizce de sdylenilse daha iyi
olabilirdi. Miisteriler aligveris yaparken herhangi bir satis danismani onlara eslik
etmiyordu. iki satis danigmani stoklar hakkinda konusuyordu. Biri digerine gegtigimiz

hafta yasadigi bir problemi anlatiyordu. Miisteriye istedigi iirliniin stokunun Marmara
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Forum Magazasi’nda oldugu soylenilmis. Miisteri magazaya gitmis; fakat {iriinden
magazada olmasina ragmen miisteriye verilememis. Yeni sezon iriinlerin reyonlara
yerlestirildigi asamada bu tiir stok hatalarinin oldugunu ifade ettiler. Yani eski sezon
irlin aslinda var; ama depoya kaldirildig1 i¢in miisteriler yanlis bilgilendiriliyordu.
Satisa sunulamayacak bir {irlinlin stoku da sistemde goziikkmemeliydi. Daha sonra iki
miisteri bir irlinlin farkli bedenini sordu. Satis danigsmani ise sistemden stoklara bakip
iriinlin kendi magazalarinda 46 bedeninin olmadigin1 sdyledi. Sonrasinda farkli
magazadan bedeni talep edeceklerini ve iletisim bilgilerini paylastiklar1 takdirde bir
hafta icerisinde mesajla bildireceklerini ilave etti. Miisteriler ise memnun bir yiiz
ifadesiyle iletisim bilgilerini paylasarak magazadan ayrildilar. Ortada genis bir alanda
kirmiz1 etiketli Uiriinlerin sergilendigi stantlar yer aliyordu. Trikolarin oldugu stantta iki
kadin miisteri kirmizi etiketli {iriinlerde beden sorununun oldugunu ve istedikleri bedeni
genellikle bulamadiklarini konusuyordu. Miisterilerden biri digerine kendisine dar
olmasina ragmen bir triko kazag: alabilecegini sdyledi. Uriiniin uygun fiyath ve giizel
oldugunu da ekledi. Arkadasi ise sozlerini onaylar derecesinde basini salladi. Ayni
reyonda turist misteriler ise esleriyle alisveris yapiyordu. Kadin reyonunda erkek
miisteriler de vardi ve birbirleriyle fikir aligverisinde bulunuyorlardi. Arapca
bilmedigimden ne soOylediklerini anlamasam da baktiklar1 tiim dirlinleri sepetlerine
koyduklarin1 fark ettim. Erkek reyonunda ise miisteriler satis temsilcilerine soru
sormuyor ve genellikle begendikleri iiriinlerin bedenlerini kendileri bulup direk kasaya
yoneliyorlardi. Erkek boliimiindeki deneme odalari kadin koleksiyon boliimiinde yer
alan deneme odalar1 gibi kalabalikta degildi. Erkekler kadinlara oranla satin alma
kararim daha hizli verebiliyorlardi. Ozellikle annelige hazirlanan miisteriler deneme
kabinlerinde daha fazla zaman gegiriyor ve diger miisterilere kiyafetin yakisip
yakismadigin1 soruyorlardi. Misteriler ise gosterilen {iirlinlerin desenlerinin giizel ve
kumaglariin rahat olduklarimi dile getirdiler. Ben ise katilimci gbzlemci olarak yani
arastirma yapan gizli miisteri gibi satis danigmanina bir {iriin satin aldigimai, iiriinlerin
yanimda olmadigin1 ve faturami da kaybettigimi sdyledim. Satig danigman1 beni kasa
personeline yonlendirdi. Bir siire sonra satis danigmani tekrar yanima gelerek kasada
yardim edilip edilmedigini ve gerekirse faturayr sistemden ¢ikarip yardimci
olabileceklerini sdyledi. Belli bir zaman sonra satis danismaninin beni unutmamasi ve

yanima gelerek yardimer olabilecegini sdylemesi oldukca hosuma gitti. Oysaki ben bir
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iriin satin almamistim ve kasaya gidip degisim icin soru da sormamistim. Magazadan
cikmak iizereyken bebek arabasiyla gelen bir miisteri reyon temsilcisine c¢ocuk
boliimiinii sordu. Temsilci ise “Hos geldiniz. Cocuk boliimii iist katta” yanitin1 verdi.
Cocuk koleksiyonu bir iist katta koridorun sonunda yer aliyordu. LC Waikiki
magazasinin hemen iist katinda ve yiiriiyen merdivenlerle baglantili sekilde degildi. Her
reyonda bir miisteri temsilcisi vardi. Fazla miisteri yogunlugu yoktu. Magaza midiirii
reyonlar1 kontrol ediyordu. Geng (Teens) koleksiyonu bu katta yer aliyordu. Organik
koton bebek {iriinleri yesil renk ile gosterilmisti. LC Waikiki markasinin logo renginden
bagimsiz oldugu icin dikkatimi ¢ekti. Turistler ¢cocuklarina denettirmeden ¢ok fazla
irtin satin aliyordu. Tiirk misterilerin satin alma siiresi ise daha uzundu. Kiyafetleri
cocuklarma giydirmek istiyorlar ve ¢ocuklar giymemek icin 1srar ediyorlardi. Cocuk
miisteri olmasina ragmen ortam oldukca sessizdi. Bazi satis danismanlari yeni {iriinleri
reyonlara yerlestirirken diger bazist misterilerin kiyafetlerdeki yas taleplerini
karsilamaya calistyorlardi. Miisteriler ise alt kata oranla daha sakin bir ortamda aligveris

yapabilmenin keyfini yasiyor gibiydiler.

EK C.2. BEYAZIT MEYDAN MAGAZASI 20.02.2018

Beyazit Meydani’nda yer alan LC Waikiki Magazas1 zemin ve 1. kat kadin koleksiyonu,
2. kat ki1z cocuk/bebek koleksiyonu, 3. kat erkek cocuk/bebek koleksiyonu, -1. ve -2. kat
ise erkek koleksiyonundan olugmaktaydi. Alisveris merkezinden farkli olarak giris
katinda Hedef Glivenlik armasiyla bir giivenlik goérevlisi yer aliyordu. Sanirim aligveris
merkezlerinde X-raydan gecen miisteriler magazalara rahatlikla girebiliyordu. Meydan
magazalarinda bdyle bir uygulama olmadigi i¢in giivenlik Onlemi almalar1 gerekli
olabilirdi. Kadin koleksiyonunun oldugu boliim yine kalabalikti. Kasa bolimii de
oldukca yogundu. Kasanin yaninda oyuncak, corap ve parfiimler yer aliyordu.
Genellikle sira beklerken esler birbirleriyle konugarak parfiim sikiyor ve begenmedikleri
iriinleri yerine yerlestiriyorlardi. Daha ¢ok turist miisteriler satin alma eylemini
gerceklestiriyordu. Turistler esleri ile birlikte aligveris yapiyor ve birbirlerine
kiyafetlerin yakisip yakismadiklarin1  soruyorlardi. Ingilizce konustuklar igin
anliyordum. Kiyafetleri denemeden birden fazla {iriinii ayn1 anda se¢meleri dikkatimi
cekmisti. Bir {iist katta kadin koleksiyonu devam ediyordu. Bazi miisteriler kasa

yogunlugu nedeniyle iist katta kasa olabilecegini diislinlip Odeme yapip
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yapamayacaklarini sordular; ama kasanin acgik olmamasi sebebiyle giris kattaki kasaya
yonlendirildiler. Aligveris merkezindeki magazaya gore ¢ok fazla iiriin modeli vardi.
Ozellikle ayakkabilar ¢ok ¢esitliydi. Bir alt kata indigimde ise sadece erkek
ayakkabilarindan olusan bir koleksiyon gérdiim. Her katta bir karsilama personeli vardi
ve gelen miisterilere “Hos geldiniz” diyorlardi. Kadin koleksiyon bdéliimiinde orta
masalar erkek koleksiyon boliimiine gore daha daginikti ve bir satis danismani daginik
masalarla ilgileniyordu. Kadin ve erkek béliimlerinde deneme odalar1 bostu. ik defa
sira beklemeden kiyafetlerinizi rahat¢ca deneyebiliyordunuz. Bir personel bu béliimde
denenen kiyafetleri diizenlemekle mesguldii ve deneme odalarinda magazaya 0zgii
giizel bir koku hakimdi. Cocuk koleksiyonundan olusan bolim daha sakin ve
diizenliydi. Bu boélimde de reyon yoneticisi satis temsilcilerine raflarin diizenli
olmasiyla ilgili 6nerilerde bulunuyordu. Yine Tiirk miisteri yoktu. Anne olduklarini
diistindiigiim iki kadin c¢ocuklarina bir etek ve iki ceket gosterdiler. Biri digerine
“Pazardan daha ucuza alabiliriz. Burada daha pahali” dedi. Cocuklar begendikleri
kiyafetleri annelerinin satin almalarini istediler ve ¢ocuklarin istedikleri oldu. Anneleri
aligveris sepetlerine pantolonu da eklediler. Bu boliimde de dikkatimi ¢eken marketlerde
kullandigimiz tekerlekli aligveris sepetlerinin fazlaligiydi. Muhtemelen c¢alisanlar
asansOr araciligiyla en iist katta kolilerin fazla yogun oldugu ve depo olarak
tanimlayacagim alana iirlinleri ¢ikartmak icin bu sepetleri kullaniyordu. Miisteriler ise
aligveris ederken kullanmak tiizere aldilar. Bebek {irlinlerinde de yas gruplarina gore
fazla model vardi. Satis danigsmanina merak edip sordum. 0-3 yas yeni dogan; fakat bazi
modellerde 5 yasa kadar gidebiliyormus. Sonrasinda 4-14 yas arasi1 kiz ve erkek ¢ocuk
triinlerine ayrilmis boliimii eliyle isaret ederek yaslara gore modellerin dogru orantili
ilerledigini sOyledi. Erkek cocukta mavi, kiz ¢ocukta ise turuncu renk kullanilmisti.
Cocuk boliimiinde yogunluk olmadigr i¢in miisterilerin fazla oldugu 1. kattaki kadin
koleksiyonuna tekrar indim. Bu defasinda calisanlar kirmizi etiketleri iirlinlere
yapistirtyorlardi. Bir¢ok iirlin modelinde indirim vardi. Bununla birlikte her katta
boydan boya iirlin tanitim amagl fotograflar yer aliyordu. Miisterilerin dikkatini
cekiyordu ve hirka modellerini soruyorlardi. Ben de triko bir hirka giydim. Aynada
kendime bakiyordum. Satis damismami yanima gelerek “Ne kadar gilizel bir parca
secmigsiniz” dedi. Satis personeli benimle ilgilenerek kombin yapabilecegim

pantolonlar gosterdi. Is hayatina yonelik giizel modellerin LCW Vision alt markasinda
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oldugunu belirterek bu markanin LC Waikiki ailesine katilan yeni bir koleksiyon
oldugunu sdyledi. Daha sonra bir {iriin tarif ettim. “Barkodunuz varsa bakalim” dedi.
Barkod olmadigi igin tarif ettiim modele yakin hirka gesitleri gosterdi. Ardindan bir
miisteri yanimiza geldi. Bir {iriin gostererek renkleri ve farkli ¢esitleri olup olmadigini
sordu. Satis danigmani ise bana donerek “Bagka bir arzunuz varsa ben buradayim” dedi
ve yanimdan ayrilarak miisteriyle birlikte {iriiniin oldugu reyona dogru yiiriidii. Ben
kiyafet denemeye devam ettim. Genellikle miisteriler kendi aralarinda konusuyordu.
Uriinleri bulamadiklari takdirde satis danismanlarinin yanina gelerek modeller hakkinda
bilgi aliyorlardi. Satis danigmani ise kasanin yakinina giderek bilgisayardan magaza
stoklaria bakiyor ve miisterilere liriinii bulabilecekleri en yakin lokasyonu veriyordu.
Gerektiginde {Uriinii bir hafta icinde magazaya getirtebileceklerini sdyliiyordu.
Miisteriler 1ise beklemek istemediklerini, iiriin barkodunun fotografin1 ¢ekerek
magazadan ayrilacaklarmi dile getiriyordu. Muhtemelen gittikleri magazadaki
gorevlilere {riinii tarif etmek yerine barkodu gostermek daha anlamli olacakti.
Magazadan ¢ikarken sag tarafta bilgisayarli anket sisteminin oldugunu fark ettim.
Platformda “Sizi Dinliyoruz!” bashigiyla giilen, aglayan, nétr yiiz ifadeleri yer aliyordu.
Magazada bulundugum siirece anketi dolduran herhangi bir miisteriye tanik olmadim.
Meydan magazas1 oldugu icin rakip markalarin varligmmi da merak ettim. Biraz

yiiriiyiince Koton magazasi ile LC Waikiki’nin komsu olduklarini1 gordiim.

EK C.3. TAKSIM MEYDAN MAGAZASI 21.02.2018

Istiklal Caddesi’nde yer alan LC Waikiki “Stilini paylas, diinyaya ilham ver” sloganiyla
markanin ¢esitli modellerini bulabileceginiz 5 katli bir meydan magazasiydi. Zemin ve

-1. kat kadin ve geng kiz, 1. kat erkek, 2. kat erkek ve kiz cocuk, 3. katta ise diger
magazalardan farkli olarak LCW ev tekstili koleksiyonuna rastladim. Magazaya 6glen
vaktinde girmistim ve fazla kalabalik degildi. Giriste karsilama personeli yoktu.
llerleyen saatlerde magazay: agirhikli Ingilizce konusan turistler ziyaret etmeye basladi.
Kadin koleksiyonunda Pure Secret {iriinleri daha fazlaydi. 20’11 yaslarda iki geng¢ kiz i¢
camasirt ve pijama takimlarimin kaliteli ve giizel olduklarimi konusuyordu. Bu katta
LCW Modest ve LCW Maternity koleksiyonu i¢ igeydi. Biri 6zgiir gen¢ ruhu
yansitirken digeri annelik heyecanini yasayan kadimlar1 hedef aliyordu. Ug miisteri 25

lira etiketli hamile tisortleri hakkinda konusuyordu. Gegici bir siire kullanacaklari i¢in
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pahali fiyata satin almanin anlamsiz ve LC Waikiki iirlinlerinin diger markalara gore
olduk¢a ucuz oldugunu vurguluyorlardi. ki tisért arasinda kararsiz kalan kadin en
sonunda ikisini de almaya karar verdi. Biri digerine “Nasil olsa bir tane fiyatina iki tane
aliyorsun. Degisik degisik giyersin” seklinde yorum yapti. Ilerleyen saatlerde magaza
kalabaliklasti. Turist miisteriler tirtinleri denemeden genellikle iist giyim birden fazla
kazak ve gomlegi aligveris sepetlerine yerlestiriyordu. Her kati ayr1 6zenle dolagsmak
yerine gordiikleri her {iriinii almak ve zamandan tasarruf edip Istanbul’un farkli
noktalarint gérmek onlar1 daha mutlu edecek gibiydi. Hizlica kasaya dogru
ilerliyorlardr; fakat kasayr bulmakta zorluk yasadiklarini fark ettim. Kasa aligveris
yapilan reyonlardan uzakta, bir iist katta ve aksesuarlarin bolca yer aldig1 ara bir
boliimdeydi. Olduk¢a yogundu ve personeller kasada bekleyen miisterilere daha iyi
hizmet verebilmek i¢in miisait kasalar1 belirli araliklarla anons ediyorlardi. Erkek ve kiz
cocuk koleksiyonundan olusan boliim bir iist kattaydi. Alisveris ¢antalarina ¢ocuklari
icin kiyafetler yerlestirdigini diislindiigiim turist ¢iftin tek tek almak yerine ayni
modelden birden fazla aldigini gérdiim. Sonrasinda {iriinleri ¢ocuklarina degil de kendi
iilkelerinde satis amacli aliyor olabileceklerini  diisiindiim. Ornegin  ¢ocuk
koleksiyonunda bir Tiirk miister1 cocuguna kiyafetleri denettiriyor ve bir sonraki yilda
giymesi i¢in daha biiyiikk bir bedeni secerek her bir iirlinden birer adet aliyordu.
Genellikle anneler ¢ocuklarin istediklerini degil de kendi istediklerini satin aliyorlardi.
Turist miisterilerden biri satis temsilcilerine soru sormama gelenegini bozdu. Once XS
ve S bedenlerinden hangisinin biiyiik oldugunu satis danigmanina sordu; fakat danisman
soruyu anlamadigi i¢in yardimci olamadi. Ben yardim ettim ve en kii¢iik bedenin XS
oldugunu sdyledim. Erkek cocuklarina pantolon segen bir anne baba vardi. Once kendi
aralarinda konustular ve daha sonra pantolonun fotografin1 g¢ekerek c¢ocuklarina
gonderdiklerini tahmin ediyorum. Cocuklari begenmis olmali ki pantolonu sepete
yerlestirdiler. LCW Home koleksiyonunun yer aldig1 kat ise bostu. ilk defa bir personel
“Hos geldiniz” dedi. Bu bolimde banyo, yatak odasi, ¢ocuk ve bebekler icin ev
aksesuarlar1 yer aliyordu; fakat koleksiyona ilgi olduk¢a azdi. Miisteri olmadig1 i¢in
tekrar asag1 kata indim. En yogun zemin kattaki kadin koleksiyon boliimiiydii. Bu
boliimde satis personelleri kendi aralarinda daha rahat bir sekilde iletisim kuruyorlardi.
Cogunlukla telsiz tagiyorlardi ve “Bir personel {inite {izerlerini gezsin. Yerlerde {iriin ve

ask1 olmasin” seklinde bilgi verildigini duydum. Miisteri stantlara dokundukga iiriinler
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dagiliyordu. Sanirim bu uyart daginiklik i¢indi. Ardindan kasada unutulan bir poset i¢in
giivenlige anons edildi. Magaza aksam saatlerine dogru daha da yogunlasinca Baran
Bey’den yliksek sesle “Hos geldiniz”” demesi icin calisanlara telsizle bilgi verildi. Baran
Bey oldugunu diisiindiigiim c¢alisan sadece miisterileri karsiliyordu. Turistlere
“Welcome” ve giderken “lyi Giinler” diyordu. Giivenlik gorevlisi de beraberinde
misteri karsilamas1 yapiyordu. Sanirim bir personelin miisteri karsilamasi gerekliydi. O
personelden reyonlari ya da stantlar1 diizenlemesi beklenmiyordu. Kadin
koleksiyonunda bir miisteri iki adet {iriin sordu ve biri Beyazit Magazasi’nda ve digeri
de depoda vardi. 5 dakika bekledigi takdirde {iriinii getirtebileceklerini sdyledi. Miisteri
beklemek yerine kodun fotografin1 ¢ekip diger magazadan satin alacagini soyledi.
Ardindan farkli bir satis danismanina bir kadin ve bir erkek miisteri geldi. Faturalari
vardi ve bir adet 12,95 liradan ¢orap satin aldiklarini fakat faturada iki adet yer aldigini
sOylediler. Danisman bir barkoddan iki tane ge¢ildigini belirterek miisterileri kasaya
yonlendirdi ve para iadesi yapabileceklerini belirtti. Miisteriler ise danismana tebessiim
ederek kasaya dogru ilerlediler. Bu béliimde “Dikkat alcak tavan ibaresi” Ingilizce ve
Tiirkce dillerinde yaziyordu. Insanlar hizlica hareket etmek isterken engeli gérmeyip
carpabilir ve herhangi bir aligveris kazasina sebebiyet olabilirdi. Ayrica bu tir
ortamlarda aligveris yapmak miisterileri yorabilir ve miisterilerin magazay1 kisa siirede
terk etmelerine neden olabilirdi. Boylelikle magazadan hemen ayrilma istegi satin alma
siirecini etkileyebilirdi. Bununla birlikte Istiklal Caddesi’nde LC Waikiki’nin yani sira
Koton, De Facto, H&KM ve OXXO’da yer almaktaydi. Bir grup turist De Facto
posetleriyle magazaya girdiler. Bir siire burada da aligveris yaparak hizlica kasaya
ilerlediler. Turistler kasayr c¢evreleyen aksesuarlara bakarken Tiirk misteriler
beklemekten sikilmis gibiydiler. Birbirlerine siralarini kaptirmamaya ¢alisircasina
yerlerinden hareket etmiyorlardi. O sirada miisait olan kasalar miisterilere bildiriliyor ve
siradan diger miisteri kasaya ¢agiriliyordu. Turistler bu siire igerisinde de aksesuar ve
parfiim satin aliyorlardi. Az satilan iirlinlerin kasa yaninda sergilenmesi miisterileri satin
almaya tesvik etmek i¢indi. Kimi miisteri kasaya 6deme yapmak icin bekleme siiresinde
de aligveris eylemi gerceklestirerek magaza diizenlemesinin dogru oldugunu ispatliyor

gibiydi.
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EK C.4. BAKIRKOY MEYDAN MAGAZASI 22.02.2018

Meydanda tisliyen kedilerin LC Waikiki vitrinine dekor olduklarini gérdiim. Benim gibi
bircok miisteri de uyuyan kedileri gostererek magazaya girdiler. Zemin kat kadin, 1. Kat
geng kiz, kadin ve hamile, 2. kat kadin ve LCW Home, 3. kat kiz bebek ve kiz ¢ocuk, 4.
kat ise erkek bebek, erkek ¢ocuk ve geng erkek koleksiyonlarindan olusmaktaydi. Bir
geng kadin annesi ile birlikte kadin koleksiyonunda montlara bakiyordu. 79 ve 100 lira
fiyat araliginda degisen montlar1 gostererek “Cok ucuz. Mont ¢esitleri fazla. Sezonda
olmasina ragmen kar botlar1 da ¢ok ucuz. Bakar misin anne? 100 lira” diyordu.
Ardindan satis damigmanina bir kazak gostererek small bedenini sordu. Kendi
magazalarinda sorulan bedenin olmadigini sdyleyen miisteri temsilcisi diger magaza
stoklarina bakt1 ve miisteriye liriinii Beyoglu, Bagcilar ve Marmara Park magazalarinda
bulabileceklerini sdyledi. Miisteri ise annesine “Bazilar1 sistemden géremedik diyerek
yolluyorlar. Sistemin agilmasini 6zveriyle bekledi” diyerek bir iist kata dogru ilerledi.
[k defa LCW Jeans koleksiyonuyla karsilastim. iki geng kotlarin bedenlerine bakiyor
ve biri digerine “Mavi Jeans’ten farki yok. 60 lira iistelik ucuz da. Cigekli kot almistim.
Cokta giizeldi. Iyi ki kotlarda LCW etiketi yok. Belki giymezdim” seklinde yorum
yaptyordu. Ardindan bir tigort sordular ve sadece gri renginin oldugunu O6grendiler.
Halbuki farkli magazalarda siyah renginin de oldugunu sdylediler. Bir miisteri ise tayt
tizerine giymek i¢in internette bir kazak gordiigiinii ve giil deseni sevmemesine ragmen
satin alacagini soyledi. Miisteri temsilcisi anlattifi kazagi kendisine gosterdi; fakat
kazag1 hamile mankenin iizerinde goren kadin “Iyi ki almadim. Hamile kiyafetiymis”
diyerek birakti. Ardindan 30 liraya hirka aldigin1 ve rengini (pink melanyi) c¢ok
begendigini soyledi. Farkli iki miisteri ise ayakkabi modellerine bakiyorlardi. Bir
modeli gostererek aynisini Zara ile kiyasladi ve LC Waikiki’de uygun fiyata ne kadar
kaliteli olabilecegini sorguladi. Sonrasinda “Tabii ki kalitesini bilemeyiz” seklinde
yorum yapti. Bir anne ve cocuk LCW Home iirlinlerine bakiyorlardi. Cocuklar
tarafindan sevildigini diisiindliglim Frozen c¢izgi film karakterli {irlinleri segiyorlardi.
Disney’in etiketi oldugunu sdyleyen anne friinlerin lisansli oldugunu belirtiyordu.
Cocuk ise tiriinlerin lisansli olup olmadigi ile degil ¢izgi film karakteri ile ilgileniyordu.
Annesine almast i¢in 1srar etti. Annesi de iiriinleri eline alip alisverisine devam etti. Iki
misteri kendi aralarinda “LCW’nin spor kiyafetleri de var; ama kaliplar1 biraz farkl.

Pijamalar da gilizel. Mickey Mouse olanini almistim” diyerek denemeden spor kiyafet
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almamalar1 gerektigini belirtiyorlardi. Hafta i¢i ve 6glen saatleri oldugu i¢in magaza
cok kalabalik degildi. Sadece montlarin yer aldig1 boliimde kalabalik vardi. Orta yasta
ev hanimi olduklarin1 disiindiigiim kadin miisteriler mont modelleri deniyorlardi.
Begendiklerini alarak kasaya dogru ilerlediler. Magazanin ¢ikisinda ise anket
degerlendirmesi dikkatimi cekti ve asagidaki sorulara yanitlar vererek magazadan
ayrildim.

o Magazamizda aldiginiz hizmetten memnun kaldiniz mi1?

o Magaza igerisinde 1yi ve keyifli vakit gecirebildiniz mi?

o Ihtiyaciniz oldugunda yardim alabildiniz mi?

o LC Waikiki’yi ailenize ve arkadaglariniza tavsiye eder misiniz?

o Ek olarak eklemek istediginiz bir yorum veya goriisiiniiz var midir?

EK C.5. AKASYA ALISVERIS MERKEZI 23.02.2018

Anadolu Yakasi’nin gozde aligveris merkezlerinden biri olan Akasya’da LC Waikiki
magazasi Pull and Bear, Bershka ve Twist markalari ile en {ist katta yer alryordu. Ilk
katta erkek ve kadin; ikinci katta ise bebek, cocuk ve gen¢ koleksiyonlar1 hedef
kitlesinin begenisine sunuluyordu. “Online aligveris lcwaikiki.com istedigin zaman”
yazili slogan vitrinde dikkat ¢ekiyordu. Magazada da ¢ok fazla yogunluk olmamasi
sebebiyle online aligverisin Anadolu Yakasi’nda daha fazla oldugunu diistinliyordum.
Tam o sirada igeri geng bir erkek girdi. Miisteri temsilcisi bir aile ile ilgileniyordu. Geng
miisteri satis temsilcisinin yanina gelerek internetten bir iiriin aldigim1 ve bedeninin
kendisine olmadigini sdyledi. Degisimin magazadan olup olamayacagini sordu. Miisteri
temsilcisi ise pantolonun bedeni magazada varsa kasadan degisim yapabilecegini
sOyledi. Gen¢ ¢ocuk pantolonun bedenini bulmak i¢in kot reyonuna dogru ilerledi.
Herhangi bir sorun yasamadigi i¢in mutlu gibiydi. Meydan magazalarinin aksine
Akasya LC Waikiki’de hi¢ turist yoktu. Erkek miisteriler kollar1 yamali ceket
modellerini denerken kaliplarinin kendilerine yakistiklarini sdylediler. Orta yasta kadin
miisteriler ise mavi renkteki aligveris cantalarini spor yaparken giymek ic¢in bircok
iirtinle doldurmuslardi. Aralarinda spor iirlinleri rahat bulduklarini1 ve fiyatlarin oldukca
uygun oldugunu konusuyorlardi. Iglerinden biri kapsonlu sweat tisort sordu. Miisteri
temsilcisi miisteriye iiriinli nerede gordiigiinii sordu ve ardindan alisveris merkezleri ve

meydan magazalarinda farkli {irlinlerin oldugunu soyledi. Benimde gormedigim
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modeller bu magazada vardi. Daha sonra bir genc¢ kiz triko pantolonlardan sordu.
Arkadasma aynisinin Zara’da da oldugunu sdyleyerek LC Waikiki’de daha uygun
fiyatlh oldugunu belirtti. Kasa bir iist kattaydi. Bir anne ve kiz c¢ocuk aligveris
yapiyorlardi. Annesinin gosterdigi kiyafetleri ¢ocukta begeniyordu. Cocuk reyonu da
sakindi. Meydan magazalarina gore olduk¢a 1ssiz olan bu magazada daha cok ne
istedigini bilen miisteri kitlesi yer altyordu. Bir iiriin talebiyle satis danigmanina gelen
ve sonrasinda iiriinli deneyip alan kadin ve erkek miisterilerin fazla oldugunu fark ettim.
Bir geng kadin ise kasaya yonelerek bir hirka hediye geldigini ve para iadesi istedigini
sOyledi. Kasa personeli oOnce hediye kartina hediyenin fiyati kadar para
yiikleyebileceklerini soyledi; fakat miisteri hediye kart1 yerine faturasini gosterdi.
Personel miisteriye para iadesi yapti. 1ki kasa calistyordu. Digerinde ise bir geng kiza
annesi esofman almisti. Geng ise para iadesi istiyordu. Annesiyle telefonda konusurken
istedigi esofmanin Koton’da oldugunu ve hangi LC Waikiki magazasindan aligveris
yaptiysa o magazanin kendisine yardimeci olabilecegini sOyledi. Personel ise {iriiniin
kredi kart1 ile alindigin1 belirterek kredi kart1 bilgileri oldugunda paranin karta iade
edilebilecegini ekledi; fakat gen¢ kiz kart bilgilerinin annesinde oldugunu sdyleyerek
kasadan ayrildi. Koton ve Mango magazalari ise rakiplerinin aksine aligveris merkezinin

en alt katinda yer aliyordu.
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