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OZET

Son yiizyilda yasanan teknolojik ve iletisimsel gelismeler sonucunda tiretim teknoloji
ve yontemlerinde meydana gelen iyilesmeler ve bu sayede isletmelerin yasadiklar1 verimlilik
artiglar, diinyanin ve/veya iilkelerin bu gelismelerden pay alan pazarlarinda arz-talep

dengesini degistirmis, arzin talepten ¢ok daha fazla oldugu yeni bir piyasa ortami yaratmistir.

Bunun sonucunda isletmeler arasinda ortaya ¢ikan siddetli rekabet, onlar1 tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini en st diizeyde tatmin edebilmenin ve bu yolla misteri sadakati
yaratabilmenin farkli yollarin1 aramaya itmistir. Buna bagli olarak tiiketiciye mal ve
hizmetlerin yan1 sira (onlarin i¢inde yer aldig1) ‘deneyimler’ sunulmaya baslanmis; yaratilan
farkli, yeni ve gilizel deneyimler, isletmelerin kendilerini farklilagtirabilmesinin temelini

olusturmaya baglamistir.

Bu ¢alismada, pazarlama karmasinin en énemli elemanlarindan olan ‘iirlin’lin, gorsel
tasarim estetigini bir iletisim vasitasi ve tiiketicide hos deneyimler yaratan bir ‘deger’ olarak
isletmelerin tiiketiciye yonelik pazarlama iletisimlerinde ne gibi bir role sahip oldugu iizerinde
durulmaktadir. Bu roliin, tiiketicinin gerek kendi kisisel 6zellik ve niteliklerine gerekse sz
konusu olan sektoriin 6zelliklerine bagli olarak nasil degisebildigini gostermeye yonelik

tiiketiciler lizerinde yapilmis bir arastirmaya yer verilmistir.

Arastirma sonugclari, kigisel ve sektorel farkliliklarin, tiiketicilerin estetik algiladigi
tasarima sahip bir {iriine verdigi olumlu davranigsal tepkiler {izerinde etkili oldugunu ortaya
koymus, bu etkinin arastirma kapsami igerisinde ele alinan hangi 6zellik ve niteliklere gore

nasil degisebildigini gdstermistir.
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ABSTRACT

The technological and (tele) communicational developments that have taken place
within the last century have caused great improvements in production technologies and
practices. This has provided businesses with very high productivity rates. Due to these
developments, the balance between supply and demand has been reversed, causing supply
rates to surpass demand rates, in parts of the world that have actively contributed to these

developments.

Wild competition having risen in the marketplace has made businesses look for
different ways of satisfying consumer needs and wants as best as possible, and therefore

create higher customer loyalty.

Alongside with product and services, ‘experiences’ (in which product and services
reside) have come to be offered, and different, new and pleasing experiences, created by
companies have already become the grounds on which they differentiate themselves in the

marketplace.

In this thesis, the role that visual product aesthetics plays for the ‘product’ mix, as a
means of communication (or language) and ‘value creation’, that provides consumers with
pleasant experiences, has been studied. A consumer research has been undertaken, showing
how this role might be shaped by means of changing consumer characteristics as well as

different sectoral qualities.

The findings of the research has shown, that personal qualities of the consumers as
well as sectoral differences are effective on the positive behavioral responses of consumers
towards products, that they find aesthetically pleasing. The way some consumer

characteristics affect these positive responses have been analyzed for three different sectors.
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1. GIRIS

Diinya pazarlarinin ve ekonomilerinin yapisinda son yiizyilda devrimsel diye
nitelendirilebilecek degisimler yasanmistir. Gerek iletisim teknolojilerinde, gerekse sanayinin
evriminin temelinde yatan makine ve iiretim teknolojilerindeki biiyiik buluslar sayesinde
yasanan inanilmaz gelismeler sonucunda diinya giin gectikce kiiresellesmeye, kiiclilmeye ve

biitiinlesmeye baglamgtir.

Sanayi devrimini takip eden bu gelismeler sonucunda iiretim eskisine oranla ¢ok daha
kolay bir hale gelmis; ¢ok daha fazla iiriin, cok daha kisa siirelerle iiretilmeye, ¢ok daha kisa
ve etkili yontemlerle tanitilmaya ve ¢ok daha hizla dagitilmaya ve tiiketiciye ulastirilmaya
baslanmistir. Yasanan bu degisimler, her gecen giin daha da hizlanarak yasanmaya devam

etmektedir.

Bu degisimler sonucunda ekonomide ve pazarlamada da evrimsel degisimler
yasanmistir ve yagsanmaktadir. Diinyanin gittikge daha fazla bolgesinde gelismelere paralel
olarak ekonomide toplam talep miktari, arz miktarindan daha fazla iken yeni ekonomide bu
durum tam tersine donmiis, iiretimde yasanan verimlilik sayesinde toplam arz miktar1 toplam
talep miktarinin iizerinde seyretmeye baslamistir. Bu doniigiim, iireticinin bas rolii oynadigi
bir donemin kapanip yerini tliketicinin bas rolii oynadigi bir déneme birakmasini da
beraberinde getirmistir. Ureticiler aras1 rekabet hi¢c olmadigi kadar kizismus, tiiketici kralligim
fethetmek ilizere pazarlama savaglari yapilmaya baslanmistir. Bu noktada pazarlamanin
Oneminin ve isletmeler acisindan anlamimin son yillarda biiylik Ol¢lide artmis oldugu

goriilmektedir.

Pazarlama, biitiin bu degisimlere ayak uyduracak bir sekilde evrim gecirip yeniden
tanimlanmistir. Eskiden yalnizca satis yapmak (sdylemek ve satmak) anlaminda ele alinan
pazarlama, artik tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamak ve tiiketicilerle anlamli iligkiler kurabilmek
ve bu iligkileri devam ettirebilmek anlaminda ele alinmaktadir (Kotler & Armstrong, 2006: 5).
Uretici ve tiiketici arasindaki iliskide eskiden tiiketici pasif, iiretici ise olduk¢a aktif, deger
yaratan ve bu degeri sunan taraf olarak algilanmakta iken simdilerde bu algilama oldukca kisir
bulunmakta ve iiretici-tiiketici iligkisi, tiiketicinin aktif bir deger yaratici olarak tanimlandigi
bir iligki diizeyini ifade edecek sekilde yeniden tanimlanmistir. ‘Deger’ kavrami 6n plana
cikmis, ve Uretici-tiiketici iligkisinin deger kavrami etrafinda sekillenen bir iligki tiiri oldugu

vurgulanmistir. Eskiden iireticide merkezlenmis bir deger anlayisi mevcut iken, simdilerde
1



tiikketici ve dolayisiyla birey odaklt ve dagilmis bir deger anlayisi ortaya cikmustir. Bu
baglamda, tiiketicinin bireysel alani incelemeye alinmali ve bu alanda dogal olarak yarattigi
‘deger’ {iretici tarafindan fark edilip algilanmali ve buna karsilik gelen ‘deger’ isletme

tarafindan uretilmelidir.

Biitiin bu yapisal degisikliklerin sonucunda tiiketici kralliginin kurulmasi, dogal olarak
tilkketici farkindaliginin ve beklentilerin eskiye nazaran oldukg¢a artmasini ve ¢esitlenmesini
beraberinde getirmistir. Her gecen giin beklentilerine yenileri eklenen tiiketici, eskiye nazaran

cok daha talepkar, cok daha nazli ve segici bir kimlige biirlinmiistiir.

Buna karsilik isletmeler, tiiketiciyi elde etmenin ve elde tutmanin yollarin1 bulmak ve
pazarda rekabet istlinliigli saglamak adina yeni yollar kesfetmeye baslamig, kendi iiriin
ve/veya markalarin1 farklilastirmak ve 6zel kilmak {izere tliketiciye sunacagi fonksiyonel
faydanin yani sira duygusal ve sembolik fayda sunmay1 da bir gereklilik olarak gérmeye
baslamistir. Hatta baz1 noktalarda duygusal ve sembolik faydanin fonksiyonel faydanin 6niine

gectigi, daha 6nemli olarak algilandig1 goriilmeye baglanmistir.

Tiiketiciye saglanan faydanin c¢ok boyutlu bir hale gelmesiyle birlikte 6zellikle
duygusal ve sembolik fayda yaratmak adina estetigin ve sanatin ticarette kullanimina yonelik
yeni ve yaratict olusumlar ortaya ¢ikmaya baslamis ve bu tiir bir yaklasimin giin gectikge
daha fazla isletme tarafindan gerek iiriin farklilagtirma, gerekse pazarlama iletisimi ve
Ozellikle tutundurma aktivitelerinde cesitlilik ve renklilik saglama amaciyla kullanilmaya
basladig1 dikkatleri ¢ekmektedir. Tasarim disiplini, pazarlama disipliniyle giin gectikce daha
fazla bulugmakta ve birlikte calisilarak gerceklestirilen sinerjik bir fayda {iretimi, isletmenin
karliligina biiytlik katkilarda bulunmaktadir. Ortaya sanatin ve ticaretin daha once goriilmedik
yaratict sekillerde bir araya geldigi bir piyasa ¢ikmakta ve tiiketim deneyimi daha &nce

olmadig1 kadar zenginlestirilmektedir.

Bu c¢alismada, estetigin bir pazarlama iletisimi aracit olarak {riiniin gorsel
tasarimindaki yeri ve kullanim iizerine odaklanilmaktadir. Uriin kavrami da tiim calisma
boyunca elle tutulabilen somut iirlinler ile sinirlandirilmistir. Hizmetler de {iriin kapsami
altindadir ve onlar da diger {irlinler gibi estetikten faydalanmaktadir, ancak onlarin bir takim

0zel sartlart mevcuttur. Bu nedenle de konu kapsami disinda birakilmustir.



Calismanin ilk boliimiinde yukarida kisaca bahsedilen ve genel olarak ekonomide,
0zel olarak da tiiketici pazarlarinin yapisinda meydana gelen degisiklikler iizerinde durulmus
ve bu degisikliklerin bir uzantisi olarak goriilebilecek olan son ylizyillin tiiketici
davraniglarinin  dogasindaki degisimin belirleyicisi olan temel dinamikler incelenmeye

calisiimustir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici davranislarinin, ilk bdliimde anlatilan degisim
15181nda temelde ne gibi bir yapiya biiriindiigi, tiiketici beklentilerinin ulastig1 diizey ve bu
diizeyi tatmin dogrultusunda iireticiye ve pazarlamaciya diisen rol baglaminda iiriiniin gorsel
tasarim estetiginin bir ‘deger’ unsuru olarak tanimlanip kabul gérmesi ve bir iletisim dili ve

tiriin farklilagtirma araci olarak kullanilma pratikleri tizerinde durulmaktadir.

Calismanin tiglincii ve son bolimii de konuyla ilgili Tiirk tiiketicilerinin davraniglarini
Olcmeye yonelik bir uygulamaya ayrilmistir. Yapilan arastirma konuyla ilgili genel bir
yargiya varabilmeyi kolaylastirmasi agisindan birden fazla endiistri dalinda yapilmistir. Genel
kan1 g6z oniinde bulundurulmak suretiyle gorsel iiriin tasarim estetiginin az dnemli oldugu
beklenenden fazla dnemli oldugu beklenene dogru ii¢ farkli sektor secilmistir. Bu sektorler

sirasiyla beyaz esya, mobilya ve ev tekstili sektorleridir.

Genel tiiketici iizerinde yapilmis bir anket calismasi yoluyla tiiketicilerin gorsel
tasarim estetigine yaklasimlari hakkinda genel bir bilgi saglamay1r amaglayan bu boliimde
oncelikle tiiketicilere iglerinde gorsel tasarim estetiginin de bulundugu bir takim pazarlama
degiskenlerine atfettikleri onemi altili Likert 6lgegine gore her ii¢ sektor igin ayri ayri
derecelendirmeleri istenmis, bu sayede gorsel tasarim estetiginin diger pazarlama degiskenleri
icerisindeki yeri goriilmeye calisilmistir. Anketin diger bir bolimiinde gorsel tasarim
estetiginin onlar i¢in bir ‘deger’ olup olmadigi arastirilmis ve onlardan gorsel tasarim
estetiginin bir ‘deger’ olarak algilandig: ifadelere katilip katilmadiklarimi yine altili Likert
Olcegine gore derecelendirmeleri istenmistir. Anketin bir diger bdliimiinde, daha once
literatiirdeki konuyla ilgili yapilmis (en ¢ok kabul gdrmiis) calismalardan birisi olan Uriin
Estetigi Odaklilik: Kavram ve Olgiim (Centrality of Visual Product Aesthetics: Concept and
Measurement) adli makalede (Bloch, Brunel ve Arnold, 2003) gelistirilmis olan &lgegin
tasarima yonelik farkindaligi (design acumen) 6lgmeye yonelik ifadeleri Tiirkge’ye ¢evrilerek
ankete konulmus ve tiiketicilerden yine ifadelere katilma diizeylerini derecelendirmeleri
istenmistir. Anketin bir diger boliimiinde de tiiketicilerin estetik bir iirlin gordiiklerinde ne

gibi tepkiler (estetik iirline yaklagma - estetik olmayan iriinden uzaklagma) verdiklerini
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anlamaya yoOnelik ifadelere katilma diizeylerine gore yine derecelendirmeleri istenmistir.
Anketin en son boliimii de, dl¢iilmeye ¢alisilan biitiin bu degiskenlere tiiketicilerin verdikleri

yanitlarda farklilagsmaya neden olabilecek demografik 6zelliklere ayrilmistir.



2. EKONOMIDE VE PAZARLAMADA
GORULEN SON GELISMELER

2.1 BILGI ODAKLI EKONOMIi/YENi EKONOMi

Son birkag yiizyil, diinyanin ¢ehresinin degismesine yol acan dnemli degisimlere sahne
olmustur. Matbaanin bulunmasiyla birlikte kalicilik kazanan ve daha 6ncesinin tersine iist iiste
birikmeye baslayan bilgiler, batili toplumlarin Aydinlanma Cagi’na girmelerini ve Sanayi
Devrimi’ni yagamalarini saglamistir. Bu da bu toplumlarin Ortagag karanlifindan ¢ikmalarim
beraberinde getirmis, bu gelismeler sonucunda giiniimiiz bilim ve teknolojisinin temelleri

atilms, bilgi ve teknoloji daha 6nce hi¢ ulasamadigi biiyiik bir ivmeye ulagmistir.

18. ve 19. yiizyillarda Avrupa’da Ingiltere’nin basini ¢ektigi Sanayi devrimiyle birlikte
temel olarak tarimsal iiretime dayali yasam bigimi yavas yavas yerini endistriyel iiretime
dayali yasam bic¢imine birakmistir. Buhar makinesinin kesfiyle birlikte makinelesmenin
temelleri atilmis ve gelismis teknolojiyle eskisine kiyasla ¢cok daha ¢abuk ve ¢cok daha fazla
liretim yapmaya imkan saglayacak tiretim olanaklari elde edilmistir. Yeni iiretim olanaklar
temelde makinelere dayali oldugundan, makineler de biiylik ve pahali oldugundan, eskiden
evlerin i¢inde yiirlitiilen iiretim faaliyetlerinin evlerde yiiriitiilmeye devam etmesi zorlasmis
(hatta imkansiz hale gelmis), bu da fabrikalasmaya ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan kiiltiirel
ve yasamsal bir devrime giden yolu agmustir. Fabrikalagmanin yasanmasiyla birlikte kitlesel
tiretim stireclerine gecilmis ve verimliligin en iist diizeyde artirilabilmesi i¢in yeni yollar

bulunmustur.

Buhar makinesinin bulunmasin1 takiben {retim teknolojilerinde yasanan biiyiik
gelismeler, Internet’in kesfi gibi bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde yasanan diger
gelismelerle birleserek hayatin ve dolayisiyla ticaretin her alaninda biiylik bir sigrama

yasanmasina yol agmistir.

Biitiin bu gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan ¢ag kimi yazarlar tarafindan “bilgi
cag1”; yeni toplum diizeni, “bilgi toplumu”; yeni ekonomi de “bilgi ekonomisi” gibi adlarla
anilmaya baglanmistir. “Sanayi toplumu, mallarin iiretimi i¢in makine ve insanlarin

koordinasyonuna dayanmaktaydi. Yeni toplum ise bilgi etrafinda orgiitlenmektedir. Eger bir



toplum bilgiyi liretmezse, biiyiik harcamalarla iirettigi mal ve hizmetler kisa siirede demode

olma riskiyle kars1 karsiya kalacaktir.” (Yenigeri, Ince, 2005: 259).

1911 yilinda F. W. Taylor, Bilimsel iIs Yonetiminin ilkeleri (The Principles of
Scientific Management) isimli kitabinda, emek iiretkenliginin, is yapma tekniklerindeki ufak
degisikliklerle nasil radikal bir sekilde artirilabilecegi konusunda bilgiler sunmus (Harvey,
1990: 147), daha onceleri atesli silah tireticisi Eli Whitney tarafindan gergeklestirilmis olan
seri liretim yontemi (Pollard, 1996: 30), Henry Ford tarafindan iiretkenlik artisinin yollarini
gosteren Taylorist “bilimsel yonetim” yaklasimiyla birlestirmis ve Taylor’un yaklagimi dylece

pratik hayata gecirilmistir.

Uretimde meydana gelen sistem degisiklikleri, yalmzca iiretimle sirl kalmamus,
hayatin her alaninda degisim ve doniisiime neden olacak etkiyi yaratmistir. Daha sonralari
Fordizm olarak anilacak olan bu yeni iiretim sistemi, hayati derinden etkilemis ve insanlarin

yasam bi¢imini degistirmistir.

“Savas sonrasinin Fordizmi, yalnizca bir kitle iiretimi sistemi olarak degil, daha ¢ok
biitiinsel bir yasam tarzi gibi ele alinmalidir. Kitle tiretimi, kitle tiiketiminin yam sira {iriiniin
standartlasmas1 demekti; bu ise yepyeni bir estetik ve kiiltiirde bir metalasma demekti.”

(Harvey, 1990).

Uretimin asir1 verimli bir hale gelmesi sonucunda iiretilen iiriinlerin denk miktarda
tilkketim tarafindan emilmesine ihtiya¢ duyulmus, bu da tiikketimdeki devir hizinin artirilmast
icin yeni yollarin bulunmasi ihtiyacini ve ¢abalarini beraberinde getirmistir. Diizenli liretime
karsilik verebilecek diizenli tiiketimin ortaya ¢ikabilmesi i¢in bir yandan tiiketicide tutarlilik
ve stireklilik arz eden tiiketim kaliplar1 ve davranislar1 olusturulmaya calisilirken, bir yandan
da saglanan arz1 kolayca eritebilecek genis ve istikrarli pazarlar yaratilmaya calisilmistir.
“ABD’nin sanayi ve teknolojide rakipsiz tek giic olarak hegemonyasini kurmasi ve Bati
Avrupa ve Japonya’ya yonelik yeniden inga kredileri ve sanayilesme i¢in az gelismis iilkelere
yapilan yardimlar diinya pazarinin gelismesini saglamistir. Yardim ve kredi faaliyetlerini
yoneten uluslararasi kredi kurumlarinin olusturulmasi ve Dolar’in diinya parasi haline gelmesi
genigleyen diinya pazarina istikrar kazandirmistir. Refah devleti kavrami iginde, sosyal
giivenlik kurumlari, asgari iicret, igsizlik sigortasi ile bireysel risklerin sosyallestirilmesi,
devletin regiilasyonu ile iicretlerin ve satin alma giiciiniin yiikseltilmesi, tliketimin tiiketici

kredileri ile tesvik edilmesi de i¢ pazarda istikrari saglamaya yonelik cabalardir. Tiim bu
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istikrar ¢cabalar1 Fordist {iretim i¢in gerekli olan uzun vadeli iretim planlamasi ve bu 6lgekteki

bir iiretimi eritebilecek bir pazarin olusmasina imkan vermistir.” (Yirtict, 2005: 53)

Tiiketimdeki devir hizinin artirilmasi i¢in gosterilen c¢abalarin igerisinde, yukarida
bahsedilen olusumlarin yami sira, reklamin basimi ¢ektigi 6zelde tutundurma, genelde
pazarlama faaliyetlerinin artisi ve gelismesi de yer almis, bu sayede Kkitlesel tiiketim

ideolojisinin olusumuna ve gelisimine olanak saglanmstir.

Tiiketim ideolojisinin olusumu ve gelisiminin sonucunda asir1 tiiketim pratikleri
oldukc¢a yayginlasmis, yayginlastikca meta iiretimi daha da artmis, artan meta liretimi daha da
kemiklesen tiiketim kaliplarini yaratmistir (bu konu iizerinde ikinci bdliimde daha ayrintili

olarak durulacaktir).

2.2 YENI EKONOMIiYi GETIRMIiS OLAN GELiSMELER

2.2.1 Fordist Hayat Tarzinin Yerini Post-Fordizme Birakmasi

Ancak belli bir siire sonra yerel pazarlar doymaya baslamis ve bu pazarlardaki tiikketim
kabiliyeti sekteye ugramistir. Mal ve hizmetlerini yerel bolgelere satamamaya baslayan
isletmeler, careyi pazarlama ve satig faaliyetlerini gelismemis, heniiz tiiketim toplumu
olmaktan uzak bdlgelere kaydirma ve o uzak ve bakir pazarlari ele gecirmeye ¢alismakta
bulmuslardir. Ayrica artan rekabet baskilari, isletmeleri maliyetleri miimkiin oldugunca diistik
tutmaya sevk etmistir. Bu donemde yasanan siire¢, David Harvey’in su sozlerinde oldukca net
bir sekilde ifade edilmistir: “Ekonomik biiylimenin endiistri tizerinde tiretimi daha yalin kilma
baskilari ile ig¢ilerin tam giin ¢alisma, iyi maas ve fayda ¢ikarlar1 arasindaki ¢eliskileri kontrol
altina alinmasiyla Savas (2. Diinya Savasi) sonras1 doneme istikrar damgasini vurdu. Ancak,
kapital ve i arasindaki ¢ikar catigsmasi, savas sonrasi iyilesmelerini tamamlamis, i¢ pazarlari
doymus olan ve dig pazar aramaya itilen Bati Avrupa ve Japon ekonomileri tarafindan
giidiilen artan uluslararasi rekabet ile kars1 karsiya kaldi. Bu, uluslar arasi rekabeti artirdi ve
“sirketleri akilsallasma, yeniden yapilanma ve is kontroliiniin yogunlagsmasi stirecine zorladi
(Harvey, 145). Bunu yapmak i¢in sirketlerin Oniindeki en iyi alternatif iiretimi iiglincii
diinyaya, ozellikle “isgiici ile olan soysal anlagsmalar ya az uygulanmakta ya da hig
uygulanmamakta olan” (Harvey, 141) Giiney-Dogu Asya’ya ¢evirmekti.” Insanligin elinde
bunun ger¢eklesmesini kolaylastiracak daha once sahip olmadiklar1 biiyiik ulagimsal ve

iletisimsel bir altyap1 olugsmustu. Ancak, bunu yapabilmek isletmelerin, tabii ki, sendikalarin
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oldukca giiclii oldugu, is¢i maaglarinin ve iiretim maliyetlerinin yiiksek oldugu yerel Fordist
ekonomilerinin “katiliklarindan” kurtulup daha fazla esneklik kazanmalar1 gerektigi anlamina

geliyordu (http://it.stlawu.edu/~pomo/mike/accumu.html).

“Fordist iireticiler, kendilerini degisen piyasa kosullarina ayak uydurmak iizere
esnetmeye cabalasalar bile bunu basarmakta zorluk ¢ekmislerdir ¢iinkii emek piyasasinin ve
is¢i sOzlesmelerinin esneklige sahip olmamasi ve degisime karsi kuvvetli isci direnisi ile
karsilagilmas1 (1968-1972 grev dalgasi), Fordizmin kendini yenilemesini engellemistir.”
(Sakli, 2007: 7). Biitiin bu gelismelerin sonucunda ortaya Post-Fordizm denilen olgu

¢cikmustir.

Fordizm gibi Fordizm’de ortaya ¢ikan celigkiler ve iiretim ve is yagsaminda meydana
gelen degisiklikler de yine piyasa kosullarindan toplumun ¢ekirdegi olan aile kurumuna kadar
hayatin her alanini etkilemistir. Post-Fordizm, Post-Modernizm, Post-Endiistriyalizm, Post-
Kapitalizm, Isaret/Gosterge Ekonomisi vb. gibi terimler, ortaya ¢ikan bu biiyiik ¢apli yeni
olusumu eskisinden ayirt edebilmek ve onu ifade edebilmek amaciyla kullanilmaya
baslanmistir. Bu ifadelerin ¢ogu baslarina gelen “post” eki vasitasiyla yasanan gelismelerin
eski olusumlardan tamamen kopuk, yepyeni olusumlar olmadigi, onlarin devami niteliginde

oldugunu cagristirmaktadir.

Post-modernizm, bu gelismeleri ifade eden soOzciiklerin ¢ergevesi en biiyiik
olanlarindandir. Modernizm ile post-modernizm arasinda ayrilik olup olmadigir veya post-
modernizm diye bir seyin var olup olmadig: bile tartisma konusudur. Ancak meydana gelen
derin toplumsal degisimleri inkar etmek miimkiin gdriinmediginden ¢ogu yazar bu terimi
kullanmaktan kaginmamaktadir. Bu calismada, Post-modernizm {izerindeki tartismalara
yalnizca kisaca yer verilip, daha ziyade post-modern tabir edilen donemlerin genelde
pazarlama, 6zelde de tiliketici kiiltiirii agisindan neyi ifade ettigi ve ne gibi degisim ve
doniigiimlerin meydana gelmekte oldugu, en azindan bu gelismelerin disaridan bakildiginda
pazarlama disiplini ve pazarlama pratigini yiriiten kisiler acisindan ne gibi ¢ikarimlar ve

goriiniimler arz ettigi iizerinde durulacaktir.



2.2.2 Post-Fordizm ile Birlikte Piyasada ve Genel Olarak Hayatta Meydana
Gelen Degisiklikler

Toplumda meydana gelen doniisimi kavrayabilmek icin Oncelikle oOlgek
ekonomilerine dayali kitlesel, standartlasmis Fordist tliretim ile kapsam ekonomilerine
dayanan, kisisellestirilmis iiretim kabiliyetine sahip, esnek, yeniliklere uyum saglayabilen

Post-Fordist iiretim sistemlerinin karsilastirilmasi gerekmektedir.

Bu iki sistem arasindaki temel farkliliklar, {iretim siireclerindeki, ¢alisma hayatindaki,
mekansal yapilanmalardaki, devletteki ve ideolojik bazdaki farkliliklar1 icerecek sekilde iki
hayat tarzinin geneli i¢in kiyaslama yapabilmeyi saglamak amaciyla, Swyngedouw’un (1986)

David Harvey tarafindan aktarilan asagidaki tablosunda 6zetlenmistir:

Tablo 2.1: Swyngedouw’a gore Fordizm ve esnek birikim arasinda karsilastirma

FORDIST URETIM TAM ZAMANLI (POSTFORDIST)
(Ol¢ek Ekonomisine Dayal) URETIM
(Kapsam Ekonomisine Dayali)
A. URETIM SURECI
Tiirdes mallarin kitlesel iiretimi Kiigiik deste tiretimi

. ' Cesitli tiriin tiirlerinin esnek ve kii¢iik deste
Birorneklik ve standartlasma ‘ o
halinde iiretimi

Tampon gorevi goren biiylik mal stoklart Stoksuz calisma

Kalitenin liretim sonrasi sinanmasi (defolu Kalite kontrolii siirecin parcasidir (hatalarin

mallarin ve hatalarin geg¢ farkina varilir) derhal farkina varilir)

Defolu parcalar tampon stoklar i¢inde
Hatali pargalarin derhal siiregten ¢ikarilmast

gizlenir
Uzun kurulus siireleri, hatal1 pargalar, stok Zaman kaybinin diistiriilmesi, “iggiicliniin
darbogazlar1 vb. dolayisiyla iiretim kaybi gecirgenliginin” azaltilmasi
Kaynaklar tarafindan yonlendirilme Talep tarafindan yonlendirilme

' Dikey (-benzeri) biitiinlesme, tagerona is
Dikey ve (bazen) yatay biitiinlesme

verme
Maliyetlerin iicret kontrolii yoluyla “Yaparak 6grenme”’nin uzun vadeli
diistiriilmesi planlamaya katilmasi




B. CALISMA

Iscinin tek bir gdrevi yapmasi

Coklu gorev

Ucret diizeyine gére ddeme (is tasarimi

Olciitleri temelinde)

Kisisel 6deme (ayrintili prim sistemi)

Islerde ileri diizeyde uzmanlasma

Gorev ayriminin kaldirilmasi

Isbas1 egitimi ¢ok az ya da hig yok

Uzun igbasi egitimi

Dikey is orgilitlenmesi

Daha yatay i orgiitlenmesi

Ogrenim deneyimi yok

Isbasinda 6grenme

Is¢i sorumlulugunun azaltilmasi yéniinde

vurgu (isgiictiniin disiplin altina alinmasi)

Iscinin ortak sorumluluguna vurgu

Is giivencesi yok

Cekirdek iscileri i¢in yiiksek diizeyde
istihdam giivencesi (hayat boyu istihdam).
Gegici isciler i¢in is glivencesi yok, kotii

calisma kosullari

C. MEKAN

Islevsel mekansal uzmanlasma

(merkezilesme/ademi merkezilesme)

Mekansal kiimelesme ve y1g1lma

Mekansal isbolimii

Mekansal biitiinlesme

Bolgesel isgiicii piyasasinin tiirdeslesmesi
(isgiicii piyasasinin mekansal olarak

pargalara ayrilmasi)

Isgiicii piyasas: farklilasmasi (isgiicii

piyasasinin tek noktada pargalara ayrilmasi)

Parcalarin ve taseron firmalarin diinya

gaplnda aranmasi

Dikey olarak hemen hemen biitiinlesmis

firmalarin mekansal yakinligi

D. DEVLET
Diizenleme Deregiilasyon/yeniden diizenleme
Katilik Esneklik
Toplu pazarlik Boliinme/Bireysellestirme, yerel ya da firma

temelinde pazarlik

Refahin toplumsallagmasi (refah devleti)

Kolektif ihtiyaglarin ve sosyal giivenligin

ozellestirilmesi

Uluslararasi istikrarin ¢ok-yanli anlagmalar

araciligiyla saglanmasi

Uluslararasi istikrarsizlik; artan jeopolitik

gerilimler

Merkezilesme

Ademi merkezilesme; bolgeler ve kentler

arasinda keskinlesen rekabet
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“Siibvansiyon” devleti/kenti “Girigimei” devlet/kent
Gelir ve fiyat politikalar1 araciligr ile Piyasalara tedarik politikalar1 araciligiyla
piyasalara dolayli miidahale dogrudan miidahale
Ulke capinda belirlenmis bolgesel politikalar |  “Alana bagli” bolgesel politikalar (iigiincii
taraf bigimi)
Firmalarca finanse edilen arastirma Devletce finanse edilen arastirma ve
gelistirme geligtirme
Basini sanayinin c¢ektigi yenilikler Bagini devletin ¢ektigi yenilikler
E. IDEOLOJI
Dayanikli tiiketim mallarinin kitlesel Bireysellesmis tiikketim: “yuppie” kiiltiiri
tiiketimi: tiiketim toplumu
Modernizm Post-modernizm
Biitlinsellik/yapisal reform Ozgiilliik/uyum
Toplumsallagsma Bireysellesme/“seyirlik’toplum

Kaynak: Swyngedouw (1986), aktaran Harvey, Postmodernligin Durumu, Metis
Yayinlari, 1990: 202-205

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, meydana gelen gelismeler, hayatin her alanini
biiylik dlciide etkileyen, genel capli sistemsel bir degisimin dinamiklerini olusturmuslardir.
Tablodaki kavramlardan bazilar1 pazarlamada son yillarda ortaya ¢ikan kavramlardan birisi

olan Miisteri {liskileri Yonetimi (CRM) kavramin biiyiik oranda desteklemektedir.

2.3 PAZARLAMADA MUSTERI ODAKLI VE “DEGER” ESASINA DAYANAN YENI
ANLAYIS

2.3.1 Miisteri Odakhlik ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (Customer Relationship
Management - CRM) Kavrami

Miisteri Iliskileri Yonetimi kavrami, karli miisteri iliskileri yaratma ve bu iliskileri
koruma amaciyla tiiketicilere iistiin deger ve tatmin saglama siireci olarak tanimlanmaktadir
(Kotler&Armstrong, 2006: 119). Post Fordist donemin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de
liretim yOnetiminin, eline gegen yeni imkanlar1 (teknolojik, iletisimsel vs.) bu amacin en iistiin
bir sekilde yerine getirilmesi dogrulturunda kullanmak {izere biiyiik bir atilimi1 gergeklestirmis

olmasidir. Fordist sistemin temel hedefi, tiiketicileri kitlesel olarak ele alip, bu kitlenin genel
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gecer ihtiyaglarini tatmin etmek iken Post Fordist sistemin hedefi, tiiketicilerin
bireyselliklerini kesfetmek ve bireysel 6zelliklerine en uygun olan deger {iretimini yapmak
icin gerekli olan tiretim sistemini kurmak olmustur. Bu hedef iizerine kurulmus yeni {iretim
sistemlerine, tiiketicilerle ilgili verilerin toplanip bir araya getirildigi ve gerektigi zaman
kullamma hazir olacak sekilde ortaya gikarilabildigi bilgisayar temelli Miisteri iliskileri

Yonetimi kavrami eslik etmektedir.

“Mevcut miisterileri kaybetmenin ve yeni miisteriler kazanmanin maliyetinin ¢ok
yiiksek oldugunu bilen isletmeler, ulusal ve uluslar arasi diizeyde rekabet edebilmek igin,
iliski i¢inde olduklar1 miisterileri ile isbirligi yapmay1 ve iligki pazarlamasi yontemlerini

kullanmay1 tercih etmektedirler.” (Pirtini, 2004:71)

Yeni sistemde miisterilerle ilgili hemen her tirlii bilgi korunup saklanabilmekte ve
kaynaklar onlardan edinilen bu bilgiler dogrultusunda sekillendirilebilmekte ve cesitli
sekillerde kullanilabilmektedir. Bu sayede {liretim yonetimi ile pazarlama miisteriye sunulacak

en Ustlin degeri yaratabilmek i¢in igbirligi yapmaktadir.

2.3.2 Uretim ve Pazarlamada “Deger” Kavraminin On Plana Cikisi

Postfordist yasam tarzi, hayatin her alanindaki oldugu gibi, pazarlamadaki bir takim
gelismeleri de ifade etmektedir. Bu gelismeler, miisterinin ve miisteri odakliligin daha fazla
on plana ¢iktigl, artik treticinin degil miisterinin kral oldugu yeni dénemin ozelliklerini
tanimlayan gelismelerdir.

Literatiirde, Post-fordist iiretim tarz1 “tam zamanli iiretim”, “esnek iretim”, “yalin
tiretim” gibi farkli deyimlerle tabir edilmektedir. Biitiin bu isimlerle anilan yeni sistemin,
ideolojik temeline inildiginde “deger” kavraminin algilanmasinda meydana gelen degisim

dikkati cekmektedir.

Son yiizyildaki gelismeler, isletmeleri pazarlama ve tiretim yonetiminde ‘deger’i temel
alan bir strateji izlemeye sevk etmistir. Isletmeler, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmimn
karsilanmasi icin ¢aba sarf ederken zaman zaman bir takim pazarlama miyopluklar
yasayabilmektedirler. Tiiketicilere sunduklari mal ve hizmetler iizerine fazlaca odaklanip,
tiikketicinin gercekte ihtiyaci olan seyin ne oldugunu gdremeyebilmektedirler. Ornegin,

tilkketicinin ihtiyaci olan sey ses kaydi yapmak ise, o tiiketici i¢in dnemli olan bunu hangi
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aracla gerceklestirdigi degil, bu amaci diizgiin bir sekilde gergeklestirip gerceklestirmedigidir.
Bu durumda bu tiiketicinin ihtiyacim1 karsilamak isteyecek olan isletmenin tiiketiciye tam
olarak bunu sunmasi gerekmektedir. Bu nedenle isletmenin kendisini bir kaset veya CD
ireticisi yerine tiiketicinin “ses kayit ihtiyacini karsilayacak deger sunucusu” olarak
tanimlamasi, onun pazarlama miyopluguna diismeyip ses kaydi gerceklestiren ve zaman
icerisinde degisen ve gelisen tiim araglari iiretmesine giden yolu acacaktir. Bu sayede o
isletmenin tirettigi iiriinler degisebilecek ve gelisebilecek ama tiiketiciye sundugu deger en {ist
diizeyde kalabilecektir. Bu acidan bakildiginda, “deger” kavraminin 6n planda olmasi,

isletmelere ¢ok daha fazla hizmet etmektedir.

Pazarlamanin tarihsel olarak gegirdigi evrim basamaklar1 gozden gecirildiginde
miisteriye sunulan deger kavraminin 6n plana ¢ikisinin pazarlama cergevesindeki gelisiminin
dinamikleri daha netlesir. Kotler ve Armstrong, Pazarlama Ilkeleri kitaplarinda pazarlamayi
su sekilde tanimlamaktadir: “Isletmelerin deger yarattiklari ve karsiliginda miisterilerden
deger alabilmek i¢in giicli miisteri iliskileri olusturduklar1 siire¢.” (Kotler & Armstrong,
2006: 5). Bu tanimda pazarlamanin isletme ve miisteri arasinda saglikli bir deger akisini
olusturan siire¢ olarak algilandig1 géze carpmaktadir. Bu tanim ile yalin diisiincenin ilkeleri
icerisinde yer alan ‘deger’ ve °‘deger akisi’ kavramlari bu baglamda net bir sekilde

ortiismektedir.

“Pazarlama siireci bes asamadan olusmaktadir. Ilk dort asama miisteriler icin deger
yaratir. Pazarlamacilarin Oncelikle piyasayi, miisteri istek ve ihtiyaclarini anlamalari
gereklidir. Ondan sonra hedef miisteri kazanmayi, onlar1 korumay1 ve sayilarini ¢ogaltmay1
hedefleyerek miisteri odakli bir pazarlama stratejisi tasarlarlar. Uciincii asamada
pazarlamacilar stiin deger sunan bir pazarlama programi olustururlar. Biitiin bu adimlar
dordiincii basamak icin bir temel, karli miisteri iliskileri insa etmek ve miisteriye zevk
yaratmak, olusturur. Son asamada, isletme miisterilerden deger elde ederek giiclii miisteri

iligkilerinin &diillerini toplar.” (Kotler & Armstrong, 2006: 29)

Ozelde iiretim yontemleri, genelde ise isletmelerin her tiirlii is yapis bi¢imlerindeki bir
paradigma degisimine isaret eden ‘yalin diisiince’ sistemi de, “israf” kavraminin “deger”
kavramini igerecek sekilde genisletilip yeniden tanimlanmasinin sonucunda 6n plana ¢ikmis
olan bir sistemdir. Yalin diigiince sistemi, iiretim alaninda her seyden once israfin kaldirilmasi
esasii kendisine temel alir, ¢ilinkii israf higbir deger yaratmaksizin kaynaklarin bos yere

harcanmasi anlamina gelmektedir ve ilk énce onun ortadan kaldirilmas: gerekmektedir. Israf
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taniminin igerisine bir de kullanicinin beklentilerini karsilamayan {iriin ve hizmetlerin tasarimi
kavrami da girmektedir (Womack & Jones, 2003). Onlar i¢in miisteriye deger saglayabilecek
ancak farkina varillip kullanima gecirilememis olan her sey israfin tanimi dahilinde
tutulmaktadir. “Yalin disiincede israf, bilinen anlamin otesinde {iriin ya da hizmetin
kullanicisina bir fayda sunmayan, miisterinin fazladan bedel 6demeyi kabul etmeyecegi her
seydir. Tasarimdan sevkiyata tiim mal/hizmet yaratma asamalarindaki her tiirli israfin
(hatalar, asir1 tiiketim, stoklar, beklemeler, gereksiz isler, gereksiz hareketler, gereksiz
tagimalar) yok edilmesi ile maliyetlerin diisiiriilmesi, miisteri memnuniyetinin arttirilmasi,
piyasa kosullarina uyum esnekliginin kazanilmasi, nakit akisinin hizlandirilmasi dolayisi ile
firma karlilh@inin arttirilmast  hedeflenir.” (http://www.yalinenstitu.org.tr/yalin.asp?id=1-

08.11.2005).

Yalin disiince, daha az emek ve kaynak kullanimi ile daha fazla iiretimin
gerceklestirilebilmesini  amacglamaktadir. Bu nedenle bu diislince sistemine “yalin”
denilmektedir. Yalin diislinceye gore bu sekilde miisterilerin istek ve ihtiyaclari eski sisteme
oranla daha iyi tatmin edilecektir, ¢linkii fazlaliklardan arinmis bir sistem igerisinde miisteri
icin gergekten deger yaratan seyin goriilmesi kolaylasacak ve bu hedefe ulagmak igin

gerekenler daha rahat yerine getirilebilecektir.

Yalin diisiince sistemi, iiretimde veya organizasyon biinyesinin herhangi bir bolgesinde
yalnizca gereksiz israfin ortadan kaldirilmas: anlamina gelmemektedir, ayni zamanda
gecmiste gerek Fordizm Oncesi terzi usulii iiretimdeki, gerekse Fordist kat1 kitle tiretimindeki
gibi statik {iretim sistemlerinin yerini, degisimlere ve bagkalasgimlara kolayca ayak
uydurabilen, pazarin dokusuna rahatlikla uyum saglayabilen ve ‘deger’ esasina dayali olup
tiiketiciye, iiretim stirecinin her asamasinda mevcut olan ve kesfedilmeyi bekleyen ‘fayda’yi

bulup ortaya ¢ikarabilecek dinamik iiretim sistemlerinin almasi anlamina gelmistir.

Ancak yalin diisiince yalnizca iiretim yontemlerini kapsayan bir sistem degildir. Yalin
tiretim, bir isletme felsefesidir. Isletmeyle ilgili herhangi bir sey sistemin diizgiin
isleyebilmesi i¢in yalin diisiince felsefesinin bir uzantisi, bir agiga vurumu olmay1
gerektirmektedir. Bu felsefenin yansimalari, pazarlama alaninda 6zellikle dagitim karmasinin
tedarik zinciri ve lojistik alanlarinda gozle goriiliir bir sekil almaktadir. Yalin diisiincenin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte, organizasyonlarin sinirlarinin nerede baslayip nerede bittiyle ilgili
katt smirlar yavas yavas ortadan kalkmaya baglamis, tedarik zincirinin tedarik¢iden

baslayarak tiliketiciye kadar uzanan halkalarin1 olusturan tedarikei, iiretici, toptanci,
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perakendeci ve tiiketici birimleri artik ayri1 ayr1 organizasyonlar/biinyeler halinde degil de tek
bir biinye olarak goriilmeye ve bu biitlinliikk mantig1 icerisinde hareket edilmeye baslanmistir.
Klasik fiiretici-tiikketici diializmi asilmaya baslanmig, miisteri kavrami isletmenin igerisine ‘i¢
miisteri’ kavrami olarak sokulmustur. Bu sayede, tedarik¢iden baslayip tiiketiciye kadar
uzanan tedarik zinciri boyunca her bir halka, bir sonraki halka i¢in bir miisteri durumuna
gelmistir. Her siirecin sonunda ortaya ¢ikan yari-mamul, o halka tarafindan siirecin bir sonraki
halkasina {istiin kalitede ve hatasiz olarak iletilmeye calisilmakta ve bu sayede eski sistemde
stirecin tamaminin sonunda yapilmaya alisilmis olan ve ¢ok zaman ve maliyet kaybina neden
olan kontrol ve muayene gibi islemler elenmekte ve {iriiniin bir defada ustiin kalitede

iiretilmesi bu sayede garanti edilmeye ¢alisilmaktadir.

Yalin iiretim sisteminin iizerinde durdugu bes temel ilke vardir. Bunlar: Deger, deger
akisi, stirekli akis, cekme ve miikemmellik ilkesidir. “Yalin diisiincenin baglangic noktasi
“deger”dir. Degeri lretici yaratir ama deger ancak nihai miisteri tarafindan tanimlanabilir.”.

(http://www.yalinenstitu.org.tr/yalin.asp?id=3 — 08.11. 2005).

Yalin tiretim kavraminin ifade ettigi degerin pazarlamadaki karsilig1 Peter Doyle’un su
sozlerinde olduk¢a benzer bir sekilde ortaya konmustur: “Basarili pazarlamanin baslangic
noktasi, miisterilerin ihtiyaclarini anlamak ve onlarin istiin bir deger Onerisi olarak
nitelendirecekleri bir iiriin gelistirmektir. Ikinci adim ise miisterilerin giivenecekleri ve is
iligkisine devam etmek isteyecekleri bir hizmet gelistirmektir. Tim bunlarin adim adim
gerceklestirilmesi, rakiplerin sundugu degerden cok daha {istiin bir de§erin yaratilmasina
vesile olan hiinerler, yetenekler ve ise kendini adama gibi unsurlarin kurum iginde

gelistirilmesine baghdir.” (Doyle, 2000: 139)

Pazarlama disiplini yukarida anlatilan tiim ekonomik ve iiretimsel gelismelerin 1s18inda
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ayr1 bir disiplin olarak dogmus, biliylimekte ve kendi
evrimini gerceklestirmektedir. Pazarlamanin evrimsel olarak geldigi son noktada Peter
Doyle’in sozlerinde ifade ettigi gibi yine “deger” kavraminin {iretim yonetimine paralel bir

sekilde on plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Ancak giliniimiizde pazarlama, yukarida ifade edilen gelismeler 15181inda evrim
basamaklarinda ilerlemis olsa bile bu, bu gelismeden her isletmenin nasibini aldig1 anlamina
gelmemektedir. Miisteri ve miisteri degeri iizerinde odaklanan gelismis pazarlama yaklagimini

kullanabilmek, temel bilgi ve iletisim akisinin olusabilmesi i¢in her seyden Once saglam ve
15



diizgiin bir teknolojik altyapr gerektirmektedir. Peter Doyle, pazarlamacilarin neden eski

pazarlama anlayislarinin etkisi altinda kalabilecegine dair bir 6rnegi su sozlerle ifade etmistir:

“(Eski teknolojiler) pazarlamay1 hala bir temel zayiflikla kars1 karsiya birakiyordu.
Sirketlerin pek ¢ogunun miisterileriyle dogrudan etkilesimi yoktu. Procter & Gamble’in bir
marka yoneticisi, sirketin en dnemli ve sadik kullanicilarindan biri bile olsa, bireysel bir
miisteri hakkinda higbir sey bilmiyordu. Bir yonetici, olsa olsa bir pazar boliimiiniin ortalama
ihtiyaclarmi bilirdi ve bu bdliim birka¢ milyon miisteriyi kapsiyor olabilirdi. Sonucta,
markalar bazi miisterilerin gereksinimlerini karsilayip, digerlerinin gereksinimlerini
karsilamayacak ¢oziimlerdi. Oziinde marka kavrami, miisteri odakliliktan ¢ok, iiriin odaklilik
olarak kaliyordu. 1990’l1 yillarin ortalarinda, Internet bu odiinlerin iistesinden gelecek ve
yeni, daha giiclii bir pazarlama kavraminin miijdecisi olan teknolojileri ortaya ¢ikariyordu.
Internet, sirketlerin her bir miisterisi ile etkin iligskiler kurabilmesi firsatin1 sundu ve bdylece
sirketler, kigiye Ozel iiriin ve hizmetleri tiretip, tiiketicilerin ihtiyaglarini biitiiniiyle karsilama

olanagi buldular.” (Doyle, 2000: 572-573).

Goriildiigi iizere, gelisen teknolojiler ve isletmelerin ve iilkelerin bu teknolojilerden
pay alma diizeyleri, pazarlama faaliyetlerinin eskisine oranla ¢ok daha miisteri odakli, ¢ok
daha gelismis, ¢ok daha ayrintili bir yapiya biirlinmesine yol agmistir. Bu da miisteriye

sunulan degerin en iist diizeye taginabilmesi imkanini beraberinde getirmektedir.

2.3.3 “Deger” Kavramina Getirilen Yeni Acilimlar

Son yillarda tiriinlerin farklilastirilmasinda fiziksel boyuta kiiltiirel, sosyal, psikolojik
boyutlar da eklenmis, kiiltiirel ve diger insani degerler de meta degeri yaratma konusunda
kullanilmaya baslanmistir. Bu da fiziksel bazli tiiketimden isaret/gosterge degerlerini baz
alan tiiketime gegisi ifade etmektedir. Uretici artik fiziksel iiriinlerden ziyade bir takim

isaretleri, gostergeleri {iretir, tliketici de bir takim isaretleri, gostergeleri tiiketir hale gelmistir.

“Tarihsel olarak, “deger” kavraminin tanimlanmasinda ve kavramsallastirilmasinda bir
ilerleme gordiik. 1Ilkel toplumlarda mal ve hizmetler kullanim degerlerine gore
degerlendiriliyordu. Sanayi devriminin baslarindan beri, kullanim degeri, degisim degerinin
temelini olusturdu. Cagdas pazarlama paradigmasi, degisim degerinin yaratilmast ve

yonetilmesi lizerine kuruldu” (Bagozzi, 1975).
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Son senelerde, miisterilerle olan baglantis1 bazinda pazarlarin islevinde biiyiik bir
degisim yasanmustir. Uriinler metalastikca ve islevleri bazinda farkliliklarini yitirdikce, bir

tiriinii bir digerinden ayirt eden sey o {iriiniin imaj1 veya sembolizmas1 olmustur.

“Tliketiciler bagka bir deger unsuru aramaya basladilar ki biz buna isaret degeri
ismini veriyoruz. Diger bir deyisle, pazarlamacilar sunduklari iirlinleri kisa dénemde veya ¢ok
maliyetli olmaksizin degistiremeyeceklerinden dolay: iiriinlerin isaret degerleri iizerinden
rekabet etmeye basladilar. Bu, ayn1 zamanda reklamlarin ¢agdas pazarlamanin neden olmazsa
olmazi haline geldigini de agiklamaktadir. Isaretin ¢agdas pazarlamadaki roliinii fark
ettigimizde, mevcut ekonomik sistemlerin sekil almasinda kiiltiiriin oynadigi rolii kabul etmek
zorunda kaliriz. Isaretler ne de olsa, kiiltiiriin {iriinleridir. Bu nedenle pazar sistemini isaret
ekonomisi olarak tanimlamak mantiklidir. Sonu¢ olarak, pazarlar globallestikge ve tiiketici
imajlart  kiiltiirler arasinda yayildik¢a, pazarlamanin basarist hayati anlamda isaret

ekonomisinin basarisina bagli olmaya baslamaktadir” (Venkatesh, Penaloza, and Firat, 2006).

Bu devirde iiretim artik fabrikada bitmemektedir, reklamlar iizerinden devam
etmektedir ve reklamlar iiretimin en son ve en Onemli bir basamagi haline gelmis
bulunmaktadir, ¢linkii fabrikada iiretilen {iriin artik yalnizca bir yari iiriin niteligindedir ve
tilkketim icin gereken en 6nemli vasita olan isaret degerleri ve anlamlar reklamlar araciliiyla
tiretilmekte ve tiiketici zihnine ogretilmektedir. Reklamlar, algi ve imaj yonetimine biiyiik

onem veren isletmelerin elindeki stratejik anlamda en 6nemli malzemelerden biridir.

“Ornegin, insan bir koku aldiginda aslinda neyi alir? Giizel bir paketin igerisinde
pahalt kokuyu mu satin alir, yoksa reklam tarafindan, kisinin kimliginin bir boyutunu
digerlerine ve kendisine ifade etmek igin iiretilen isaret degerini mi satin alir? Tkinci durumda,
isaret degeri kokunun ekonomik degisim degerini belirler. Bir nesnenin goriintiisii ile ne
oldugu arasinda bir farklilik yoksa, o durumda fark eden tek sey o seyin nasil sunuldugu, o
nesneyi diger nesnelerden ayirt etmek {izere isaretlerin ona nasil atfedildigidir. Hem ticari
acidan hem de tiiketici acisindan 6nemi olan farklilik, A ve B kokularina reklam araciligiyla
atfedilen isaret degerler arasindaki farkliliktir. Bu kokularin farkli kokmalarinin az bir 6nemi

vardir.” (Van De Ven, 2000: 157)

Ortaya ¢ikan yeni ekonomik degere (isaret/gdsterge degerine) vurgu, literatiirde ¢esitli
kisiler tarafindan c¢esitli calismalarda sozii edilen isaret ekonomisinden 6nceki zamanla

kiyaslamalar yapilmak suretiyle ortaya konmaya calisiimistir.
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1987 ve 1997 yilia ait reklam metinleri Leiss, Kline ve Jhally’nin reklam formati
tanimlamas1 agisindan degerlendirildiginde, 1987 yilina ait reklam metinlerinin {irlin-bilgi
formatina; 1997 yilina ait reklam metinlerinin ise liriin-imaj, kisisellestirme ve yasam tarzi
formatlaria uygun oldugu goriilmektedir. Uriin-imaj formatinda, mutlu aile, basarili is adamu,
giiclii ve koruyucu erkek, evlilik, ask, kalite, yeni duyarli erkek gibi semboller kullanilmistir.

(Dagtas, 2003: 182)

2.4 PAZARLAMA ILETiSIMI KAVRAMININ ANLAM ve BOYUTLARI

Pazarlama iletisimi dendiginde genellikle akla gelen seyler, pazarlamacilarin tutundurma
karmas1 kapsaminda ytiriittiikleri ¢alismalar etrafinda odaklanmaktadir. Ancak pazarlama
iletisimi, 6zellikle giiniimiizde bundan ¢ok daha genis bir ¢er¢eveyi icermektedir. Isletmeler,
tiikketiciyle bulustuklar1 her noktada tiiketiciyle bir tiir iletisim gergeklestirmektedirler. Bu
gercek her zaman boyle olmus olmakla beraber son yillarda meydana gelen degisimlere baglh
olarak pazarlama iletisimi icerisinde yer alan her bir unsur giin gegtikce daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Bunun sebebi, hem isletmelerin giiniimiizde birbirlerine ¢ok benzer sunumlar
gerceklestirebilmeleri ve bu sunumlarin kolayca taklit edilebilmeleri, hem de arz talepten
daha fazla oldugundan dolay iirettikleri {iriinleri sunabilecek tiiketici bulabilmek icin daha
fazla rekabet etmeleri ve kendilerini tiikketiciye daha iyi ifade edebilmeleri gerektigidir. Artik,
tiiketicinin rakipler arasinda karar vermesini saglayan seyler ¢ok ufak farklar olabilmektedir
ve bu ufacik farklar bile tiiketicinin algiladigi degeri etkileyebilmektedir. Bu nedenle,
isletmelerin tiiketicilerle miimkiin olan her alanda dogru ve etkin bir iletisim kurmaya

ihtiyaclar1 vardir.

“Pazarlama iletisimi kavramu ile {iriiniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in pazarlama ydneticilerinin yerine getirdikleri tiim
eylemler anlatilmaya c¢alisilmaktadir. Boylece (tutundurmanin yani sira) fiyat, {iriin ve
dagitim, iletisim etkenleri olarak daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya baglamaktadir.” (Odabas1

& Oyman, 2001: 35)

Pazarlama karmasinin her bir elemaninin kapsama alani igerisinde yer alan ve
tiikketiciyle kontak kurma potansiyeli tagiyan her tiirlii etken bir pazarlama iletisimi vasitasidir.
Bu etkenler isletmeler tarafindan fark edilip tiiketiciyle saglikli ve kaliteli bir iletisim

kurabilmek amaciyla degerlendirilmeyi beklemektedir.
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“Farklilagtiracak noktalar1 bulmak i¢in pazarlamacilar miisterinin, isletmenin sundugu
iirtin veya hizmetle yasadig: biitliin deneyimi géz 6niine almalari gereklidir. Uyanik bir isletme
kendisini tiiketiciyle olan her kontak noktasinda farklilastiracak yollar1 bulur. Peki isletme
kendini hangi yollarla farklilastirabilir? Uriin, hizmet, kanal, insanlar veya imaj ydniinden

farklilagtirabilir.” (Kotler & Armstrong, 2006)

Rakip friinler ayn1 goriinse bile, satin alicilar isletmenin veya markanin imaj
farklilagtirmasina dayali bir fark algilayabilirler. Bir igletmenin veya markanin imaji, iiriiniin
ayirt edici faydalarint ve konumunu iletmelidir. Semboller — giiclii isletme veya marka
taninma veya imaj farklilasmasi saglayabilir. Secilen semboller, karakterler ve diger imaj
elemanlar1 isletmenin veya markanin kisiligini ileten reklamlar araciligiyla iletilmelidir.

(Kotler & Armstrong, 2006)

Bu calismanin ikinci boliimiinde daha kapsamli bir sekilde ele alinacak olan
titkketimcilik olgusu ve tiiketim toplumu kavrami, degerin iiretimine ve tiiketimine yepyeni bir

yaklagim getirmektedir.

“Sulkunen, tiiketiciligin, artik sinif kavraminin yerini alan bir ideoloji oldugunu ileri
stirer. Tiketicilik, tiiketicilerin ortak ¢ikarlar1 oldugu yanilsamasiyla tiiketicilerin {iretim ve
paylasim asamasindaki c¢ikarlarinin  gérmezden gelinmesine yol agar. Bu baglamda,
Sulkunen’a gore, sosyal teoride iiretim kavrami merkezi roliinii yitirmistir. 1980’lerle beraber
tikketimle ilgili yeni sosyolojik literatiir zevk, tarz, moda, aligveris, koleksiyonculuk, medya
ve kiiltiirel Uriinler istiine yogunlasmustir. (Sulkunen, 1997: 1). Ewan da tiiketici toplumunda
secilen tarz (style) ile “smif edinme yanilsamasinin” olustugunu savunur” (1990: 46).

(Dagtas, 2003: 83)

Tiiketim toplumu {iyeleri, her giin diislincelerini, hislerini, isteklerini, ihtiyaclarini
belirtmek veya yaraticiliklarini ortaya koymak icin kullandiklar1 anadilin yani sira kendilerine
bir de meta dili olarak adlandirilabilecek bir iletisim mecrast yaratmiglardir. Bu iletisim
mecrasi sayesinde, konusmalarina gerek kalmaksizin kendileriyle ilgili bir takim “bilgi”leri
sessizce birbirlerine aktarabilmektedirler. Bu bilgiler, kisilerin egitim diizeylerinin ne
oldugundan, onlarin ne kadar zengin olduklarina veya hoslandiklar1 miizik tiirlerinden temel
anlamda hayata bakis agilarina kadar genis bir spektrumu yansitabilmektedir. Ornegin, belli
bir giyim tarzin1 benimsemis olan kisiler, giymek i¢in sectikleri giysiler aracilifiyla (giyim

diliyle) aralarinda kurduklar1 sessiz iletisimin sonucunda kendilerini birbirlerine ¢ok yakin
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hissedip birbirlerine yaklasabilmektedirler. Giinlilk hayatimizda bunun birgok Ornegini
gérmemiz miimkiindiir. Bunun tam tersi de olasidir. Yani, 6rnegin yalnizca giyim tarzlar
birbirine benzemeyen insanlar arasinda iki ayri dili konusan iilke insanlarinin aralarinda
yasadiklar iletisim zorlugu yasanabilmekte ve bunun sonucu olarak insanlar birbirlerinden
uzaklagsma egilimine girmektedir. Fakat bu iletisimsel kopukluk ayni iilkede yasamakta veya
yasamak zorunda olan insanlar arasinda oldugu zaman giiniimiizde diinya c¢aginda

karsilastigimiz bir¢ok sorunla karsilasmak miimkiin olmaktadir.

Tiiketim toplumundaki insanlar icin giydikleri giysilerin disinda, kullandiklari
otomobiller, cep telefonlari, bilgisayar ve diger teknolojik {iriinler, yemek yemek icin
gittikleri lokantalar, oturmak icin gittikleri kahveler, saglikli kalabilmek icin gittikleri
jimnastik merkezleri, giinliik islerini halledebilmek i¢in tiikettikleri her tiirlii mal, hizmet ve
deneyim onlarin istek ve ihtiyaclarin1 karsilamanin Gtesinde onlarin kim olduklarini ortaya
koyan ve toplumun diger iiyelerine vermek istedikleri mesajlar1 ileten birer mecradir ve onlar
bu dili bilingli olarak veya olmayarak her giin kullanmaktadirlar. Bu baglamda, tiiketici artik

tirtinlerin kendilerinden ziyade, onlarin temsil ettigi isaret/gostergeleri tiiketmektedir.

“Baudrillard (1997)’a gore, ¢agdas kapitalizmde tiiketiciler iirtinleri degil, gostergeleri
tilketir. Bu gostergeler tiiketiciye reklamlar araciligiyla ulasir. Tiiketim nesnelerinin her biri
gostergedir. Tiiketimde ihtiyaglar ve isteklerin yerini toplumsal degerler ve imajlar alir.
Gergek ihtiyaglarla sahte ihtiyaglar arasindaki ayrimin ortadan kalktig tiikketim toplumunda,
birey, tiikketim mallar1 satin almanin ve bunlar1 sergilemenin toplumsal ayricalik ve prestij
getirdigine inamir. Ihtiyag artik tek bir nesneye duyulan ihtiyagtan ziyade, bir farklilasma
ihtiyacidir” (Baudrillard, 1997; akt. Dagtas, 2003: 84)

“Sembolik tiiketim, {riinlerin kismen de olsa sembolik degerlerine gore
degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin kendi
sembolik kimliklerini, Triinlerin ve markalarin sembolik yararlariyla Ortiistiirmeye,
ozdeslestirmeye calismalar1 bir ger¢ek olarak oniimiize ¢ikmaktadir. Uriin ile ilgili isaretler
ekonomik, teknolojik ya da islevsel olabilmektedir. Bu tiir isaretler tliketicinin fiziksel,
biyolojik ya da temel ihtiyaglarina karsilik gelir. Ote yandan, sembolik anlama dayal: isaret
ozelligi ise tiiketicinin sosyo-psikolojik ihtiyaglarina karsilik gelir ve daha karmagik olmasinin

yaninda toplumsallagma stirecinde 6grenilerek anlam kazanir.” (Odabasi, 2006: 92)
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Son yillarda pazarlama iletisimi kapsaminda tliketicilere, tliketmek istedikleri
tiriinlerle beraber oOzellikle tiiketmek istedikleri anlamlar sunulmakta ve bu anlamlar

tiiketicilere cogu kez tirlinlerin kendilerinden daha fazla deger ifade edebilmektedirler.
Ikinci boliimde, pazarlama karmasiin en 6nemli elemanlarindan birisi olan “iiriin”iin

gorsel tasarim estetigi yoluyla tiiketicilerle kurulan bir iletisim vasitast olarak kullanilmasit ve

bunun tiiketici davraniglari {izerinde yarattig1 etkiler {izerinde durulacaktir.
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3. URUNUN GORSEL TASARIM ESTETIiGININ
TUKETiCi DAVRANISLARINA ETKILERI

3.1 TUKETICI DAVRANISLARI MODELI (PARADIGMASI):

Yukarida bahsedilen ve cagdas pazarlama taniminin 6nemli bir parcasini olusturan
miisteri degerinin tam olarak neye karsilik geldiginin anlagilabilmesi ve isletme tarafindan bu
karsiliga uygun degerin yaratilip sunulabilmesi icin isletmelerin, tiiketici davranislari
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. Tiiketiciye tam olarak istedigi degeri sunabilen
isletmeler, zaman, maliyet, emek faydasi saglayip pazarda rekabet iistiinliigii elde etme

konusunda oldukg¢a avantajli bir konuma geleceklerdir.

“Bir isletmenin pazar odakli olabilmesi i¢in tliketici davraniglarina egilmesi, tiiketim,
tiketim Oncesi ve sonrasi davraniglar1 anlamaya caligmasi gerekir. Asagidaki sekilde

isletmeleri tiiketicilerini anlayip basariya ulasmaya yonelten adimlar sunulmustur.” (Odabast,

Baris, 2006: 27)”

Kar

- Iiletme Performansi
- Tiiketici tatmini
_ Tiiketiciyi davranisa 6zendir
_ Tiiketiciye deger yarat ve sun

M Tiketiive ve pasara odaklan

Sekil 3.1 Tiiketici ve isletme Mutlulugu Yaratmada izlenilen Adimlar
Kaynak: Odabas1, Y., Baris, G., Tiiketici Davranisi, 2002: 27, Mediacat, istanbul
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Yukarida ifade edilen amaglarla pazarlama disiplininin bir alt dal olarak ortaya ¢ikmis
olan tiiketici davranislar1 paradigmasi, tiiketicilerin neyi, nereden, nasil, ne kadar, ne zaman

ve neden satin aldiklar1 sorularina yanitlar aramaktadir (Kotler & Armstrong, 2006: 137).

Asagidaki model, tiiketici davraniglart paradigmasini benimseyen arastirmacilar

tarafindan temel alinmaktadir:

Pazarlama ve diger Uvar‘zm Satin Alicimin Kara Ku“ Satin Alica Tepkileri‘
Pazarlama Diger Satin Alict  Satin Alici Uriin tercihi
Uriin Ekonomik Ozellikleri ~ Karar Siireci Marka tercihi
Fiyat Teknolojik > » Satici/bayi tercihi
Dagitim Politik Satin alma zamanlamasi
i utundurma Kiltiirel . iatln alma miktar1

Sekil 3.2 Satin Alma Davrams Modeli

Kaynak: Kotler & Armstrong, 2006: 137

Modelde tiiketicinin giin igerisinde gerek pazarlamacilarin yarattigi, gerekse diger
yollarla yaratilmis bir takim uyaranlar tarafindan uyarilmakta, bu uyaranlarin tiiketicinin kara
kutusu adi verilen zihinsel ve psikolojik siirecleri tarafindan alinip islenmekte oldugu ve
bunun sonucunda da kendisinde tercih ve satin alma gibi bir takim davranigsal tepkilerin
ortaya ¢iktig1, sekilsel olarak ifade edilmektedir. Modelde goriildiigii lizere, satin alicinin kara
kutusu yani zihinsel ve psikolojik siiregleri, hem onun kendi bireysel 6zelliklerinden hem de

kendi karar verme siire¢lerinden etkilenmektedir.

“Satin alicinin kigisel ozellikleri denildiginde kisinin kiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik 6zellikleri anlasilmaktadir. Kisinin kiiltiirel 6zelliklerini hangi kiiltiirden geldigi, o
kiiltiirlin igerisinde hangi alt kiiltiirlere ait oldugu veya hangi sosyal sinifin iiyesi oldugu gibi
degiskenler belirlerken, sosyal 6zelliklerini ailesi, hangi referans gruplarina iiye oldugu ve
hangi rol ve statiileri tasidigi gibi degiskenler belirlemektedir. Kiginin kisisel 6zellikleri
denince akla yasi (veya hangi hayat doneminde bulundugu), hangi meslekten oldugu,
ekonomik durumunun ne oldugu, hayat tarzi, kendi kendisinin kisilik ve benlik kavrami
gelmektedir. Kisinin psikolojik 6zelliklerini de motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve
tutum gibi degiskenler olusturmaktadir” (Kotler & Armstrong, 2006:138). Bu ve benzeri
faktorlerin tiiketici davraniglarinda ne gibi farklilagmalara yol agtigi tliketici davranis

arastirmacilari tarafindan arastirilmaktadir.
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3.2 TUKETICI DAVRANISLARI VE PAZARLAMA STRATEJISI ILISKISI:

Pazarlama, tiiketiciye sunulan degere odaklandigindan dolayi, tiiketici davraniglarini
ve degerin onlar i¢in neyi ifade ettigini anlamak pazarlama stratejileri i¢in vazgegilmez 6neme

sahiptir.

“Cagdas pazarlama anlayisinin hareket noktasi tiikketici mutlulugu oldugu i¢in, tiiketici
ve onun ile ilgili olgular pazarlama stratejisinin gelistirilmesinde 6nemli hareket
noktalarindan biridir.” (Odabasi, Barig, 2002: 57) Tiiketici davranislari, planlamanin ii¢
evresinde de pazarlama stratejisini belirleyici, gelistirici ve basariy1 degerlendirici rol oynar.
Etkili bir pazarlama plan1 gelistirip bunun basar ile yiiriitiilebilmesi i¢in durum analizi ile
baslayip, pazar boliimlemesi, hedef pazarin se¢imi, konumlandirma kararlari, pazarlama
karmasinin gelistirilmesi {lizerine yogunlasan bir bakis ag¢isina sahip olunmalidir. (Odabasi,

Baris, 2002: 58)

Tablo 3.1 Pazarlama Plam, Stratejisi ve Tiiketici Davramslar

| rAzaRAMA L GO
PLANLAMA EVRELERI | STRATEJISI ILE ILGILI i
FAALIYETLER ACIKLIK GETIRDIGI
BAZI SORULAR
Planlama oncesi hazirhik evresi
1. Adim Durum Analizi
Sektordeki trendler, rakiplerin analizi, En yaygin teknoloji nedir?
isletmenin degerlendirilmesi ve Rakip iirlinler, markalar
tilketicilerin analizi nelerdir?
Isletmenin giiclii ve zay1f
yanlar1 nelerdir?
2. Adim Pazar Boliimlemesi Birbirine benzer 6zellikleri
- Tiiketicileri pazar boliimleri olarak (kisilik, yasam standardi, yas
ayirmak vb.) olan tiiketiciler
gruplandirilabilir mi?
Farkl1 gruplarda satin alma
karar siirecindeki degiskenler
nelerdir?
En uygun degiskenlere sahip
- Hedef pazar1 segmek pazar(lar) hangisidir?
Konumlandirma Uriin hakkinda tutum, algi,
Uriinii tiiketicilerin zihninde deneyim, 6grenim ve
konumlandirma bellekteki bilgiler nelerdir?
Rakip tirtinlerin konumu
nedir?
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Planlama Evresi
3. Adim

Pazarlama Karmasi
- Urtin ve hizmet tasarimi

- Fiyat belirleme

- Tutundurma stratejisi olusturma

- Dagitimi saglama

Biit¢celeme
Gelir-gider ve kar hesaplar1

Ne tiir ihtiyaclara ve isteklere
cevap verilmek
istenmektedir? Neler tirlinii
daha cekici hale getirebilir?

Fiyata yonelik algi, tutum ve
inanislarin, kiiltiirlin vb.
iirline ait bilgi toplamadaki
rolii nedir?

Ogrenmenin, algilarm, tutum
ve inanislarin, kiiltiiriin vb.
iiriine ait bilgi toplamadaki
rolii nedir?

Tiiketicilerimiz nereden
aligveris yaparlar, ne tiir
dagitim ve teslim hizmetleri
beklemekteler? Satin alma
noktalarinin 6nemi nedir?

Gelistirilen pazarlama
karmasi ile gelir-gider
dengeleri nasil saglanabilir,
potansiyel karlar uzun ve kisa
vadede nasildir?

Planlama Sonrasi Yiiriitim Evresi

4. Adim Yiiriitme
Sonuglar1 toplamak Tiiketici tatmin olmus
Sorunlar1 belirlemek mudur?
Memnuniyeti nedir? Sorunlar
ciktl mi1?
Sikayetler nasil ele
alimmistir?
5. Admm Kontrol Eger aradaki sapma olumsuz

Plan ile hedeflenen sonuglar ile
ylriitim sonrasi1 gergeklesen
sonuclar1 karsilastirmak

ise diizeltici onlemler almali
mi?

Eger aradaki sapma olumlu

ise bu durum daha ne kadar

devam ettirilebilir?

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Pazarlama Plan1 Rehberi, (Ankara KOSGEP Girisimciligi
Gelisritme Enstitiisii Yayinlari, 2001), s.18 (akt. Odabasi, Y, Tiiketici Davranigi, 2004:58)
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Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, pazarlama stratejisi planinin ¢ogu agsamasinda tiiketici

davranislariyla ilgili bilgiye ihtiya¢ vardir.
3.3 TUKETiCi DAVRANISLARINDA SON YUZYILDA GORULEN GELIiSMELER

3.3.1 Tiiketim Kiiltiirii, Tiiketim ideolojisi, Tiiketimcilik

Tiiketim, siklik derecesi zamandan zamana, kisiden kisiye ve durumdan duruma
degismekle beraber temelde tiim insanlar tarafindan uygulanan ortak bir kisisel ve sosyal
pratik oldugundan dolayi, her seyden 6nce sosyal hayati derinden etkilemis olan bir takim

toplumsal olaylar ve gelismeler 1s181nda ele alinmas1 gerekmektedir.

Insanlik tarihinde, insanligin yasam seyrini degistirmis ve insanlarm diinyaya
bambagka gozlerle bakmalarina yol agmis olan bir takim doniim noktalar1 bulunmaktadir. Bu
donliim noktalari, g¢esitli donemlerde insanligin i¢inde bulunageldigi diisiinsel ve yapisal
olusumlarin yerlerini tamamen yenilerine birakmalarina yol agmig, bilimsel gelismelerin
temel dinamigini olusturan paradigma degisimlerinin meydana gelmesinde biiyiik rol oynamis
ve bugiin gelinen noktanin ana yap1 taslarini ve toplumlarin i¢ine girdikleri yeni diizeneklerin
temellerini olusturmustur. Bir¢cok yazar tarafindan insanlik tarihinde bir doniim noktasi
oldugu konusunda {izerinde hemfikir olunan icatlardan yazinin bulunusundan sonra belki de

en Oonemlisi matbaanin kesfidir.

“Matbaanin etkisini anlamaya ydnelik yazilmis ilk ve hala tek kitap olan ‘Bir Degisim
Arac1 Olarak Matbaa’ adli kitabin yazar1 Elizabeth Eisenstein’a gore matbaa ortaya ¢iktiktan
sonra insanlarin tavirlarinda meydana gelen degismeler eskilerin sorgulanmasi ve yeni
fikirlerin ortaya c¢ikmasina temel olusturmustur ki bu da hem hiimanizmin hem de
Protestanligin yiikselmesini saglamistir” (Dewar, J. A. 1998: 14). Matbaanin bulunmasindan
sonra, kalicilik bulan ve st {iste birikmeye baglayan bilgiler, bilimin temellerinin atilmasina

ve aydinlanmaya zemin olusturmustur.

Peter F. Drucker, kapitalizm olgusunun caglar icerisinde diinyanin ¢esitli yerlerinde ve
cesitli zamanlarda ortaya ¢ikmis olan bir olgu oldugunu, Sanayi Devriminden sonra yasanan
kapitalist gelismelerin daha Once ortaya ¢ikmis olan kapitalizmlerden farkinin hizlariyla
kapsamlarindan kaynaklandigini, daha 6nceki Kapitalizmler gibi toplumda bir unsur olmak
yerine Kapitalizm sisteminin toplumun kendisi haline geldigini, eskisi kadar dar bir alana

kapanacagi yerde 1750 ile 1850 yillar1 arasindaki kisa donemde biitiin Kuzey Avrupa’yi
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kaplayip ondan sonra gelen 50 yilda da diinyanin tiim bolgelerine yayilmis oldugunu ifade

etmektedir (Drucker, 1993: 34-35).

Biitiin bu degisimler, ilk boliimde iizerinde durulan gelismelerin temelinde yatan
sanayi devriminden sonra ortaya ¢ikan ‘tiiketim toplumu’ olgusuyla beraber pazarlamanin da
ortaya ¢ikip gelismesi ve buglinkii halini almasi i¢in gerekli zemini olusturmus olan temel

degisimlerdir. Pazarlama ne de olsa ihtiyagtan bagimsiz bir sekilde ortaya ¢ikip gelismemistir.

Tiiketim olgusu, insan varliginin diinyayla olan baglantisinin en temelinde yer alan
taraflarindan birine isaret etmektedir ve bu olgunun ¢ok cesitli boyutlar1 vardir. Bilimsel
acidan bakildiginda tiikketim olgusunun basta ekonomi, sosyoloji, psikoloji olmak iizere bircok

beseri disiplinin kapsama ve inceleme alanina giren bir olgu oldugu goriilmektedir.

“Tliketim, artik insanlarin kim olduklari, kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarini
ve bu duyarliliklar1 korumalarini saglayan yontemleri etkilemekte: Kimlik duygusunun
gelisimini ¢evreleyen olgularla ¢ok i¢ ice gecmis durumda. Bu nedenle tiikketim, ekonomik
oldugu kadar, ayn1 zamanda toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu olmaya devam

edecektir.” (Bocock, 2005: 10).

Pazarlama disiplini de insan1 ve onun davranisini inceleyen sosyal disiplinlerden biri

olmasi suretiyle tiiketim olgusunu bilim dalinin kapsama alani igerisine almaktadir.

Insanlik tarihi gdz oniine alindiginda pazarlama disiplininin oldukca yeni bir disiplin
oldugunu sdylemek miimkiindiir ve tiikketim olgusu da, insanlik tarihi kadar eski bir olgu
olmakla beraber, “tiiketici davraniglar1” baglig1 altinda pazarlama disiplini igerisinde 6zellikle
1970’lerden sonra ortaya c¢ikan ihtiyaclar dogrultusunda daha yakindan incelenmeye
baslanmis olan bir inceleme alanini teskil etmektedir. Bu tarihten sonra, tiiketici davranislari

pazarlama disiplini i¢in en 6nemli arastirma kollarindan biri haline gelmistir.

“Pazarlama diisiincesi, ayr1 bir disiplin olarak gecirdigi tarihinin her bir aninda
genellikle o anda gecerli olan (o anda savunulan) belli bir perspektifin egemenliginde
olmustur. 1960 ve 1970’lerde, egemen olan perspektif tiiketici davranislar1 perspektifi idi.
Katona (1953) ve Howard (1963a) gibi oncii akademisyenler ile birlikte tiiketici davranislari,
pazarlama disiplini i¢in ylriitiilen akademik tartisma ve arastirmanin On safhalarina

taginmustir. ....tlketici  davraniglart  perspektifi, 1970’lerin sonlarina dogru olgunluk
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devresinden doygunluk devresine ulasti. Akademisyenler, tiiketici davramiglarinin bir
zamanlar ondan beklenen potansiyeli gerceklestirme yetenegindeki yoksunluktan dolay1 hayal
kirikligina ugradilar. Bu nedenle tiiketici davraniglarinin bir zamanlar sahip oldugu egemenlik
yerini stratejik pazarlama perspektifinin egemenligine birakti...Stratejik pazarlama perspektifi
daha yeni bir perspektif olmasina karsin bazi pazarlamacilar pazarlama teorisinin gelisimi i¢in
optimal temelin stratejik pazarlama perspektifi ile tiiketici davranmislart perspektifinin bir
kombinasyonu olacagin1 sdylemeye basladilar bile...Gelecekteki pazarlama teorisyenlerinin
isi, esit derecede 6nemli olan bu iki temeli uygun bir bigimde birlestirecek teoriler gelistirmek

olacaktir.” (Sheth, Gardner, Garrett, 1988: 3-5).

Onceleri dikkatler daha ¢ok iiretim ve iiretimin olanaklar1 veya diizenekleri iizerine
odaklanmis iken, sonralari teknolojik gelismeler sonucunda iiretim i¢in gerekli
makinelesmenin saglanmasi, ulasimda ve iletisimde meydana gelen yenilikler ve gelismeler
sonucunda tiretim i¢in gerekli mal aligverislerinin kolaylasmasi ve pratiklesmesi sayesinde
liretimin otomatiklesmesi ve standartlagsmasiyla dikkatler artitk daha ziyade tiiketim ve
tilketimin altinda yatan psikolojik, sosyolojik, ekonomik wvs. gibi dinamikler iizerine

cevrilmistir.

“Tiiketimin sosyal yasamdaki rolii hakkinda sosyal bilimler literatiiriinde ozellikle
1950’lerden baglayarak pek cok kayda deger calisma yapilmis durumda. Bunlarin yirminci
ylizyilin ikinci yarisinda yogunlasmasi tesadiif degildir. Uretim teknolojilerindeki gelismeler,
orta siifin yasam standartlarindaki iyilesme ve uygulanan yeni tekniklerin yogun iiretime
imkan saglamasiyla kitle tiiketimi hiz kazandi. Iscilerin kapitalizmin isleyisine sadece
emekleriyle degil, tiiketim kapasiteleriyle de katilmalar1 Fordist ekonominin temel
hedeflerindendi. Cesitli tiiketim mallar1 daha fazla sayida tretiliyor; tiiketim, bahsettigimiz
gelismelerin etkisiyle genis kitlelere yayiliyordu. Mesela otomotiv sektérii bunun en bariz
yasandig1 sahalardan birisiydi. Artik Fordist pratikler sayesinde otomobil sinirli sayida zengin
adamin liiks oyuncag1 olmaktan ¢ikip orta siif ailelerin hayatlariin bir pargast haline geldi.”
(Cetinkaya, Murat, 2006). “Tiiketimi desteklemek maksadiyla bankalar kredi sartlarini
kolaylastirinca tiiketici kredileri hacmi katlanarak artti. 1950’lerde ilk kredi kartinin piyasaya
sunulmasi da bir donlim noktasi idi.” (Miles, Steven, 1998: 8-9, akt. Cetinkaya, Murat, 2006)

Ekonomide ve tiikketim kiiltiiriinde yasanan bu gelismeler karsisinda toplum hizla
tilkketim odakl1 bir toplum olma yolunda ilerlemis ve tiiketim modern insan i¢in en temel

faaliyetlerden birisi haline gelmistir. Uretim olanaklarinin kisitli oldugu ve talebin arzdan
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fazla oldugu donemlerde yiiriirliikte olan {iretici hiikiimranlig1 yavas yavas yerini tiiketici
hiikiimranligma birakmistir. Istisnalar olmakla birlikte bir¢ok endiistride artik arz talepten
fazladir ve iiretici, kendi mal ve hizmetlerinin tiiketici tarafindan kabul gérebilmesi ve tercih
edilebilmesi i¢in diger iireticilerle kiyasiya rekabet etmek, savagsmak durumundadir. Biitiin bu
gelismelerden bagimsiz  olmayan pazarlamanin  evrim basamaklari, dogal olarak
pazarlamacinin veya daha dogru bir ifadeyle isletmenin bu gelismelere uyum saglamasi ve

hayatta kalabilmesini temin edecek sekilde gelismis ve bigimlenmistir.

“‘Uretim Anlayis1” asamasi ile baslayan pazarlamanin evrim yolculugu, ‘Uriin
Anlayist’, ‘Satis Anlayisi” ve ‘Modern Pazarlama Anlayisi’ asamalarindan gectikten sonra
‘Miisteri Anlayis1’ asamasina ve oradan da miisteri anlayismin gelismis bir hali olan

‘Toplumsal Pazarlama Anlayis1” asamasina gelmistir.” (Tek, 2005).

“Pazarlama artik miisterilerin zihinlerinin fethedilecek bolge, rakiplerin ise diismanlar
oldugu bir meydan savasi haline gelmistir.” (Trout, Ries, 2007). Isletmeler tiiketicilerin
zihinlerinde daha fazla yer edinebilmek icin kiyasiya carpismaktadirlar. Tabii ki burada
kastedilen sey olumlu ¢agrisimlari olan birer yer elde etmedir. Yoksa tiiketicinin zihninde
oldukca biiyiik yer elde etmis olan ancak bu yerin oldukc¢a olumsuz c¢agrisimlar yaptigi
isletmelerin  sayis1 az degildir. Bunlar tiiketicide istenilenin tam tersi tepkiler

yaratabilmektedir ve bu isletmelerin dogal olarak kacindiklar1 bir durumdur.

Miisterinin ve miisteri olma potansiyelini i¢inde barindiran tiiketicinin bu denli deger
kazandig1 ¢agimizda pazarlamanin miisteri odaklilig1 olabildigince 6n plana almasi ve tiiketici
davraniglar1 paradigmasina biiyilkk Onem atfetmesi oldukc¢a anlasilabilir ve dogal bir
yaklagimdir. Nasil ki bir savasci, daha iyi strateji ve taktik gelistirebilmek adina, ugruna
savastigl topraklar1 fethetme cabasi igerisinde, oncelikle bu topraklar1 daha yakindan ve
dikkatle incelemek ve karis karis bilmek ihtiyaci icerisindeyse, bir pazarlamaci da ayni bunun
gibi ugruna tiim giicliyle savastig tiiketicinin dogasini, diislince ve davranig o6zelliklerini,
potansiyel ihtiya¢ ve isteklerini iyi analiz etmek ve strateji ve taktiklerini bu dogrultuda
gelistirmek durumundadir. Hatta tiiketiciyi kendi rakiplerinden daha 1yi tanimakla yetinmeyip

tiikketicinin kendisini, tliketicinin kendisinden daha iyi tanimak, bilmek durumundadir.

“Tiiketici davraniglarinin 6nceden incelenmesi, gelistirilecek pazarlama karmasinin
tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarina tam olarak uymasini saglayici bilgiler toplamak anlamina

gelir. Toplanan bilgilerle strateji gelistirmek kolaylasir ve arzulanan sonuglarin elde edilme
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olasilig1 artar. Sonu¢ olarak beklenen performans ile gergeklesen performans arasindaki
farklar azalir. Ornegin, 1980°1i yillarda {ilkemizde ilk 6rnegi olusturan msir gevregi iiretmeye
baslayan sirket, kahvaltilik misir gevregine yonelik tliketici davranislarini pazara girmeden
incelemis olsaydi, pazarin boyle bir (tiiketim) kavrama hazir olmadigini goriirdii. Bu durumda
ya pazara giris ertelenebilirdi ya da pazari bu kahvalti anlayisina hazirlayict iletisim
cabalarma girilebilirdi. Tiiketicilerin davraniglarinin 6grenilmesi, pazarlama calismalarinin
sonucunu degerlendirmek agisindan da 6nemlidir. Ornegin, bir deterjan markasinda o
markanin daha beyaz yikadigin1 vurgulayan bir stratejinin secildigini ve vurgulandigini
varsayalim. Basarmin Sl¢lilmesinin bir yolu, deterjanda tiiketicilerin bu o6zelligi algilayip
algilamadiklarin1  belirlemeye calismaktir. Eger mesaj yeterli Olgiide algilanmamissa,

calismalarin basarili olmadig1 s6ylenebilir.” (Odabasi, Baris, 2005).

3.3.1.1 Tiiketim Odakh Toplum (Tiiketim toplumu) ve Yeni Tip Tiiketiciler

Tiiketim, insan hayatinin her agsamasinda ona eslik eden dogal bir olgudur ve bu olgu
tim insanlar tarafindan her giin yiiriitilen ve yasam icin zorunlu bir aktiviteye isaret
etmektedir. Ancak son donemlerde 6zellikle gelismis ve gelismekte olan iilke vatandaslarinin
tikketim davraniglarinda diizenli olarak artan bir asirilasma goéze carpmaktadir. Gittikce daha
cok insan sosyal diizen tarafindan bi¢cimlenen tiikketim kaliplarinin etkisi altina girip mutlulugu
veya doyumu daha ¢ok ‘sey’e sahip olmada aramaya baslamistir. Bu toplumlarda tiikketim,
temel ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla yliriitiilen dogal bir faaliyet olmanin Gtesine gegmis,
hayatlarin biiylik kismini etkisi altina alan bir yasam tarzi haline doniismiis bulunmaktadir.
Gittikge daha fazla insani etkisi altina alan bu yasam tarzi, “tiiketim toplumu” diye

adlandirilan bir kavramin ortaya ¢ikmasina yol agmuistir.

““Diinyanin gittikge daha biiyiik bir boliimii tiiketim toplumu olarak tanimlanabilen
seyin i¢ine girmekte ve ona ait olmaktadir. Bir 6rnek, ‘kiiresel tiiketici sinifi’nin 1.7 milyar
iyesi olduguna isaret etmektedir.” (Bentley, 2003; Gardner ve digerleri, 2004). Bu smifin
tiyelerinin gelirleri $7000’1n {izerindedir ki $7000°da hemen hemen Bati Avrupa’da agiklanan

fakirlik sinirina esittir.” (Bentlry, 2003, akt. Dobers and Stannegard 2005: 330).

Diinyadaki ekonomik dengesizlik son donemlerde trajik boyutlara varmistir. Sayilari
iki elin parmaklarinin ge¢cmeyecek miktarda zengin diinya {ilkesinin toplam gelirinin,
diinyanin geri kalan tiim iilkelerinin toplam gelirleriyle esit miktarda olmasi1 dikkatleri

¢ekmektedir.
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“Diinyadaki dogal kaynaklarin yiizde 80'1 diinya niifusunun yiizde 16'sinca
tiiketilirken, diinya niifusunun 5'te biri de saglikli su kaynaklarindan bile mahrum
bulunmaktadir... Bugiin en zengin 20 iilkedeki ortalama gelir, diinyanin en yoksul 20
iilkesindeki ortalama gelirin 37 katidir. En zenginlerin yiizde 20'sinin yasadigi gelismis
tilkeler diinya Gayri Safi Milli Hasilasi'nin (GSMH) yiizde 86's1n1, ihracat pazarlarimin yiizde
82'sini, tiim yabanc1 yatirimlarin yiizde 68'ini, tiim telefon hatlarinin yilizde 74'linii ellerinde
bulundururken, tiim bu alanlarda en yoksul yiizde 20'nin pay1 ise hi¢bir zaman ytizde 1.5
geememektedir. Diger yandan en zengin yilizde 20 ile en yoksul yiizde 10 arasindaki fark
1960 yilinda 30'a 1 iken, 1990 yilinda 60'a 1, 1997 yilinda 74'e 1, 2000 yilinda da 79'a 1
olmustur. Asirt yoksulluk i¢cinde yasayanlarin, yani giinliik geliri bir dolarin altinda olanlarin

sayist 1 milyar 200 milyonu asmustir” (Ozsoy, 2003).

Teknolojide meydana gelen ilerlemeler sonucunda bu teknolojilere ulagabilen diinya
iilkelerinde iiretimin eskiye oranla oldukc¢a kolay bir hale gelmesi sonucunda iiretimde biiyiik
bir artis meydana gelmis ve iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketilmesi ve dolayisiyla daha fazla
kar elde edilebilmesi i¢in isletmeler kendilerine trettikleri mal ve hizmetleri tiikkettirmenin
yollarin1 aramaya baslamislardir. Bu da iilkelerin dogal tiiketim siireclerinden asir1 tiiketim
stireglerine ge¢cmelerinin temelini atmigtir. Eskilerde “evladiyelik” diye adlandirilabilen uzun
stireli tirtin kullanimlar1 s6z konusu iken ve buna deger verilirken, simdilerde ise {iriinlerin
tiketim omiirleri 6zellikle teknolojideki gelismeler sonucunda {irlin yagsam siirelerinin
kisalmasi, moda, isletmelerin siirdiiriilebilir rekabet saglama umuduyla yeni iiriin gelistirme
cabalarindaki artig, liriiniin fonksiyonel 6zelliklerinden ¢ok temsil ettigi sembolik anlamlarin
tilketilmeye basglanmast ve bu anlamlarin siirekli degismesi vb. gibi olgular neticesinde
olduke¢a kisalmis bulunmaktadir. Isletmelerin elindeki iiriinlerin satilabilmesi igin tiiketiciye
satilan iirlinler ¢cabuk tiiketilir olmali ve yerlerine yeni {iriinler alinmalidir. Bu nedenle uzun
Omiirlii tirlinler iiretmek artik isletmeler icin tercih edilebilir bir durum degildir. Asir1 liretim
dogal olarak zaman igerisinde kendi anti tezini -asir1 tiikketimi- yaratmistir. Tiketim
toplumunun iizerine insa oldugu dinamikler bdylece sekillenmistir. Hayatlara egemen olan
asir1 liretim-agirt tiikketim diyalektigi ile birlikte liretim ve tiiketimin kutsallastirildigi bir ortam
olugmus, bireyler daha fazla tiikketebilmek icin daha fazla iiretmeye baslamis ve daha fazla
tiretim i¢in gerekli olan altyapr diinya kaynaklarinin bilingli veya bilingsizce tiiketilmesi

olgusunu beraberinde getirmistir.
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Yukarida anlatilan gelismelerin iki 6nemli boyutu vardir:

Birincisi; tiliketiciler Treticiler tarafindan diizenli olarak daha fazla tliketmeye
0zendirilmektedir. Daha fazla tilketmenin bir meziyet ve bir haz veya mutluluk kaynagi olarak
algilandig1 bir toplumda tiiketim gittikce daha yaygin bir hale gelmekte ve tiiketim asiriliklar
giin gectikce daha fazla ve daha yaygin sergilenmektedir.

Ikincisi; iiretilen mal ve hizmetler, tiiketimi artirmak amaciyla eskisi kadar saglam ve
dayanikli olarak tiretilmemektedir. Bu da sayilar1 giderek artan ve gittikce daha tatminsiz bir
hale gelen tiiketim odakli insanlarin, tiikettikleri mal ve hizmetlerden memnun olmama ve
buna kars1 bir takim tutumlar ve hareketler gelistirmelerini beraberinde getirmektedir.
Asagida bu iki boyutu da bir arada i¢inde barindiran ve tiikketim toplumlarinda ortaya ¢ikan

tiiketimcilik hareketinden/ideolojisinden bahsedilmektedir.

3.3.1.2 Tiiketimcilik (Consumerism)

Tiiketimcilik kavrami, dar bir kapsamla baglayip icinde barindirdiklar1 zaman
icerisinde genislemis olan ve kendisine ¢esitli anlamlar yiiklenmis olan bir kavramdir. Bu
kavram aslinda c¢esitli boyutlar1 olan ve bir degisim-doniisiim doneminin 6nemli bir
gercekligine isaret eden kapsayici bir kavramdir. Ancak, literatiirde yapilmis olan tiikketimcilik
tanimlari, birbiriyle baglantili olan ancak eldeki gercekligin farkli boyutlarina isaret eden bazi
noktalar icermektedirler. Bu nedenle literatiirde yazarlar tarafindan cesitli sekillerde ele

alinmis ve yorumlanmustir.

“Tiiketimcilik kavrami, 1960’larla iligkilendirilebilecek olan bir kavramdir ve bu kisa

stire icerisinde oldukg¢a farkli anlamlara biirtinmiistiir” (Day, Aaker 1970: 12).

Tiiketimcilik kavraminin bazi sozliik tanimlari sunlardir:
1 tiiketici ¢ikarlarinin korunmasi veya tutundurulmasi,
2 Toplumun iiriinlerin elde
edilmesiyle mesgul olmasi anlamina gelmektedir.

(Oxford O. D., 2007, http://www.askoxford.com/concise_oed/consumerism?view=uk)

1. Diiriist paketleme ve reklamcilik, iirlin garantileri ve artirilmis glivenlik standartlari
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gibi uygulamalar1 gerekli gostererek tiiketicileri koruma ve onlar1 bilgilendirme
arayisindaki hareket.

2. Mal ve hizmetlerin gittikce daha fazla tiiketiminin ekonomik olarak faydali oldugunu
savunan teori

3. Maddi deger ve sahipliklere baglilik.

(American Heritage Dic., 4.th Ed, 2000, http://www.bartleby.com/61/42/C0594200.html)

Yukaridaki tanimlarda goriildiigii lizere tiiketimcilik kavrami bir yandan toplumsal
olarak asir1 tiiketim olgusuna gecisi ifade etmekteyken Ote yandan da tiiketicilerin
karsilastiklar1 tretici kaynakli haksizlik, ihmal vb. olumsuz durumlardan korunmasi
konusunda gelistirilen bir takim sosyal ve hukuki savunma mekanizmalarini ifade etmektedir.
Tiirk dilinde bu konuda bir kavram karmasas1 yasanmaktadir. Ingilizce’de anlatilmak istenen
iki boyut i¢in iki farkli kelime mevcuttur. Tiiketimde asirilagsma ve tiiketim taraftar1 olma
boyutunu ‘consumism’ kelimesi ifade ederken, tliketicileri koruma amaclh sosyal ve hukuki
savunma mekanizmalarinin gelistirilmesi olgusu da ‘consumerism’ sozciigii ile ifade
edilmektedir. Ancak yukarida belirtilen ¢esitli kaynaklardan alinmis tanimlarda ve s6z konusu
konuda yazilmis literatiirdeki yaymnlara bakildiginda Ingiliz dilinde de bir kavram
karmasasinin oldugu goriilmektedir ve ¢ofu yerde consumism sdzciigiiniin ifade ettigi
kavram, consumerism sozciigiinlin ifade alani altina alinmaktadir. Kiyaslama yapmak {izere
Alman diline bakildiginda, Ingilizcede ‘consumerism’ olarak gecen sozciik bir Ingilizce-
Almanca Sozliikte Verbraucherbewegung (Tiketici Hareketi), Konsumerismus (Tiketici
haklarim1 korumaya yonelik hareket), Verbraucherherrschaft (Tiiketici hegemonyasi) ve

Konsumismus (Tiiketim eyleminin yandast olma ve tiiketimi savunma) olmak tiizere dort

Almanca  sozcik ile  karsilanmaktadir.  (Kaynak:  http://www.dict.cc/englisch-

deutsch/consumerism.html)

Boyle bir ayirim anlam kargasasini onlemek acisindan oldukca yararhidir. Fakat
Tiirkge’de sozciiksel anlamda bdyle bir ayirim yoktur ve biitiin bu kavramlar bir sozciikle

ifade edilmeye ¢alisildiginda ‘tiiketimcilik’ sozctigli kullanilmaktadir.

Tiiketimin gilin gectik¢e artmasi sonucunda tiilketim hayatin en dnemli parcalarindan
biri haline geldiginden, liretici-tiiketici iliskileri ve tiliketicilerin korunmasi kavrami gittikge
onem kazanmustir. Tiiketicilerin korunmasi gerektigine inanan kisiler birlesip {ireticiler
karsisinda orgiitlenmeye baslamis ve tliketicinin korunmasina yoénelik bir takim hukuki

adimlarin atilmasina 6nayak olmuslardir.
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“Oyle goriiniiyor ki, memnun olamamus ve tahrik olmus miisteri kitleleri iireticinin
cikarlarini temsil eden ve geleneksel olarak daha etkin olan lobilerin avantajinin {istesinden
gelmek ve onlarin iizerlerinde yeterli baskiy1 yapabilmek i¢in memnuniyetsizlik konusuna
odaklanabilen ve sayilar1 gittik¢e artan resmi ve resmi olmayan kurumlar ile birlesiyorlar
(Day & Aaker 1970: 15)...Memnuniyetsiz miisteri 1960’larda, hislerini ve baskisini ifade
etmenin o zamandan Oncesine kiyasla hi¢ olmadig1 kadar etkili yontemlerini buldu.” (Day &

Aaker 1970: 17)

Yukarida ifade edildigi gibi 1960’larda doruklarina varan tliketici hareketleri
sayesinde giiniimiizde tiiketicinin korunmasina yonelik hukuki dayanaklar 6nemli Olciide
olusturulmustur ve c¢agin gereklerine uyacak sekilde olusturulmaya devam etmektedir.
Isletmeciligin ve pazarlamanin evrim basamaklarinda gelinen son nokta itibariyle tiiketici
odakliligin pazarlama diisiincesinde ve pratiginde yerini bulmasiyla birlikte zaten tiiketicileri
elden gelindigince memnun etmeye ¢alismak uzun stireli pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir
pargast haline gelmis bulunmaktadir. Onlarin memnuniyetini ger¢ek anlamda saglamaya
cabalamaksizin kar elde etmeye c¢aligmak giinlimiizde ancak c¢ok kisa siireli karlar
saglayabilecek olan, eskimis ve temelden yoksun bir anlayisi temsil etmektedir. Fakat bu
anlayis maalesef hala (kismen veya tamamen) diinyanin heniiz gelisimini tamamlayamamis
olan ve kendini tam anlamiyla gergeklestiremeyen igletme yapilarmin yer aldigi bazi
bolgelerindeki igletmeciler tarafindan yasatilmaya devam edilmektedir. Bu noktada hukuki
dayanaklar devreye girmekte, bu dayanaklar tiiketiciler magdur olmaksizin bu tip isletmelerin
modern isletmecilik ve pazarlamacilik anlayisina gegmesini, bu anlayisa ge¢meye
direnenlerin de pazardan ¢ekilmesini saglamak suretiyle toplumlara piyasa-tiiketici iligkisinin
saglhigint korumaya yonelik oldukga etkili bir koruma mekanizmast bahsetmektedir.
Kanunlarin yani1 sira bir ¢ok tiiketici orgiitii de tliketiciler ve yasa yapicilar ile iireticiler

arasinda bir iletisim mekanizmasi olarak faaliyetlerine devam etmektedirler.

“Ilerici veya savunma amacli isletme ydneticilerinin tiiketici haklarinin korunmasin
garanti edecek yeni, esnek yaklasimlar gelistirmeleri beklenmektedir. Amaclar farkl
sekillerde olabilmekle beraber etkin programlarin gelistirilememesi i¢in hicbir sebep yoktur.”

(Day & Aaker 1970: 19)
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Tiiketimcilik kavraminin ikinci en onemli boyutu da, yukarida ifade edilmis olan,
ozellikle ekonomik agidan belirli bir gelismislik ve gelir diizeyinin tiizerindeki toplum

bireylerinde gozlenen tiiketim davraniglarindaki belirgin agirilagsmaya isaret etmektedir.

Gereksinimlerin karsilanabilmesinin hayatta kalmanin temel kosulu oldugu g6z oniine
alindiginda, tiiketimin insanlar i¢in bir zorunluluk oldugunu varsaymak miimkiin ve tabiidir.
Fakat bu cesit bir tiiketimi, asir1 tiiketimden ayiran siir ¢izgisi nerededir? Miles’in (1998)
deyisiyle “Tiiketimcilik nedir — ve her seyden dnce tiim zamanlarin tiim canlilarinin 6zelligi
olan ve tiim toplumlarin o veya bu sekilde saglamalari gereken tiiketimden nasil ayirt edilir?”.
Bu sorunun dogru veya yanlis olarak nitelendirilebilecek kesin bir cevabi1 olmayabilir; ancak
bir kiyaslama yapildiginda, eski tiiketim aligkanliklar1 ve onlarin dogurduklar ile bugiiniin
tiiketim aligkanliklar1 ve bu aligkanliklarin dogurdugu sonuglar arasindaki biiyiik farka

gormemek miimkiin degildir.

Bocock (2005: 52) ‘Tiiketim’ adli eserinde konuyla ilgili olarak “Tiiketim olgusu
degismistir ve kapitalizm gelisimini slirdiirdiigii siirece de degismeye devam edecektir.”

ongoriisiinde bulunmaktadir. Oyleyse degisen sey ne olmustur?

Kapitalizmin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, orta diizeyde bir gelire sahip olan bir siif
ortaya ¢ikmig, bu da dogal olarak yiiksek ve diisiik gelir sahibi insan gruplarinin yaninda,
diizenli olarak makul bir miktarda para kazanabilen ve satin alma giicli asag1 yukari birbirine
benzeyen bir orta sinif gerceginin ortaya ¢ikmasina ve bu orta sinifin biliylimesine neden
olmustur. Kapitalizmle beraber siradan insanlar emeklerini satmak suretiyle kendilerine
ticretli is bulup caligsmaya baslamislar ve dolayisiyla siradan insanlarin alim giicii artmistir. Bu
da daha fazla tiiketim i¢in verimli bir ortam yaratmigtir. Ortaya ¢ikan asir1 tikketim olgusunun
esasinda hangi temele dayanarak gelistigi Odabas1 (2006: 26) tarafindan su sekilde ifade
edilmektedir.

“Tiiketim konusu ele alinirken kapitalist diinyadaki gelismeler ve degismelerden biri
olan “Fordizm” ve ‘“Post-Fordizm” karsilagtirmas1 yapilmadan geg¢ilemez. F. Taylor’un
bilimsel isletmeciligin temellerini attig1 ve endiistriyel gelismenin yogunlagmasiyla seri
tiretim yontemleri sonucu kitlesel iiretime ulasildigi donem “Fordizm” olarak adlandirilir.
1930’lardan itibaren etkisini gosteren Fordizm donemi standart tiiketim kaliplarinin

olusmasini ve istikrarli biiyiik pazarlarin varligin1 gerektiriyordu. Montaja dayali kitlesel
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iretimi dengelemek i¢in “kitlesel tiiketim”in gerceklestirilmesi kagiilmazdi.” (Odabasi,

2006:26)

“Nitekim, 1880’den beridir tiiketimde, hem harcanan para bakimindan, hem de satin
alinan mal ve hizmetlerin tiirleri bakimindan biiyiik bir artis gézlemlenmektedir (Benson,
1996: 5) ve asir1 tiikketen batili {ilkelerin tiiketimindeki artis ve rahatlama ayni1 zamanda fakir

tilkelerdeki ¢ogu insan tarafindan giptayla seyredilmektedir.” (Cahill, 2001: 627).

Uretim ve tiiketimin olanaklarindaki gelismeler ve hayatin goriiniiste daha
kolaylasmasi daha rahat {iretmenin ve tiiketmenin insanlarda yarattig bir 6zgiirliik duygusuna
yol agmis, bu 6zgiirliik duygusu insanlar siirekli daha fazla iiretme ve daha fazla tiikketme
yolunda motive etmistir. Insanlar 6zgiirliigii ve dolayistyla mutlulugu daha fazla iiretip daha
fazla tiiketmede arar hale gelmislerdir fakat iiretim ve tiikketim kaliplarindaki asirilagma
bedelsiz kalmamistir. Zengin batili toplumlarda goriilen tiikketim toplumu olgusu ve diinyanin
bu kismi giin gectikce daha da zenginlesirken diinyanin geri kalan kisminin giin gectik¢e daha

da fakirlesmesi sonucunda diinya capindaki dengesizlikler yiiksek diizeylere tirmanmuigtir.

Son yillarda gerek tiikketim toplumunun getirmis oldugu ekolojik zarar sonucunda
dogada insan hayatini1 tehlikeye sokan onemli miktarda hasarin meydana gelmis olmasi,
gerekse tiiketicinin benliginin satin alman {irlinler araciligiyla belirlenmesinin yaratmis
oldugu tiiketim bagimlilig1 olgusu karsisinda bir takim 6nlemler alma diirtiisii toplumda bir
bilinglenme ve tiiketimcilik karsith@i olgusu yaratmistir. “Ancak bu karsitlik, tiiketimcilik
olgusunu ortadan kaldirmak yerine tiiketimciligin dolayli yollardan devam etmesine yol agmis
goriinmektedir. Bireyler, etraflarint benliklerini ortaya ¢ikaracak nesnelerle ¢cevrelemek yerine
kendi viicutlarini, benlik tasariminin ona goére yapildigi nesne haline doniistirmiislerdir. Artik
tilketim, insan viicudunun istenilen Olgiilere uygunlugunu, sagligim ve giizelligini
garantileyecek mal ve hizmetlerin tiiketimi yolunda sekil degistirmis bulunmaktadir”

(Carolan, 2005).

3.3.2 TUKETIM KULTURUNDE YENi CAG

3.3.2.1 Mal ve Hizmetlerden Sonra Isaret ve Deneyimlerin Pazarlanmasi

Giliniimiizde, satin aldigimiz bir ¢ok iiriinii belirli isletmelerden satin almayi tercih

edisimizin nedeni, yukarida ifade edilen gelismelerden dolayi, genellikle iiriiniin en temel
36



faydasi/faydalar1 degil (¢iinkii en temel fayday1 pazardaki bir ¢ok isletme sunabilmektedir), o
iriinlin  genisletilmis {irlin ismiyle anilan temel faydasinin yaninda bize sunabildigi ek
faydalardir ve ihtiyaglar hiyerarsisinde yukarilara ¢ikmus tiiketicileri tatmin etmek, onlarin
daha soyut ihtiyaclarmin tatmin edilmesi vasitasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu da
isletmelerin, son ylizyilda iirlinleri, miisterilere ¢ok cesitli deneyimler sunabilecek birer vasita

olarak tasarlayip sunmalarini beraberinde getirmeye baslamistir.

“Ekonominin gelisimi 4 asama takip etmistir (ya da etmektedir). Bunlar tarimsal
ekonomi, mal bazli ekonomi, hizmet bazli ekonomi, deneyim ekonomisidir. Bu ekonomi tiirii
yeni yeni ortaya cikmaktadir. Hizmetler mallardan farkli oldugu gibi deneyimler de
hizmetlerden farklidir. Bugiin, bu dordiincii sunusu (deneyimleri) da teshis edip
tanimlayabiliriz, ¢linkii tiiketiciler sliphesiz deneyimler talep ediyorlar ve giin gectikge daha
cok sirket bu deneyimleri tasarlamak ve tutundurmak suretiyle tiiketicilerin bu talebine
karsilik veriyor. “Ekonomik degerin ilerlemesi” dedigimiz seydeki bir sonraki adimi (yeni
adimi) deneyimler olusturmaktadir. Bir sonraki rekabetsel savas alanin1 deneyimlerin
sahnelenmesi olusturmaktadir. Bir deneyim, bi¢imi, sekli olmayan bir yarati degildir.
Deneyimler; ayn1 mallar, hizmetler ve metalar kadar gergektir.” (Pine II,B., J. ve Gilmore, H.,

1998)

Yukarida bahsedilen olguya verilebilecek iyi o6rneklerden bir tanesi Hard Rock Cafe
ornegidir. Hard Rock Cafe, bilindigi gibi yalnizca yiyecek ve igecek degil, kendine has temasi
olan ve bu temaya kendisini yakin hisseden tiiketicilere oraya geldiklerinde eglenceli bir vakit
gecirmelerini ve kendilerini iyi ve yakin hissetmelerini saglayacak olan bir atmosfere sahip
bir ortam sunan bir mekandir. Buraya gelen kisiler, orada aldiklari iiriinii adeta orada
yasayacaklari deneyime gotiiren bir ‘ara¢’ olarak kullanmaktadirlar. Oraya gittiklerinde,
kendilerini belli bir gruba ait hissetmekte, kendi deger yargilarina ve alt kiiltiirlerine uyan bir
atmosferde olmanin verdigi rahathigr tatmaktadirlar. Sunulan deneyimlerin 6n plana
gegmesinin bir diger Ornegi, Disneyland, Aquapark gibi tiiketiciye mal ve hizmetleri

deneyimlerin yani sira sunan temali parklarin 6n plana ¢ikmasi olgusudur.

“Birden fazla duyuya hitap eden deneyimlerin olusturulmasi i¢in Olay-Estetigi denilen
sey yaratildi. Olaylar kayitsizlik, karistirilma, nefret gibi sorunlarla bag etme durumunda olan
reklamlar tarafindan yaratilmaya c¢aligilan etki ile ilgili sorunlarin iistesinden gelinebilmesi

icin yontem ve strateji olarak kullanilmaktadir. Bu noktada Olaylar reklam seli nedeniyle
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olusan kayitsizligr delerek c¢ikmakta, dikkat cekmekte ve izleyicilerin hayatlarina ya da

deneyim diinyalarina ayristirilmis ve siiptil bir sekilde girmektedir. ” (Hobelsberger, Hans)

3.3.2.2 Post Modern Tiiketim Kiiltiirii

3.3.2.2.1 Post Modernizm Olgusu/Kavrami

Yukaridaki bolimlerde anlatilan ekonomik gelismelerin sonucunda kapitalizm, yeni
bir déonemece girmis ve meydana gelen degisiklikler, insan diisiiniisiinde, yasayisinda ve
genel olarak kiiltiirde bir takim radikal degisimleri beraberinde getirmistir. Bu gelismeler
mimariden felsefeye, bilimden sanata kadar hayatin her alaninda kendini gostermeye ve

insanligin hemen her faaliyetinde varligin1 hissettirmeye baglamistir.

Jameson’a gore kapitalizmin bu yeni asamasi kiiltiirel yasamu biitiiniiyle degistirecektir
ve degisimin ilk kendini gosterdigi alan mimari anlayis ve estetik olmustur. “Mimari alanda
baslayan degisim daha sonra sinemaya si¢cramistir. Star Wars, American Grafitti gibi ¢ok
etkili olmus filmler sinema alaninda ortaya c¢ikan bu doniisiimiin 6rnekleri arasinda
sayilabilmektedir.” (Jameson, 1984). “Sozii edilen bu filmlerde zaman ve uzay boyutlar
birbiri i¢ine girmis bulunmaktadir. Diger taraftan da, daha dnceleri kesin olarak birbirlerinden
ayrilabilen sanat tarihi, edebiyat kritigi, sosyoloji, siyaset bilimi gibi disiplinler sinirlarini

yitirip birbirleri i¢ine girmislerdir.” (Saylan, 2002: 39-40)

Tarihte yasanan her gelismenin oldugu gibi, bu gelismenin de varlig1 yadsinamamakla
birlikte ismini ve sinirlarini belirlemek kolay olmadigi gibi miimkiin de gozilkmemektedir. Bu
nedenle, genelde Post-modernizm olarak adlandirilan yeni olgunun ismi, icerigi ve sinirlari

cok cesitli yazarlar ve diisiiniirler tarafindan belirlenmeye ve ifade edilmeye ¢alisiimistir.

Post-modernizm olgusu i¢in ortak bir tanim bulunamamis ve bu olgunun siirlari
belirlenememis olsa bile (ki bu gercegin kendisi bir basarisizlik degil, Post-modernizmin
Oziine uyan bir gergek ve bir gerekliliktir), bu konuda yazan ve diisiinen hemen herkesin

tizerinde hemfikir oldugu bazi temel noktalar mevcuttur.

Post-modernizm kavramina, kavramsal olarak olmasa bile (ki dyle olabilecegi bazi

yazarlar tarafindan ifade edilmektedir) sozciiksel olarak anlamini veren sey, ‘post-modern’
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sOzclgiiniin icerisinde bulunan ‘modern’ sozciigii ya da kavramidir. Burada, iizerinde fikir
birligine varilamadigi goriilen sey; Post-modernizmin aslinda modernizmin devami (bir
uzantis1) ya da radikal anlamiyla onun bir parcasi olarak kabul edilebilecegi (veya kabul
edilmesi gerektigi) mi, yoksa Post-modernizm kavramimin, ‘modernizm’ kavraminin
sinirlarinin digsarisinda m1 yer aldigi (ve ona kavramsal 6zerkligini tam da bu gercegin
verdigini kabul etmek mi gerektigi) sorusuna verilen yanittir. Burada kavramsal ya da olgusal
icerikten ziyade, dilden kaynaklanan bir ‘tanim’ sorunsaliyla karsi karsiya bulunuldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu noktada, diger bir¢ok kavram i¢in s6z konusu oldugu gibi, burada
da dilin dayattig1 bicimsel sekillerin ardindaki 6zsel nitelige sezgisel olarak ulagmaya
calismak daha anlamli goriinmektedir. Cilinkii ortada, diislinsel arenada yasamsal arenanin
aynasi niteliginde vuku bulan (ya da tam tersi), yadsinamayacak derecede derin bir degisimsel
manzara oldugunu inkar etmek miimkiin géziikmemektedir (Jaichandran, 2003). Bu degisimin
kavranmasi i¢in, her seyden 6nce ‘modern’ ve ‘modernizm’ kavramlari iizerinde durmak ve

Post-modernizm kavramini onun tlizerine sekillendirmek gerekmektedir.

“Modernite, Bat1 tarihindeki 17. ve 18. yiizyillarda yasanan Aydinlanma Cagi’na
kadar giden ve 6zellikle Endiistri Devrimi’yle kurumsallastigi, siyasallagsmasini 1789 Fransiz
Ihtilali’'nde buldugu, 1960’lar ve 1970’lerde sarsilmaya basladig1 ve 9 Kasim 1989 tarihinde

Berlin duvarimin yikilmasi ile sona erdigi sdylenebilen donemin adidir.” (Odabasi, 2004)

Modernizm, genel anlamda, Avrupa ortacaginin ‘Karanlik Cag’ diye adlandiriligina
neden olan “din-odakli” bir yasam felsefesinin mesruiyetinin yerini “insan-odakli” ve insan
onurunu yiicelten (hiimanist) bir yasam felsefesinin mesruiyetine birakmasi i¢in verilen
“aydinlanma” miicadelesi ve bu miicadelenin zaferle sonuclanmasinin tarihsel bir ifadesi

olarak yorumlanabilir.

Moderniteyle birlikte aklin kendisi basli basina bir amag haline gelmistir. Bunun, daha
sonralari modernizme ve onun sighgma bir baskaldirn niteliginde oldugunu
sOyleyebilecegimiz “Post-modernizm” kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olan dinamiklerin
temelinde yatan ve dogay1 salt materyalistik ve ruhsal-olandan gittikge uzaklasan bir bakis
acistyla inceleyen diisiinsel resmin odak noktasi (veya odak sorunu) oldugunu sdylemek

miumkindiir.

Bilim alaninda Post-modern bakis agisinin sekillenmesinde oldukga biiyiik role sahip

olan bir takim onemli gelismeler gergeklesmistir. Eski paradigmalar yikilmaya baglanmus,
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yerlerine yeni bir o kadar da sasirtici paradigmalar ge¢meye baslamistir. Bunlardan en
onemlileri kuantum fiziginin ve gorecelik kuraminin bulunmasidir. Hatta bu gelismelere

Ikinci Aydinlanma Cag1 adin1 verenler bile vardir. (Alatli, A, 2000)

Bilimde tek bir gercegin olmadigini ve goreceligi ortaya koyan gelismeler ile
insanligin akildan umdugunu bulamayip hayal kirikligina diismesi ve aklin 6tesinde baska
cikis yollar1 aramaya baslamasi hakkinda anlatilanlar arasinda miikemmel bir paralellik

vardir. Soyle ki, akil ve bilim devamli olarak “gercek’leri aramaya programlanmustir.

Post-modern insan igin ‘gerceklik’ artik disarida, insanin kendisinden bagimsiz olarak
var olan bir sey degildir. Post-modern insan i¢in 6zne ve nesne arasinda oldugu dnceden beri
varsayilan ayrimin veya diializmin bulaniklastigini sdylemek miimkiindiir. Artik birlik ve
cokluk kavramlari arasinda yapilmis olan ayrimin bile aslinda insanin kafasinda kurguladigi
“diinya”ya ait resmin bir algisal dnyargisi oldugu diisiiniilebilecek bir noktaya gelinmistir. Bu
perspektiften bakildiginda, post-modern gercekligin insanin kafasindaki resminin, bir evde
duvara asili bir tablo gibi kat1 ve degismez degil, dogada bir manzaranin, giiniin her aninda
farkli bir yapiya bilriinmesi gibi akigkan bir yapiya biirlinmiis oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Boylece, post-modern insan i¢in gergeklik artik dondurulmus, 6l bir varlik
degil, tipki kendisi gibi yasayan, canli ve kesinlikle statik olmayan bir varlik motifine
biirlinmiistiir. Bu noktada post-modern insana diisen sey, pasif bir oliiyli incelemek degil;

aktif, her an degisen, dinamik bir canliyla ‘iliski’ kurmaya caligmaktir.

Bir ‘iliski’ de dogasi itibariyla etkilesimli bir siiregtir ve her iki tarafin es zamanl
katilimimi gerektirmektedir. Post-modern insan bu baglamda, modern zamanlarda varsaydig:
mutlak otoritesinden bir parca feragat etmekte, modern dncesi zamanlardaki gibi tiim otoriteyi
kendi disinda varsaydigi bir seye (bir Tanri’ya veya dissal gerceklige) teslim etmemekte, bu
sefer bir orta yol bulup Var-Olan’la uzun zamandan beri neredeyse ilk defa olarak

algakgoniilli, esitlik¢i ve demokratik bir miinasebete girmektedir.

3.3.2.2.2 Post-Modernizmin Tiiketim Kiiltiiriindeki Yansimalari

Insanlarda temelde birbirine zit iki farkli beklenti vardir: “baskalarindan farkli olma
arzusu” ve “digerlerinden farkli olmama” istegi (Karafakioglu, 2005: 138). Baskalarindan
farkli olma arzusu, bireylerin farkli davranma, farkli seylere sahip olma, farkli seyler ortaya

koyma gibi bir dogrultuda hareket etmelerine neden olurken, asir1 farklilasma da sosyal bir
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varlik olan insan i¢in toplumsal olarak ‘kabul gérmeme’ riskini dogurdugundan dolay1 bu
riskin ortadan kaldirilmasi adina bu gibi durumlarda digerlerinden farkli olmama isteginin
ortaya ¢ikmasi so6z konusu olmakta ve bu istek de bireylerin, ayn1 davranma, ayni seylere
sahip olma, ayn1 seyler ortaya koyma gibi bir takim ortak dogrultularda hareket etmelerine yol
acabilmektedir. Bu sayede toplumda birbirinden farkli ¢cok ¢esitli akim, moda, ideoloji, yasam
tarzi, stil vs. motiflerini gérmek miimkiin olabilmektedir. Bireyler genellikle bu motifler

temelinde birbirleriyle bulugsmakta veya birbirlerinden ayrismaktadirlar.

Yukarida bahsedilen akim, moda, ideoloji, yasam tarzi, stil vs. motifleri, post-modern
tikketim kiiltiiriinde, bu kiltliriin diger kiiltiirlerden farkli olarak algilanmasina neden olan,
kendilerine has bir takim 6zelliklere ve niteliklere sahip goériinmektedir. Bu ozellikler ve
nitelikler, kendilerini 6zellikle bireyin benligini ve kendi varolugsunu hissetmesine temel
olusturan ‘sahip olunan seyler’le ilgili deger yargilarinda ve Onceliklerde meydana gelen

degisim ve doniisiimde gostermektedir.

Post modern donemde, tiiketim kaliplarinda meydana gelen degisimler ve tiiketime
verilen degerin stirekli artmasi sonucunda ‘sahip olunan seyler’ konusundaki deger yargilar
ve oOncelikler iiretimde yasanan gelismeler sonucunda ortaya c¢ikan bol miktarda {iriinlin
piyasaya ve dolayisiyla topluma yedirilmesi ticari politikasi sonucunda {iriinlerin ve
markalarin tiiketiminden yana yer degistirmistir. Artik bireyler, benlik tasarimlarim

tiikettikleri tirtinler ve markalar iizerinden yiriitiir hale gelmislerdir.

Tiiketim kiiltiiriiniin “Tiiketiyorum o halde varim” (Schroeder 2003, Wattanasuwan
2005, Odabasi 2006) ideolojisi ile beraber “X {iriiniinii/markasini tiikketiyorum, o halde ben X

birisiyim.” anlayis1 yerlesmis goriinmektedir.

Post-modern tiiketici i¢in ayirt edici olan sey ise, post-modern tiiketicinin parcalanmis
kimligi dogrultusunda her giin, farkli sosyal baglamlarda farkli bir kimlikle ortaya
¢ikabilmesidir. Bu da post-modern tiiketicinin tiikketim motivasyonunun modaya uymak ve bu
sayede digerlerinden farkli olmama istegini tatmin gibi modern motivasyonlardan ziyade her
giin her anlamda yeniden sekillendirebildigi kimliklerini ortaya koyabilmek icin satin aldigi
nesneleri birer ara¢ olarak kullanma egiliminde olmasidir. Clinkii post-modern sosyal ortamda
zaten herkes her giin farkl sekillerde kendini ifade edebilmektedir ve bu farkl ifade tarzlarina
ayak uydurmak moda haline gelmis goriinmektedir. Bu modaya ayak uydurmak isteyen

tiiketicinin benliginin satin aldigi iirlinler tarafindan belirlenmesi olgusu, Fight Club
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filmindeki “Sahip oldugum seyler bana sahip olmaya basladi.” repligiyle dramatize edilmekte

ve elestirilmektedir.

3.3.2.3 Tiiketim-Benlik Tliskisi

Bireyin kendini anlamlandirmasi ve ‘kim’ oldugunu bilme diirtiisii ile sahip oldugu
seyler arasinda 6nemli bir baglant1 vardir. Birey, genellikle kendini i¢inde bulundugu zaman
ve mekanda sahip oldugu veya olmadigi seyler araciligiyla tanimlama, degerlendirme ve
anlamlandirma egiliminde olagelmistir. Oyle ki, bireyin sahip oldugu seyler cogu zaman onun
benliginin birer uzantis1 haline doniisiir, birey tarafindan kendisinin (dogal) birer parcasi
seklinde algilanmaya baglar. Bunun sonucunda birey, diinyaya kendini anlamlandirdigi

pencereden bakar ve diinyayla olan iligkisi temelde buna bagl olarak sekillenir.

‘Sahip olunan seyler’ kullandigimiz esyalar, satin aldigimiz iiriinler vs. gibi fiziksel
nesneler olabildigi gibi, banka hesabimizdaki para, hayatimizdaki insanlarla kurdugumuz
arkadasliklar, iliskiler, akrabaliklar vs. gibi yar1 fiziksel veya basari, sohret, unvan, giig,
iktidar vs. gibi tamamen soyut seyler de olabilir. Insanlarin, insan gruplarinin veya
toplumlarin sahip olunan seyler hakkinda verdikleri deger yargilari ve dncelikler zamandan
zamana, mekandan mekana, kiiltiirden kiiltiire, kisiden kisiye, durumdan duruma vs.
degisiklik gosterebilmektedir. Bu konudaki deger yargilari, kisilerin birbirleriyle benzesmesi,
anlagsmasi ve birbirlerinden ayirt edilmesi, birbirlerine uyum saglayamamasi gibi olusumlarin

meydana gelmesinde dnemli rol oynar.

Benlik ile ilgili caligmalar, genel olarak ii¢ tiir benlikten s6z etmektedir.

1. Gergek benlik,
2. Ideal Benlik,
3. Sosyal Benlik

Gergek benlik kavrami, bugiinkii durumda ‘ben kimim?’ sorusuna yanit arar. Ideal
benlik, ‘ne olmak istiyorum?’ sorusu ile ilgilidir ve bireyin kisilik 6zellikleri, sozel becerileri,
tutumlart ve sosyal algilamalari gibi konulari igerir. Sosyal benlik ise, ‘ne olarak
biliniyorum?’, ‘ne olarak bilinmek istiyorum?’ sorularina muhataptir. Ailenin bildigi “ben”,

arkadaslarin bildigi “ben” ve diger sosyal “ben”ler ile iliskilidir. Birey olarak tiiketicilerin
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birden fazla benlik kavramina sahip olduklar1 sdylenebilir. Marka ve iirlinlerin sembolik
anlamlariyla tiiketimi herhangi bir durumda gergek benlik ile ¢ok baglantili olurken, baska bir
durum ve ortamda hicbir baglanti gdstermeyebilmektedir. Bu durum markanin benlik ve

kimlik olusturmada tistlendigi gorevi yerine getirip getirmedigine baglidir.

Satin alinan ve tiiketilen tirlinlerin benlik ile ilgili sembolik anlamlar1 iki yonde
olabilmektedir: Disartya dogru sosyal diinyanin yapilanmasinda (sosyal sembolizm) ve
iceriye dogru kimligimizin yapilanmasinda (benlik sembolizmi)....Semboller anlamlarini

toplumsallagma stirecinde elde ederler (Odabasi, 2006: 133-4).

Satin aldigimiz iirtinler (6r: diisiik kalorili musir gevregi, dogal kozmetik iirtinleri, deri
ceket veya Viktorya evi), yaptigimiz faaliyetler (6r: Oxfam’in (A.B.D.’de kar amac1 olmayan
fakirlige karst bir yardim organizasyonu) yardim orucuna katilmak, u¢mak, seyahat etmek),
takip ettigimiz felsefeler veya inanglar (6r: astroloji, din veya politik bir ideoloji) bizim kim
oldugumuz ve kiminle 6zdeslestigimiz hakkinda hikayeler anlatir. Uriinleri, faaliyetleri veya
inanclart yalnizca ihtiyaglarimizi tatmin etmek icin degil, aym zamanda kendimizi

gerceklestirme projemizi yliriitmek icin tiiketiriz (Wattanasuwan, 2005).

Marka yonetimi, marka imaj1 yaratmak i¢in markalar1 insan formuna biiriindiirmenin
stratejik faydalarini uzun zaman once fark etmistir (6r. Aaker 1996; Keller 1998; Plummer
1984). Aaker’da (1997), marka kisiligi, tiiketicilerin markalar1 insani 6zellikler agisindan ele
aldiklarim1 gosterecek sekilde kullanilmistir (6r: Levi’s kotlar1 zimparalanmistir, Mercedes
otomobilleri sofistikedir). Daha yeni aragtirmalar, tiiketicilerin belirli markalarla genellikle bir
iligki kurduklarin1 (Aaker, Fournier ve Brasel 2004; Aggarwal 2004, Fournier1998) veya
kendileriyle baglant1 yarattiklarin1 (Escalas 2004, Escalas ve Bettman 2003) gostererek bu
caligmalara katkida bulunmuslardir. Bu arastirma akimi, benlik-marka baglantilarinin
dogasina etki eden faktorleri belirlemistir (6r: iliskinin dogasi, Aggarwal 2004; marka kisiligi,
Aaker, Fournier ve Brasel, 2004; referans gruplari, Escalas ve Bettman 2005; reklamlarin

anlat1 siireci, Escalas 2004).

Tiiketici davranislarini, Oncelikle tiiketicilerin sahip olduklar1 seylere atfettikleri
anlamlar1 anlamaksizin anlamayr umamayiz. Sahip olunanlarin ne anlama geldiklerini
anlamanin anahtari, bilerek veya bilmeyerek, isteyerek veya istemeyerek sahip oldugumuz

seylere kendimizin birer pargasi olarak baktigimizi fark etmektir. (Belk, 1988: 139)
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Sprott (2006), Belk’in bu temel diisiincesini (“Self plus possessions”), tiiketicilerin

markalar1 benlik-kavramlarina dahil ettikleri diisiincesini icerecek sekilde genisletmistir.

Cagdas toplumda kendini-yaratmanin temelinde yatan sey, benligin (self)
sosyallesmesine yardimci olacak tiiketim se¢imlerini yapmak, daha spesifik olarak benligi
cesitli sosyal baglamlara yerlestirmektir. Gergen’e (1991, s.155) gore, “Miisteriyi stirekli bir
yenilenmenin pahali gegis gosterisine iten sey moda diinyas: degil, siirekli degisen sosyal
baglam c¢oklugu icerisinde ‘var-olma’nin g¢esitli yollarin1 arayan post-modern miisteridir.”
Temelde, bizler tiikketim tercihlerimizi siirekli degisen yasam tarzlarimiza uyum saglamak icin

yapmaktayiz.

“Read’in (1965) perspektifinin kendisini takip ettigi Cassier (1944), insan varliginin
sembolik hayvan (animal symbolicum); siirekli kendisini (self) arayan yaratic1 bir varlik,
varliginin her aninda is, dil, mit, din, sanat, tarih veya baska bir insan faaliyet sistemi
araciligiyla bu varolusun sartlarin1 yoklamak zorunda olan bir yaratik oldugunu yazmaistir.

(Venkatesh, Meamber, 2006: 22)

Reklamecilik, tiikketicinin onun araciligiyla kendisine kimlik yarattig1 sembolik ifade

gorevi gormektedir. (Venkatesh & Meamber, 2006: 23)

“Sony’nin iinlii Walkman"™"inin 6rnek teskil ettigi “hayat tarzi tasarimi”na Onciilitk
eden yaklagimi, Sony’nin tasarim basarisinin tarihi hakkindaki su yorumda ifade edildigi gibi
giizellige giden bir yoldur. “[Sony’nin] irlinlerinin bi¢cimi ve fonksiyonu...kendi
hayatlarimiz1 tasarlamamiza yardimci oluyor — ve bdyle yaparak, insan 6zelliklerinin en
onemli olanini gelistiriyor: bireyligi (individuality).” Iste bu, insan eliyle yapilmis olan
seylerin, davraniglari, tutumlar1 ve algilamalan etkileyerek insan hayatinin belirli bir alaninm

etkiledigi yerdir (Kunkel, 1999).” (Gajendar)

3.3.2.4 Tiiketim Toplumunun Geldigi Son Noktada Estetigin One Cikisi

Benlik tasarimi i¢in {iriin sembolizmasinin bir ara¢ olarak nasil kullanildigi yukarida
ifade edilmeye calisildi. Bu bdoliimde, iirliin sembolizmasinda estetigin bir igaret dili olarak
yeri tartigilacak, isaret ve deneyim ekonomileriyle estetik arasindaki derin baglantilar,
estetigin post-modern diye adlandirilan donemlerde insan zihninde edinmis oldugu konum ve

tilketicilerin estetige yaklasimlarindaki fark iizerinde durulacaktir.
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Estetigin isaret ve deneyim ekonomilerinde birbirinden farkli ama i¢ ige gecmis ve
birbirini besleyen iki ayr1 amag¢ i¢in bir arag¢ olarak kullamildigin1 sdylemek miimkiin
goziikmektedir: 1) Estetigin igsaret amach kullanimi, 2) Estetigin deneyim yasatma amacl

kullanima.

Isaret ekonomisinde estetik, bireyler tarafindan hem kendilerine hem digerlerine bir
takim anlamlari, mesajlar1 iletmek; kendileriyle veya baska birey/seylerle ilgili bir takim
imajlar1 yaratmak; halihazirda var olan bir takim imajlar1 degistirmek veya yikmak gibi
amaglar i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilme olanagina sahiptir. Gerek 6zel hayatlarimizda
gerekse ticari hayatta estetigin bu amaglar dogrultusunda kullanilisinin bir ¢ok Ornegini

gorebilmek miimkiindiir.

“Isaretlerin sanatta kullanimi — ve bdylece isaret ve estetik calismalar1 arasindaki

yakin iligki- insanlik tarihi kadar eskidir:

Homo Erectus, Fransa’da Pech de 1’Aze ad1 verilen alanda yaklasik 300,000 sene 6nce
okiiz kaburgasi iizerine isaretler ¢cizmeye basladigindan beri insanlar, gesitli anlamlar iletmek
lizere cesitli sanatsal isaretleri kullanagelmislerdir (Campbell 1982: 152).” (Holbrook, 1987:
73).

Estetik, genellikle kisiler veya kurumlar tarafindan diger kisi veya kurumlara
kendileriyle ilgili olumlu imajlarin iletilmesi amaciyla kullanilabildiginden dolay1 estetigin bu
amagla kullaniminin temelde kisisel ya da kurumsal bir tutundurma faaliyeti oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda estetigin algi yOnetiminin Onemli bir pargasi/aract oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Piyasadaki bir ¢ok marka (eger hepsi degilse bile), kendileriyle ilgili olumlu algilar
yaratmak tiizere estetigi cesitli derecelerde marka iletisiminin dnemli bir unsuru olarak {iriin
tasarimi, ambalaji, reklam, satig tutundurma, magaza atmosferi gibi ¢ok c¢esitli mecralarda
kullanabilmektedir. Estetik, piyasada artitk dikkate alinmazdan veya Onemsenmezden
gelinemeyecek bir konuma gelmistir ve rekabet avantaji saglamak isteyen isletmelerin sahip

olmas1 gereken temel degerler arasinda yerini almaya baglamistir.

“Starbucks estetik ¢agi icin Mc Donalds’in rahatlik (convenience) ¢ag1 ve Ford’un da

kitlesel iiretim ¢agi icin oldugu seydir. Digerlerinin taklit etmek i¢in aradigi mihenk tasi,
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onciidiir. Starbucks’in yoneticisi Howard Schultz, Ona Kalbini Koy: Starbucks Her Defasinda
bir Bardakla Nasil Bir Sirket Yaratti (Hyperion, 1997) isimli kitabinda “Her Starbucks
magazasi, misterilerin gordiigii, dokundugu, duydugu, kokladigi veya tattigi her seyin
kalitesini yiikseltmek i¢in dikkatlice tasarimlanmaktadir” diye yazmustir. “Tiim duyusal
sinyaller ayn1 yiiksek standarda isaret etmektedir. Sanat eserleri, miizik, kokular, yiizeyler
hepsi kahvenin tadiyla ayni bilingaltt mesaji vermelidir: Buradaki her sey sinifinin en

tyisidir.”” (Postrel, V.)

Isletmeler igin estetik bir ezoterik sanat teorisi isi degildir. Duyular araciligiyla iletisim
kurmamizin, sozciikler olmaksizin tepkiler yaratmamizin sanatidir. Estetik, etrafimizdaki

diinyay1 6zel kilmamizin yoludur. (Newkirk ve Crainer)

Konuya deneyim ekonomisi agisindan bakildigi zaman ise, estetigin bir bagka amagla
kullanilmakta oldugu gézlerden kagmamaktadir. Estetigin insanda harmoni, uyum, birlik gibi
hos duygular yaratma yetenegi vardir ve bu yetenek deneyim ekonomisinin estetigi
kullaniminin temelinde yatan 6nemli bir gerek¢edir. Deneyim sunan isletmeler (ki her somut
iirtiniin satiginda bile soyut olan bir seyler vardir- Theodore Levitt, 1981) estetigi tiiketicilere
hos ve glizel zaman gegirtmenin bir yolu olarak kullanmaktadirlar. Ayni duygular1 yaratma
yetenegi bireyler tarafindan kendi hayatlarim1 “hos ve giizel” bir sekilde diizenlemek adina
giinlik hayatta da kullanilmaktadir. Bu baglamda bunun estetigin tutundurma amach

kullaniminin farkli bir boyutu oldugunu sdylemek miimkiindiir.

“Nike, Disney, Apple, Microsoft ve Sony gibi markalarin amaci, deneyim, biitlin bir
hayat tarzi, pazarlamak; biitiin bir his ve davranis Orgiitiinii metalasgtirmaktir. Bir diinyay1
modalastirmaktir. “Isletme, nesneyi (metay1) yaratmaz,” diyor Mauricio Lazzarato, “onun
yerine nesnenin igerisinde yer aldig1 diinyay1 yaratir. Ozneyi de yaratmaz (isci veya tiiketici),
Oznenin igerisinde yer aldigi diinyay1 yaratir.” Bu, Bill Gates’in diinyasidir, veya Steve
Jobs’un diinyasidir, veya Disney’in diinyasidir; biz sadece bu diinyanin igerisinde yasariz.
Estetik inovasyon, o halde, yalnizca yeni bir {irlin veya tasarim ortaya ¢ikarmak degildir. O
iirlin veya tasarim i¢in i¢inde yasayacagi yepyeni bir diinya yaratmak demektir. Estetigi satin
almak da higbir zaman yalnizca bir {iriinii digerine tercih etmek demek degildir. Bu diinyaya
girmek, adapte olmak ve bu diinyada yasamasimi 6grenmek demektir. Yeni aligkanliklar

edinmek ve yeni ritimlere dogru hareket etmek demektir.” (www.shaviro.com/Blog/?cat=11)
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Estetigin bu iki sekilde giinliik hayatta yaygin bir sekilde kullanimi, post-modern
olarak adlandirilan donemin 6nemli 6zelliklerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha
modern doneme bakildiginda estetigin toplumdan biiyiik 6l¢iide soyutlanmis oldugu ve isi
sanat nesnesi Uretmek olan sanat¢i camiast ve gerek anlayis gerek ekonomik seviye
bakimindan bu camia tarafindan iiretilen sanat nesnelerini satin alma yetenegine sahip sinirl
sayida sanat tiiketicisi tarafindan ¢evrelenmis 6zel bir ilgi alani icerisine hapsedilmis oldugu
goriiliir. Modern oncesi donemlerde de zaten insanlarin bireysel olarak, cok kisith bir etki

alani igerisinde ytriittiikleri bir ugras olmustur.

“Giizellik” kavramu, Klasik Platonizm, Aristoteles’in metafizik ve taklidinden 18. ve
19. yiizyillarda doga ve duyguya yapilan vurguya kadar bat1 sanatinin gelisimiyle neredeyse
esanlamli olarak kullanilmaktadir- ticari dagitim ve tiiketim nesnelerinden oldukg¢a uzak.”

(Gajendar)

Sanatin ve estetigin O6zel bir ilgi alanina hapsoldugu gercegi hem iletisim
teknolojilerinin heniliz gelismemis olmasi dolayisiyla sanat nesnelerinin fiziksel agidan
yayilmasi ve benimsenmesi oniindeki engeller, hem de donemin goriiniirde sanat anlayisinin
sanatin herkese ulasmasina ve poplilerlesmesine pek sicak bakmayan ve sanatin ayricalikli
kisilerin isi oldugunu yansitan bir tavir igerisindeki sanat ve diisiin camiasi tarafindan

beslenmis goziikmektedir.

“Batili kiiltiirlerde sanat ve hayatin bir ve ayni oldugu genellikle kabul
edilmemektedir. Sanat ve hayat arasindaki aymrima batili olmayan bazi kiiltiirlerde
rastlanmamaktadir. Ornegin Bali’de sanat ile hayat arasinda herhangi bir ayrim
gozetilmemektedir, yani, Bali ‘tiyatro’ veya ‘dans’ ritliellerine katilmak hayatin bir

parcasidir.” (Artaud, 1958; Holt ve Bateson, 1970).

“ABD ve Avrupa gibi batili kiiltiirlerde, estetik deneyim giinlik deneyimlerden
genellikle ayrilmistir... Cassirer, Platon (Phaedrus) ve Aristoteles’in (Metafizik) felsefelerine
dayanarak sanat1 diger aktivitelerden ayirdi ve sembol olarak sanat fikrini ilerletti. Deleuze ve
Guattari (1994/1991) gibi Cassirer de (1944), sanati Yunan giizellik teorileriyle baglantili
olarak diislindii ve sonunda sanat1 giinliilk deneyimlerden ayirdi.” (Venkatesh ve Meamber,

2006: 22)
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Sanayi devrimi sonrasinda meydana gelen degisim ve gelismeler sonucunda ise
estetigin ve sanatin kullanim alani oldukg¢a genislemistir. Bunda, sayilar1 ve sekilleri ¢ogalan
kitlesel iletisim mecralarimin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Bu sayede tipki bilimin ve bilginin
yayilmasinda oldugu gibi sanatin ve sanat nesnelerinin, eskiden oldugu gibi yalnizca sanatla
ilgilenen kesimin tekeli altinda kalmayip, cogaltilabilir ve toplumun tim kesimlerine
ulasabilir hale gelmesi miimkiin olmustur. Buna bir de post-modernizmin yeni sanat ve estetik
anlayis1 da eklenince, sanat, sanatsal faaliyetler ve estetik genis kitlelerin ugrasi ve ilgi alanina

girmeyi basarmustir.

“Tlketimciligin temel itici glicleri olarak giizellik ve arzu, acik bir sekilde ¢esitli
maddi ve gecici sekillerde her tarafimizda. Televizyondaki sizi-yeniden-yaratalim
programlari, gazete bayilerindeki giizellik dergilerinin bollugu, varoslardaki aligveris
merkezlerinin artan c¢oklugu, outlet magazalar1 ve jimnastik merkezleri, “tasarimci1”
trlinlerinin gittikce daha fazla kisiye ulagmasi, yaygin diisiik karbonhidrata dayali viicut-
bilinci olan beslenme saplantilari, Botox ve estetik operasyonlarina toplumun oldukc¢a fazla
ilgi gOstermesi, biitiin bunlar popiiler bilingte goriintiiyle ilgili var olan saplantiy1

gostermektedir.” (Boradkar)

Post-modern tiiketim kiiltiiriiniin estetige yaklasiminda 6nemli bir farklilik dikkati
cekmektedir. Bu da dnceleri estetik objelerin genelde yalnizca barindirdiklart estetik 6zellikler
nezrinde degerlendirilirken, sonralar1 bu nesnelerin sahip olduklari estetik 6zelliklerin birer
isaret degeri ve iletisim araci olarak kullanilmaya baslanmis olmasidir. Son yillarda estetigin

bu sekilde kullanimi bir cok akademisyen tarafindan incelenmistir ve incelenmektedir.

“Tiiketici estetigi 1980’lerde (Holbrook 1980, 1981b) biiyiik ilgi ¢ekmeye basladi ve o
zamandan beri tiiketimin deneyimsel (Holbrook ve Hirschman 1982) ve hedonik (Hirschman
ve Holbrook 1982) taraflariyla ilgilenenlerin zihnini mesgul eden 6nemli meselelerden birisi
haline geldi.” (Hirschman ve Holbrook 1986; Holbrook 1987). “Bu estetik odak, tiiketicilerin
sanat ¢alismalaria karsilik olarak gosterdikleri takdir ile (Hobrook ve Zirlin 1985) veya diger
tirlinlerin baska herhangi bir amaca gotiiren bir ara¢ olarak sahip olduklar1 deger (extrinsic
value) her ne olursa olsun bunun o6tesinde o iirlinlerin yalmizca kendilerinin yarattigi
deneyimlere verilen deger (intrinsic value) ile ilgilenir.” (Holbrook 1986b). “Bu iki deger
arasindaki zitlik, estetik ve estetik olmayan sanatsal tiiketim ¢alismalari arasindaki ayrimi
olusturmada 6nemlidir. Ikinci grupta (harici (extrinsic) deger ile ilgilenen grup), sanat

calismalar1 sahipligini veya onlarin kullanimini, kisinin kendi benlik imajin1 tanimlama ve bu
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imaj1 digerlerine iletme/aktarma yolu olarak goriip inceleyenler 6n plana ¢ikmaktadir. (Belk
1986b; Csikszentmihalyi ve Rochberg-Halton 1981; Douglas 1979; Kron 1983)” (akt.
Holbrook, 87)

Akademisyenlerin konuya olan ilgisinin bu donemde ortaya ¢ikmis oldugu gercegi,
post modern tiiketim kiiltiirtinde estetik objelerin kendi baslarina ifade ettikleri estetik anlam
veya degerlerden ziyade nesnelerin sahip olduklari estetik 6zelliklerin ifade ettikleri isaret ve

iletisim degerlerinin daha 6n plana ¢ikmig olmasi ile paralellik gostermektedir.

3.4 URUNUN TASARIM ESTETiGi VASITASIYLA MUSTERIYE SUNULAN
‘DEGER’IN ENCOKLANMASI iCiN TASARIM VE PAZARLAMA iSBiRLiGININ
GEREKLILIiGI

3.4.1 ‘DEGER’ OLARAK URUNUN TASARIM ESTETIGI

Insanlarin ve dolayisiyla tiiketicilerin, karsilanmasi icin ¢aba harcadiklart ve
karsilanmadigi taktirde mutsuz olduklar1 bir takim istek ve ihtiyaglar1 vardir. Ancak insanlarin
tiim ihtiyaglari, ayni aciliyete ve Ooneme sahip degildir. Bazi1 ihtiya¢larin tatmini, insanin
hayatta kalmasi icin gerekli birer kosul iken bazi diger ihtiyaglar da ancak insanlarin temel
ihtiyaglarinin kargilanmasindan sonra birer ihtiya¢ haline donlismekte ve tatmini i¢in careler
aranmaktadir. Thtiyaglarm insan hayatindaki yeri ve aciliyet diizeyi itibariyle bir siralandirma,
Abraham Maslow tarafindan yapilmistir.

Asagidaki piramitte Maslow’un en temel ve karsilanmasi zorunlu olan ihtiyaglardan,
daha ¢evresel ve tatmini insanlarin refah ve gelismislik diizeylerine bagli olarak ortaya ¢ikan

ihtiyaclara dogru yaptigi siralandirma goriilmektedir.
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/N

Kendini
Geceklestirme
Ihtiyaglar: doyum
bulma ve kendi

potansiyelini
gergeklestirme

ESTETIK IHTIYACLAR:
SIMETRIi, DUZEN VE GUZELLIiK

/Bilissel Ihtiyaclar: bilmek, anlamak ve incelemek

/ itibar Thtiyaclari: basarmak, yeterli olmak, onay

kazanmak ve taninmak

Ait Olma ve Sevgi ihtiyaclari: Digerleriyle bir araya gelmek, kabul edilmek
ve ait olmak

Giivenlik ihtiyaclari: Giivende ve emniyette hissetmek, tehlikeden uzakta
olmak
/ Fizyolojik Thtiyaclar: Aclik, susuzluk v.s.

Sekil 3.3 Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi
Kaynak: Atkinson, R., L. ve digerleri, Introduction to Psychology, 1993: 547, Thriftbooks,
Auburn, W.A, USA

Yukaridaki piramidin asag1 iki katmaninda yer alan fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaclari,

kargilanmadig1 taktirde insan hayatinin risk altina girecegi ihtiyaclardir.

Ait olma ve sevgi ihtiyaclar1 ile itibar ihtiyaglar, giivenlik ve fizyolojik ihtiyaglar
kadar aciliyeti olmamakla birlikte karsilanmadig taktirde insanda huzursuzluk, mutsuzluk ve

doyumsuzluk gibi bir takim psikolojik eksiklikler yaratacak ihtiya¢lardandir.

Biligsel ihtiyaglar, insanoglunun zihinsel ihtiyaglarindan olup onun iginde yasadigi
evreni, diinyay1 ve kendisini tanimak ve dogasim1 algilamak suretiyle hayatini

anlamlandirmasina yardimce1 olan ihtiyaglardandir.

Piramidin daha iist taraflarinda yer alan ihtiyaglardan olan estetik ihtiyaclar ve kendini
gerceklestirme ihtiyaci, insanin ruhsal ihtiyaglar1 olarak nitelendirilebilir. Bu ihtiyaglar

insanlarin hayattan zevk almasii saglayan ihtiyaclardir. Daha sonralar1 karsit goriislerin de
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One siiriilmiis olmasina karsin, Maslow ihtiyaclar hiyerarsisinde alt siralardaki ihtiyaclar

karsilanmadan {ist ihtiyaclarin karsilanamayacagini savunmustur.

Diinyanin ¢esitli bolge ve toplumlarinin ya da ayni toplum igerisinde yer alan ¢esitli
toplum kesimlerinin yukaridaki ihtiyaglar hiyerarsisinin c¢esitli asamalardaki ihtiyaclari
karsilamaya ve tatmin etmeye c¢aligtiklart goriilmektedir. Diinyanin fakir bolgelerindeki bir
takim toplumlar (ya da toplumlarin belirli kesimleri) fiziksel ve giivenlik ihtiyaglarini bile
heniliz karsilayamazken, diinyanin zengin toplumlarinda (ya da bir toplumun zengin
kesiminde) insanlarin  estetik ve kendini gerceklestirme ihtiyaclarini tatmin etmeye

calistiklar1 géze carpmaktadir.

Pazarlama, tiiketiciye deger yaratmak ve bunun karsiliinda ondan deger almak
tizerine kuruldugundan, tiiketicilerin ve dolayisiyla insanlarin ihtiyaclar1 ve bunlara bagh
olarak ortaya cikan istekleri pazarlamacilar agisindan oldukga biiyiik dnem tasimaktadir. Tyi
bir pazarlamacinin, igerisinde bulundugu toplumun kendi pazarlama amaclari dogrultusunda
hitap etmek istedigi boliimlerinin ihtiyaglarini ve isteklerini iyi teshis edip, bu ihtiyaclar1 ve
istekleri tatmin edebilecek ve dolayisiyla tiiketici i¢in bir deger ifade edebilecek olan

sunuglar1 yapmasi gerekmektedir.

Yukarida, iiretim ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler sonucunda
artan agir1 retimin yarattigi tilkketim toplumu olgusu ve bunun bir sonucu olarak mal ve

hizmetlerin tiiketiminden deneyimlerin tiiketimine nasil gecildiginden bahsedilmisti.

Bu olgu, Maslow’un yukarida verilmis olan ihtiyaglar hiyerarsisi piramidinde tiiketim
toplumu olarak nitelendirilebilecek toplumlarin (dolayistyla deneyimleri tiiketmeye baslamis
olan toplumlarin) hangi ihtiyaclar1 karsilamaya yonelik hareket ettiklerini ve deneyimlerin
tilketiminin bu baglamda onlar i¢in neyi ifade ettigini oldukca net bir sekilde gdzler oniine

sermektedir.

Toplumlarin sirayla mal, hizmet ve bir adim G&tesinde isaret ve deneyim odakli
ekonomilere gecmeleri onlarin ihtiyaglarinin ve dolayisiyla isteklerinin somut olandan soyut
olana gectigini, yani yukaridaki ihtiyaglar hiyerarsisinin fiziksel ihtiyaglari igeren alt
basamaklarindan sirayla psikolojik, zihinsel ve ruhsal olarak nitelendirilebilecek {ist

basamaklarina dogru kaydiklarin1 gostermektedir.
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Dolayisiyla, pazarlamacilarin tiiketiciye deger yaratmak adina, deneyimlerin
tilketimine ge¢ilmis olan tiikketim toplumlarinda (veya toplum boliimlerinde) bunu g6z 6niinde
bulundurarak insanlarin estetik ve kendini gergeklestirme ihtiyaclarin1 karsilamaya
yonelmeleri, bu toplumlarin (veya toplum bdliimleri) iiyeleri/tiikketicileri tarafindan aradiklari
‘deger’ olarak algilanacak ve karsiliginda isletmelere yine ‘deger’ olarak geri donecektir. Bu
nedenle, estetik ve estetigin ifade edilmesi agisindan en kolay ve temel bir pazarlama
degiskeni olan iriinlin estetik tasarimlarla biitlinlestirilmesi, isletmelerin miisteri degeri
yaratmalari, pazarda rekabet avantaji elde edebilmeleri ve bu avantaji koruyabilmeleri

acisindan oldukca 6nemli bir yere sahiptir.

“Estetigin miisterilerin hayatindaki Onemi, Orgiitlere miisterileri ¢esitli duyusal
deneyimler yoluyla etkilemek ve bu yolla hem miisterilere hem de Orgiitlere miisteri tatmini
ve sadakati yoluyla kar saglayacak firsatlar yaratmaktadir.” (Schmitt and Simonson, 1997: 3;

akt. Boradkar, P.)

Miisteri degeri yaratmak agisindan estetik biiyiilk oneme sahiptir, ancak deger yaratan
diger araglarda oldugu gibi estetigin de stratejik olarak yonetilmesi estetige yapilan yatirim

karsiliginda yaratilmasi umulan degerin tam potansiyeline ulasabilmesi agisindan gereklidir.

“Uriinler, fiyatlarin1 belirleyen degisim degerlerinin yam sira genellikle tiiketilmelerini
etkileyen bir de sembolik degere sahiptirler ve isletmeler iiriinlerinin sembolik degerlerini

artirmak i¢in estetik bazli farklilastirma yetenekleri gelistirebilirler.” (Eisenmann)

3.4.2 PAZARLAMA ESTETIiGIi, ESTETiIGIN STRATEJIiK YONETIMi VE
ESTETIK YOLUYLA KiMLIiK VE iMAJ YONETIiMi

Pazarlama estetigi kavrami, Bernd Schmitt ve Alex Simonson tarafindan, “bir 6rgiitiin
veya markanin kimligine katkida bulunan kurum veya marka c¢iktilarindaki duyusal

deneyimlerin pazarlanmasi” olarak ifade edilmistir (Bernd & Simonson, 1997 :18).

Kurumlarin ve markalarin da tipki insanlarin oldugu gibi birer kimlik ve imajlart
vardir. Tiiketiciler, tipki insanlar1 oldugu gibi kurum ve markalar1 da, zihinlerinde olusan
konumlar1 ve imajlari ile tanir, degerlendirir ve karsiliginda bu konum ve imajlara uygun olan

tutumlan gelistirirler. Bu nedenle ¢cagdas pazarlamacilar, isletmelerinin ve karliliklarinin uzun
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Omiirlii olabilmesi i¢in anlik satislar1 veya karhiliklar1 hedeflemek yerine, kendilerine
kurumlarinin ve markalarinin tiiketicilerin goéziinde tutarli birer kimlik ve imaja sahip

olabilmeleri gibi daha biiyiik bir hedef koyar ve bu amaca ulasabilmek i¢in ¢aba gosterirler.

Cagdas isletmelerin, bu hedefe ulasabilmek i¢in kurum ve markalarinin kimlik ve imaj
yonetimine diizenli olarak yatirim yapmalar1 gerekmektedir. Bu, ayn1 zamanda bir isletmenin
kriz yOnetiminin bir parcasi olarak da algilanabilir. Ciinkii, bir isletmenin kurum ve marka
kimligi veya imaji umulmadik zamanlarda cevresel veya igsel bir takim aksakliklar
sonucunda umulmadik sekillerde bozulabilir veya tiiketicinin zihninde isletme tarafindan arzu
edilen konuma ulagamamis bulunabilir. Dogru bir kimlik ve imaj yoOnetimi, bu gibi
durumlarda, isletmelerin kurumlarini ve/veya markalarim tiiketicinin zihninde arzu ettikleri
konuma yaklastirma veya bozulan kimlik ve imajlarini tekrar saglikli bir duruma ytikseltme
imkanini1 sunmaktadir. Kurum ve marka kimlik ve imaj yonetimi, ¢esitli is alanlarinda uzman
olan kisilerin bir araya gelip ortaklasa yiiriittiikleri bir g¢alismanin sonucunda ortaya

konulmaktadir ya da konulmalidir.

“Kurum ve marka kimliklerinin stratejik yonetimi genel yonetimin, stratejik
pazarlamanin ve marka ydnetiminin énemli bir pargasidir. Cekici ve uzun siireli bir kimlik,
stratejik yonetim ve kimlik danismanlari; pazarlama ve marka yoneticileri; tirlin ve grafik
tasarimcilary; reklam ve halkla iliskiler ajanslari; i¢ ve dis mimari tasarim firmalar1 ve
yoOnetim ve yaratici pozisyonlardaki digerlerinin isbirligi vasitasiyla yaratilir. Sonuglar, kurum
ve marka estetigidir, yani, organizasyonu ve onun markalarin1 diizgilin bir sekilde gdsteren ve
duyusal deneyimler yoluyla miisterilerin gdzlerini kamastiran ¢ekici gorsel ve diger duyusal
gosterge ve sembollerdir. Maalesef, simdiye kadar, bu alanlar pazarlama ve yOnetim

literatlirtinde ciddi anlamda ihmal edilmistir.” (Schmitt & Simonson, 1997: xiii)

Pazarlama ve yoneticilerin bu alanlar {izerinde yukarida ifade edilen dikkat eksikligi,
son yillarda giderilmeye baslanmis ve konuyla ilgili gerek akademik, gerek akademik

olmayan caligsmalarin sayisinda biiylik bir artig gdzlenmistir.

Isletmeler, iirettikleri iiriinlerin tasarim estetigini kimlik ve imaj yaratiminda bir arag
olarak kullanabilme ve miisterileriyle iletisim kurma imkanma sahiptirler. Uriiniin tasarim
estetigi, yalnizca o {irlin hakkinda bilgi vermekle kalmayip (6r: o iirliniin kaliteli veya ucuz ya
da pahali oldugu bilgisi gibi) gorenlere isletmenin kendisi hakkinda da bir takim bilgiler

vermektedir (Or: {riinii satan isletmenin kalite veya fiyat diizeyinin asagi yukari ne
53



olabileceginin bilgisi, tiiketiciler tarafindan o isletmenin vitrinine koydugu {riinlerin gorsel
iriin tasarimlar1 yoluyla kimi zaman dogru kimi zaman da yanhs bir sekilde

algilanabilmektedir).

“Bir riin genellikle yeni dizayni, modeli, goriiniimii, baskalarindan farkli olmasi,
kalitesi, kendi kendine calismasi (otomatik), kolay kullanilmasi, renkleri, boyutu, agirligi-
hafifligi, sertligi-yumusakligi, inceligi-kalinligi, yogunlugu-seffafligi, kokusu, tadi, erkeksi ya
da kadinsi olusu, dayanikliligi, uzun Omiirlii olusu, dinamizmi, siirati, temiz, sihhi olusu,
teslim sekli ve siiresi ya da satig sonrasi iyi servis... gibi konularda yaratilan 6zelliklerle
digerlerinden (rakiplerinden) farklhilastirilir ve 6zel bir kimlik yaratilmaya calisilir. Iste bu
kimlikteki istiinliik ve farkliliklarin basar1 derecesi, tiiketici tarafindan derhal algilanir,

bilincine yerlesir ve onu, yeri ve zamani geldiginde satin almaya tesvik eder.” (Ak, 1998: 77)

Isletmelerin dikkatli olmalar1 gereken sey, farkli pazarlama bilesenleri vasitasiyla
tilkketiciye iletilen bilgilerin bir tutarliliginin olmasi ve tiiketicinin dikkatinin farkli mesajlar
nedeniyle dagilmasina ve o isletme veya marka hakkinda tutarli bir imaji ya da kimligi
algilamasinin engellenmesine izin verilmemesidir. Uriiniin tasarim estetigi yoluyla miisteriyle
iletisim kurulmasi ve bu iletisimin 6zellikle biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsaminda ele
alinmasi sayesinde pazarlamaci ve yoneticiler hem kurum ve markalar i¢in tutarli bir kimlik
ingas1 yaratma, hem de isletmelerinin biitlinlesik pazarlama iletisimi yoluyla ulasilabilecek

olan maliyet avantajlarindan faydalanmasini saglama imkanini yaratabilmektedirler.
Asagida, tiiketici tarafindan algilanan kurum kimligi ve imajin1 yaratmada 6nemli rol

oynayan pazarlama karmasi unsurlarinin biitiinlesik pazarlama iletisimi kapsami igerisinde

nasil bir yol izlediklerinin sematik bir ifadesi yer almaktadir.
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Sekil 3.4 Pazarlama Karmasi Unsurlan ve Tletisim Etkileri
Kaynak: David Pickton ve Amanda Broadrick, Integrated Marketing Communications,

(Harlow, England: Prentice Hall, 2001), s. 91.

“Pazarlama estetigi kavramu, ii¢ farkli alandan olugmaktadir: (a) iiriin tasarimi, (b) iletisim
arastirmalar1 ve (c) uzamsal tasarim” (Bernd & Simonson, 1997: 19). Uriiniin gérsel
tasariminin bu ii¢ alanla da etkilesimi mevcuttur. Uriiniin gorsel tasarimi kavranu, 6zellikle
tasarimcilarin  iizerinde c¢alistiklart  {irlin  tasarimi  alanini  igerdigi gibi  ozellikle
pazarlamacilarin iizerinde caligtiklart iiriin iletisimi ve magaza tasarimi gibi alanlari da
icermektedir. Bu baglamda pazarlamacilarla tasarimcilarin elbirligi halinde ¢alismalari, ortaya

cikan miisteri degerinin engoklanmasi agisindan biiyiik 6neme sahip goziikmektedir.

Phillip Kotler ve G. Alexander Rath’in “Tasarim. Stratejik ancak ihmal edilmis bir arag”
1simli makalesinde yeni lriin gelistirme siireci asagidaki sekilde tanimlanmis ve bu noktada
pazarlama ile tasarim alanlarinin birbirine daha yaklastirilmasi gerektigi konusuna vurgu

yapilmustir:

“Yeni {iriin gelistirme stlirecinde sekiz adim vardir:

1. Fikir uiretimi

2. Fikrin ortaya konmasi

3. Kavram gelistirme ve test etme
4. Pazarlama stratejisi

5. Is analizi
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6. Uriin gelistirme
7. Pazar testi

8. Ticarilestirme

Tipik olarak tasarimci prototip iirliniin olusturuldugu 6. adimda, iiriin gelistirmede,
siirece dahil edilmektedir. Halbuki tasarimcilar daha erken davet edilmelidir, tercihen fikir
olusturma asamasinda veya en azindan kavram gelistirme ve test etme asamasinda.
Tasarimcilarin, miisteriden fikir toplama asamasinda higbir miisteri tarafindan One
stiriilemeyecek fikirler ortaya atabilme yetileri vardir. Ve kavram gelistirme ve test etme
asamalarinda tasarimcilar nihai kavrama varilmadan Once arastirilmasi gereken ilging

ozellikler one stirebilirler.” (1984, akt. Brooce & Cooper, 1997: 212)

Yukarida ifade edildigi gibi, tasarimcilar ile pazarlamacilarin {iriiniin gorsel tasarim
estetigi konusunda bir arada ve uyum igerisinde calismalari, tiiketiciye sunulan degerin en

iistiin hale getirilebilmesi i¢in oldukc¢a dnemli ve gereklidir.

3.4.3 URUNUN GORSEL TASARIM ESTETIiGININ TUKETICi
DAVRANISLARINA ETKILERI

Bir iirlinlin genel olarak goriiniimi, tiiketiciler i¢in ¢ok cesitli iletisimsel anlamlar

tasimaktadir.

“Bir literatlir taramasina gore, iriin goriiniimlerinin tliketiciler i¢in alti farkli roli
oldugu ortaya ¢ikmustir: estetik, sembolik, fonksiyonel, ergonomik bilginin iletimi, dikkat
¢ekme ve smiflandirma. Bir {iriinlin gorliniimiiniin tiiketiciler icin estetik ve sembolik degeri
olabilir, o {riiniin fonksiyonel 6zelliklerini iletebilir, bir kalite algis1 yaratabilir (fonksiyonel
deger) ve o lirliniin kullanim kolaylig1 (ergonomik deger) oldugunu iletebilir.Bunun yan1 sira
dikkat ¢ekebilir ve tiiketicinin o Urlinii siniflandirmasina yardim edebilir.” (Creusen &

Schoormans)

Bir iirliniin gorsel tasarim estetigi, o drlinlerin ireticilerinin 6zelde o iriiniin
tilkketicileriyle, genelde de o iirlinii goren insanlarla kurmus oldugu 6zel bir iletisim tarzinin
dilidir ve aslinda estetik anlamlarin yani sira sembolik anlamlar da tasiyabilir ve tiiketiciler

icin en degerli olan anlamlarin yansitilmas: i¢in dikkatli kullanilmasi gereken bir arag
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potansiyelini tasimaktadir, ¢iinkii asagidaki tabloda goriildiigii gibi her iletisim dilinde var
olabilen ve iletisimi olumsuz etkileyen her tiirlii etken olarak bilinen ‘giiriiltii’ kavramu iiriiniin

gorsel tasarimi araciligiyla gergeklestirilen iletisimini de belirli 6l¢iilerde tehdit etmektedir.

“Estetigi, siradan bir konusma dilinden ayiran tek fark, mesajin ge¢gmesini saglayan
iletici ve kanaldaki farkliliklardr. Uriinlerin estetik dilinde, mesajin ileticisi {iriiniin kendisidir
(konusma dilinde ise konusan insanin agzidir). Kaynak (tasarimei veya konusan kisi), mesaji
alan (diger bir insanin duyusal organlari) ve hedef (diger insanin beyni) ayni kalir. Bu,
istenilen bir mesajin bir {irlin araciliiyla tirtiniin kullanicisina iletilebilecegi anlamina gelir.
Bu baglamda, kullanic iiriinle kontak kuran diger bir deyisle herhangi bir zamanda o iirlinii

algilayan herhangi birisi olabilir.” (Parr)

Tablo 3.2 Uriinlerin Dili Olarak Uriin Estetigi (Mon6 (1997)’den Uyarlanms)
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Kaynak: Parr, J., W., Aesthetic Innovations in Product Design

Tiiketici, her uyarana oldugu gibi liriin estetigine de bir takim tepkiler gelistirir. Bu
tepkilerin iyi anlasilmasi bu iletisim dilinin, hem iiretici hem de tiiketici agisindan daha etkin
ve daha fazla deger yaratabilecek bir sekilde kullanilmasini saglayacaktir. “iletisimde etkinligi
artirabilmenin {i¢ kosulu vardir: 1. Netlik, 2. Dogru adres, 3. Dogru yaklasim. Iletisimde
aciklik ve sadelik iliskilerde anlasilabilirligi artirict birinci etkendir.” (Uslu, 2006). Buna gore

her seyden Once {iriiniin gorsel tasarim estetigi yoluyla iletilmek istenilen mesajin net olmasi,
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dogru adrese (dogru hedef kitleye) hitap etmesi ve bunu dogru bir yaklasimla yapmasi

gereklidir.

“Iletisim en genel anlamiyla bilgi iletimidir. Oncelikle bilgiyi gonderen ile bilgiyi
alanin ayni zemini paylasmasi gerekir. Her iki taraf da bilgi iletiminde kullanilan sembol,
sozciik ve resimler hakkinda ayni anlayisa sahip olmalidir. Aksi taktirde dogru iletisim

saglanamaz.” (Tigl, 2004: 5)

Peter H. Bloch’un 1995 yilinda yaymlamis oldugu “ideal formu aramak: Uriin
Tasarmmi ve Tiiketici Tepkisi” isimli makalede gelistirilmis oldugu “Uriin Formuna Tiiketici
Tepkisi” isimli model, literatiirde bir iriiniin formunun tliketici davranislart {izerindeki
etkisini gosteren en kapsamli modellerden birisidir. Model temel tiiketici davranis modelini
temel alan bir formatta olup girdi olarak {iriin formunu, siire¢ olarak tiiketicide meydana gelen
psikolojik tepkileri, ¢ikti olarak da tiiketicide meydana gelen davranigsal tepkileri ele

almaktadir (bkz. Sekil 3.5).

Modelde iiriin formunun tiiketicide biligsel ve duygusal icerikli bir takim psikolojik
tepkiler meydana getirdigi, bu tepkilerin de dolayl olarak {iriine yaklasma veya {riinden
uzaklagma uc¢ noktalar1 tarafindan belirlenen bir takim davranigsal tepkilere yol actig1 ifade

edilmektedir.

Modele gore iiriin formu olusturulurken bir takim tasarimsal hedefler ve kisitlar
konulmaktadir. Bu tasarimsal hedefler ve kisitlar arasinda {iriiniin kendisinden beklenen
belirli performans kriterlerini karsilayabilmesi, ergonomik (kullanim rahatligi) olarak kabul
edilebilir bir yapiya sahip olmasi, liretiminin isletmeyi magdur etmeyecek makul ve maliyet
avantajl kriterlere uygun bir sekilde gerceklestirilebilir olmasi, iiriiniin yasal diizenlemelerle
celiski icerisinde olmamasi, isletmenin pazarlama programinin belirledigi kriterlere ve mevcut
tiriinden beklentilerine uygun olmasi ve tasarimcilar tarafindan belirlenen tasarimsal

imkanlar1 ve sartlar1 zorlamamasi yer almaktadir.

Bu cercevede iiretilen {irtin formlarinin tiiketicinin psikolojisi iizerinde bir takim
etkileri olmakta ancak bu etkiler tiiketicilerin kendi bireysel zevk ve tercihleriyle birlikte bir
takim durumsal faktorlerden de etkilenmektedir. Bireysel zevk ve tercihler, kisilerin dogustan
veya hayatlarinin ilk yillarinda edindikleri bir takim tasarimsal tercihlerden (kisilerin {iriiniin

pargalar1 arasindaki simetri, oran, harmoni vs. gibi 6zellikleri estetik bulmasi gibi), i¢cinde
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bulundugu kiiltiirel ve sosyal baglamlardan (i¢inde yasadigi kiiltiir, aile, referans gruplari,
arkadas gruplar vs. gibi etkenlerden) ve kendi 6z karakteristiklerinden etkilenmektedir. Bu 6z
karakteristikler arasinda kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen), hayatlari

boyunca yasamis veya yasamakta olduklar1 deneyimler ve kisilik 6zellikleri yer almaktadir.
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TASARIMSAL HEDEF
VE KISITLAR
e  Performans
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e  Tasarimci
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TERCIHLER e  Pazarlama program Araci etkiler
DOGUSTAN — TUKETICi
GELEN KULTUREL ve KARAKTERISTIKLERI
TASARIM SOSYAL e  Tasarimsal farkindalik
TERCIHLERI BAGLAM e Deneyim
e Kisilik

Sekil # Uriin Formuna Tiiketici Tepkileri Modeli
Kaynak: Bloch, Peter H., Seeking the Ideal Form: Product Design and Consumer Response, Journal of Marketing,
59:3 (1995: July) s.16



Durumsal faktorler arasinda siralanma etkileri, yani bir {iriinlin bir tiiketicinin hali
hazirda sahip oldugu iirlinlere uyup uymamasi (tiiketici iiriinii magazada begenmis olsa bile o
tirtiniin kendi evinde sahip oldugu iiriinlere uymamas1 halinde {iriinii tercih etmeyebilmesi
gibi), veya tiiketici bir iiriinii o {iriin tek basina iken begenebilecekken diger iirlinler arasinda
iken begenmemesi gibi durumlar ile alakali olarak o tiiketicinin o T{riinii benimseyip
benimsememesi; sosyal baglam, yani bir tiiketicinin bir {iriine tek basinayken farkli, yaninda
aile veya arkadas grubundan kisilerin olmasi halinde farkli tepkiler gosterebilmesi durumu; ve
isletmenin o {riinliin dagitim, tutundurma ve fiyat ile ilgili diger pazarlama degiskenleri
bazinda gelistirmis oldugu pazarlama programinin yarattig1 etkiler (6r: tiikketicinin bir {irtinii
yalnizca magaza diizenindeki yerinden ve sunulusundan ¢ok etkilenerek satin almasi gibi) yer
almaktadir. Bu gibi durumsal faktorler iiriin formunun tiiketicinin iizerinde yarattig1 psikolojik
tepkileri lizerinde belli bir dl¢iliye kadar dolayli olarak etkili olabilecegi gibi tiiketicide ortaya
cikan psikolojik tepkilerin sonucunda gosterecegi davranissal tepkiler iizerinde de belli bir

Olcliye kadar dolayl olarak etkili olmaktadir.

Uriin formuna verilen tepkilerin, tiiketicinin gorsel {iriin estetigi odaklihigina bagh
olarak degisebilecegi daha sonra yapilan bir arastirma ile ortaya konmustur (Bloch, Brunel,

Arnold, 2003: 551).
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4. UYGULAMA:URUNUN GORSEL TASARIM ESTETIiGi VE
BEYAZ ESYA, MOBILYA VE EV TEKSTILi
SEKTORLERINDE BiR UYGULAMA

Calismanin bu kisminda, Istanbul ili sinirlar igerisinde yer alan tiiketiciler iizerinde
beyaz esya, mobilya ve ev tekstili sektdrleri kapsaminda yapilmis olan tiiketici davranislarina

yonelik tanimsal, kantitatif bir aragtirma yer almaktadir.
4.1 ARASTIRMA MODELININ GELISTIRILMESI

Bu calisma i¢in yapilan literatiir taramasi kapsaminda, iiriin estetigi konusu ile ilgili
arastirmalarin sayisinin ciddi oranda diisiik oldugu gozlenmistir. Hem pazarlama hem de
tasarim konularinin son yillarin gézde konular1 arasinda yer almasiyla birlikte iiriiniin tasarim
estetigi konusunda yapilan caligmalarin sayisinda bir artis gozlenmekle beraber pazarlama ile
tasarim disiplinlerinin ortak ilgi alanina giren bu konudaki ¢aligmalarin sayisinin yine de
oldukca yetersiz oldugu ve bu konuda daha fazla ¢aligma yapilmasi gerektigi dikkati
¢ekmektedir.

Ayrica iriiniin tasarim estetiginin tiiketici davraniglart ve 6zellikle ‘tercih’ ve ‘satin
alma’ degiskenleri iizerinde biiyiik etkileri oldugu tahmin edilmekte, ancak bu etkilerin
dogasinin ve cercevesinin ne oldugu heniiz netlik kazanmamustir. Daha fazla tiiketici ve
dolayistyla iiretici degeri yaratilabilmesi acgisindan son yillarda degisen ve ¢esitlenen tiiketici
ihtiyaclarin bir sonucu olarak pazarlamacilarin ve tasarimcilarin bu konuda bilgi alanlarini
genisletmeleri gerekmektedir. Tiiketim toplumunun yeni tip tiiketicilerine hitap eden

pazarlarda bu sayede biiylik avantajlar elde etmek ve gelistirmek miimkiin olacaktir.

Calismanin literatiir kisminda {iriiniin tasarim estetigi kavrami ve {iriiniin tasarim
estetiginin tiiketici davraniglar1 lizerinde yarattig1 etkiler hakkinda gelistirilmis bir modelden
bahsedilmisti (bkz. sf: 59). Model gelistirilmis ancak tliketiciler iizerinde yapilmis bir

uygulamasina modelin yer aldig1 makalede (Bloch, P., 1995:17) yer verilmemisti.

Bu caligmada, bu modelin uyarlanmasi sonucu elde edilen bir model 6nerisi modele
dayali olarak gelistirilmis olan bir takim hipotezler vasitasiyla, Istanbul ili smirlarinda

yasayan Tiirk tiiketicilerinden elde edilmis ampirik veriler 1s181nda test edilecektir.
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Caligmanin {riiniin tasarim estetigi konulu arastirmasi i¢in {iriiniin tasarim estetiginin
en ¢ok istiin fayda olarak algilanabilecegi, daha az iistiin fayda olarak algilanabilecegi ve en
az lstlin fayda olarak algilanabilecegi diisiiniilen ii¢ farkli sektor seg¢ilmistir. Bu sektorler

sirastyla ev tekstili, mobilya ve beyaz esya sektorleridir.

Bu boéliimde bu tii¢ sektor i¢in gelistirilmis olan modelin genel bir kavramsal altyapisi,
modelin icerisinde yer alan bagimli ve bagimsiz degiskenler ve model vasitasiyla gelistirilmis

olan hipotezler yer alacaktir.

TUKETICI
KARAKTERISTIKLERI

Farkh Pazarlama
Degiskenlerine Verilen
Onem Diizeyi

ESTETIK
ALGILANAN
" BiR TASARIMA
Uriin Estetigine —" SAHIP URUNE
Atfedilen Deger VERILEN
DAVRANISSAL
TEPKIi
Kisinin Tasarimsal
Farkindahk
Diizeyi

(Design Acumen)

Sekil 4.1 Modelin Kavramsal Yapisi

4.1.1 Arastirma Modelinin Cercevesi

Asagida, yukaridaki model ¢ercevesinde arastirmada yer alan degiskenlerin tanimlari

yer almaktadir:
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4.1.1.1 Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri:

Arastirma kapsaminda yiriitiilen anket caligmasinda tiiketicilere cinsiyetleri, yaslari,
egitim seviyeleri, meslekleri ailelerinde yasayan toplam kisi sayisi, ailelerinde ¢alisan toplam
kisi sayisi, evlerinin kendilerine ait olup olmadigi, toplam hane halki gelirler ve medeni
hallerini iceren demografik sorular sorulmustur. Bazi demografik degisken kategorilerine
diisen kisi sayilar1 az oldugundan dolayr bu kategoriler, yapilmis olan analizler igin

kendilerine en yakin olan kategorilerle birlikte analize tabi tutulmustur.

Anketin {¢iincii ve son bdliimiinde yer alan 37-45 arast sorular tiiketicilerin

demografik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik sorulmustur.

4.1.1.2 Pazarlama Degiskenlerine Verilen Onem Derecesi:

Anketin girisinde yer alan ‘pazarlama degiskenlerine verilen énem’ degiskenini dlgen
16 soruluk bolimii i¢in pazarlama karmasinin iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
degiskenlerini ilgilendiren bazi nitelikler rast gele se¢ilmis, ayristirma daha sonra faktor ve
giivenilirlik analizleri vasitasiyla yapilmistir. Burada gorsel tasarim estetigi ifadelerden birisi
olarak yer almaktadir ve ileride bu ifadenin, pazarlama degiskenlerinden bazilarini iceren
toplam 16 ifade arasinda siralamada nerede yer aldigi her ii¢ sektor igin ayr1 ayr

gosterilmistir.

4.1.1.3 Uriiniin Gorsel Tasarim Estetigine Atfedilen Deger:

Uriiniin gorsel tasarim estetigine atfedilen deger degiskeni i¢in Bloch ve digerleri
tarafindan gelistirilmis olan gorsel iiriin estetigi Olceginde yer alan ‘deger’ degiskeni baz
alinmis, ancak yapilan pilot ¢aligma sirasinda bu 6lgekte bu degiskenle ilgili sorulardan bir
cogunun Tirkgeleri katilimcilara fazla anlamli gelmediginden bir ¢ogu ¢ikartilip yerlerine
Tirk tiiketicileri i¢in daha anlamli olabilecek sekilde yazilmis ve tliketicinin iirliniin gorsel
tasarim estetiginin kendisine bir sekilde sosyal veya psikolojik fayda sagladigini diistindiigiinii

yansitan ifadelere yer verilmistir.

Bu degisken, temel alindig1 makalede su sekilde tanimlanmistir:
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“Gorsel tiriin estetigi odakliligini olusturan elemanlardan birisi, gorsel {iriin estetiginin,
hem kisisel hem de genel olarak toplum i¢in hayatin kalitesini ylikselten bir arag olarak
algilanan degeridir. Kisisel diizeyde, gorsel {iriin estetigi odaklilig1 yiliksek olan kisiler giizel
nesnelerle olan karsilagmalarinin onlarin giinliik yasantilarinin kalitesini olumlu bir sekilde
etkiledigini ve bunun onlarin daha yiiksek ihtiya¢ diizeylerini tatmin etmelerine yardim
ettigini diistinmektedir. (Yalch ve Brunel, 1996)”...Deger boyutu bir acidan, giizel nesnelerin
tiiketiciler tarafindan “kutsal” olarak goriilme egilimini igermektedir...Gorsel {iriin estetigi
odaklilig1 yiiksek olan tiiketiciler ayn1 zamanda iyi tasarimlarin genel olarak toplum i¢in de
degerli olduguna ve herkesin hayat kalitesinin, etraflarindaki tasarlanmis ¢evrenin kalitesine

bagl olarak degistigine inanma egilimindedirler.” (Bloch, Brunel, Arnold, 2003)

Anketin ikinci kisminda yer alan 17-22 arasi sorular (anketin bir 6rnegi ¢alismanin
ekler kisminda yer almaktadir), bu degiskeni 6l¢gmeyi amaglamistir. Daha sonra faktor analizi

ve giivenilirlik analizleri vasitasiyla 6l¢limiin glivenilirligi kontrol edilmistir.

4.1.1.4 Tasarimsal Farkindahk Diizeyi (Design Acumen):

Tasarimsal farkindalik diizeyi (design acumen) degiskeni i¢in yine Bloch ve digerleri
tarafindan gelistirilmis olan gorsel {iriin estetigi 6lgeginde (Bloch, Brunel, Arnold, 2003) yer
alan tasarimsal farkindalik diizeyi (design acumen) degiskeni baz alinmis, ancak yapilan pilot
calisma sirasinda bu dlgekte bu degiskenle ilgili sorularin hepsi Tiirk¢e’de anlamli gelecek
sekilde ufak degisikliklerle alinmis, iki soru da literatiirde yer alan ifadelere dayanarak

eklenmistir.

Bu degisken, temel alindig1 makalede farkli yazarlara tarafindan ifade edilen goriisler

15181nda su sekilde tanimlanmistir:

“Tasarimsal farkindalik diizeyi (design acumen), iriin tasarimlarini fark etme,
siiflandirma ve degerlendirme yetenegini yansitir ve belli bir niifus igerisindeki kisiler
arasinda farkli olmas1 beklenir. (Osborne, 1986). Berlyne (1971) baz1 insanlarin digerlerine
oranla daha fazla estetik zevke sahip olduklar1 goriisiinii 6ne stirmektedir. Orgeta Y Gasset
(1925) sanatin yalnizca olagandisi sanatsal duyarlilik armaganina sahip olan kisiler tarafindan
anlagilabilecegini yazmistir. Csikszentmihalyi ve Robinson (1990) “kiiltiirimiizdeki ¢ogu
insanin gorme duyusu vasitasiyla kendilerine sunulmus olan eglenceli deneyimlerin ¢esitliligi

ve yogunlugunun farkinda degildir.” goriislinii savunmuslardir. Bazi tiiketici davranis
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arastirmacilar1 (Childers, Houston ve Heckler 1985; Holbrook 1986) bazi tiiketicilerin
zihinsel olarak gorsel islemleri sozel islemlere tercih ettiklerini ve yiiksek oranda zihinsel
olarak gorsel islem yapan tiiketicilerin iiriin tercihi yaparken diger tiiketicilere kiyasla estetik
elemanlara daha farla agirlik verebileceklerini ifade etmislerdir.” (Bloch, Brunel, Arnold,

2003)

Anketin ikinci kisminda yer alan 27-32 arasi sorular (anketin bir 6rnegi ¢alismanin
ekler kisminda yer almaktadir), bu degiskeni 6l¢gmeyi amaglamistir. Daha sonra faktor analizi

ve glivenilirlik analizleri vasitasiyla 6l¢iimiin giivenilirligi kontrol edilmistir.

4.1.1.5 Estetik Algilanan Tasarima Sahip Bir Uriine Verilen

Davramssal Tepkiler:

Uriin estetigine yonelik tepkiler psikolojik ve davranissal olmak iizere iki farkl
boyutta incelenmektedir (Bloch, 1995). Bu c¢alisma kapsaminda yaklagma-kaginma

tepkilerinden olusan davranissal tepkilere odaklanilmistir.

“Yaklasma tepkileri, estetik deneyimin bir parcasidir ve iirliniin zevk verici formuna
daha derin bir sekilde maruz kalmaya yonelik arzulari ifade ederler (Csikszentmihalyi ve
Robinson 1990; Mehrabian ve Russell 1974). Yaklasma davraniglar1 ayrica iiriin hakkinda
bilgi arama, o iirlinii satan perakendecileri ziyaret etme istekliligini de igerir. Bir magazaya
yalnizca vitrinden bakan kisiler, vitrindeki giizel bir nesneye yaklasabilmek i¢in siklikla
magazay1 ziyaret eden Kkisilere doniisiirler. Cogu pazarlamaci i¢in en Onemli yaklagma
davranis1 satin almadir (Berkowitz 1987; Nussbaum 1988; Roy 1994).” Bir de satin alinan
iriinii digerlerine gostermek tlizere sergilemek, digerlerine gostermek ve o {iriinlere iyi
bakmak gibi satin alim sonrasinda ortaya konan baska yaklasma davramislar1 da vardir.
Uzaklagma davranislart da tasarimlarla ilgili olarak ortaya ¢ikan olumsuz duygularin birer
sonucudur. Bir {irlin olumsuz inancglar ve etkiler yaratirsa, tiiketici kendisini o nesneden
uzaklagtirabilir. Yoneticileri en ¢ok ilgilendireni satin alma isteksizligidir. Bunun disinda
tiikketici birinden goriinilisiinlii begenmedigi bir {iriin hediye alirsa, onu yalnizca hediye eden
kisi geldiginde kullanmak iizere gizli yerlere saklayabilir veya o nesne iizerinde oynamalar

yaparak begenmedigi taraflarin1 kamufle etmeye calisabilir. (Bloch, 1995)
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Olusturulan modellerin bagimli degiskeni olarak estetik algilanan tasarima sahip bir
iiriine verilen davranigsal tepkiler, daha sonra yapilan faktor analizleri sonucunda giivenilirlik
endigesiyle ankette bu degiskeni Ol¢en sorulardan bazilarinin ¢ikarilmasi gerekliliginden
dolay1 daha sonra yalnizca ‘estetik algilanan tasarima sahip bir {iriine verilen olumlu tepkiler’

olarak degistirilmistir.

Anketin ikinci kisminda yer alan 23-26 ve 33-36 arasi sorular (anketin bir 6rnegi
calismanin ekler kisminda yer almaktadir), bu degiskeni 6lgmeyi amaglamistir. Daha sonra

faktor analizi ve gilivenilirlik analizleri vasitastyla 6l¢iimiin giivenilirligi kontrol edilmistir.

4.1.2 Hipotez Gelistirme

“Cesitli pazarlama degiskenlerine verilen 6nem derecesi”, “lriin estetiginin bir
“deger” olarak algilanmasi” ve “kisinin tasarimsal farkindalik diizeyi (design acumen)”
degiskenlerinin, 59. sayfadaki modelde ifade edilen ¢esitli tiiketici karakteristikleri arasinda

yer aldig1 sdylenebilir.

Makalede yer alan modelde, bu ve benzeri degiskenlerin tiiketicinin iirlin formuna
arac1 (mediating) degisken olarak etki ettigi gdsterilmektedir. Bu ¢alismada olusturulmus olan
modelde ise, “estetik olarak algilanan tasarima sahip bir iiriine tiiketicilerin verdikleri
davramgsal tepki”lerin tiiketicilerin “cesitli pazarlama degiskenlerine verdikleri 6nem
derecesi”, “iiriiniin gorsel tasarim estetigine atfedilen deger” ve “Kkisilerin tasarimsal
farkindalik diizeyleri (design acumen)” gibi bazi tiiketici karakteristikleri degiskenlerinden
dogrudan etkilenip etkilenmedigi ve dogrudan bir etki var ise bu etkinin diizeyinin ne
oldugunun incelenecegi ifade edilmektedir. Daha sonra da, 6rneklem igerisinde yer alan farkl
demografik oOzelliklere sahip gruplar arasinda bu degiskenlere verilen tepki agisindan fark

olup olmadig: test edilecektir.

Sonu¢ olarak, bu model ¢ercevesinde temel olarak asagidaki varsayimlarin test

edilmesi amag¢lanmustir:

H;: “Cesitli pazarlama degiskenlerine verilen 6nem derecesi”’nin “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iiriine verilen davramissal tepki” lizerinde istatistiki a¢idan anlamli bir

etkisi vardir.
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H,: “Uriiniin gorsel tasarim estetigine atfedilen deger”in “Estetik algilanan bir tasarima

sahip iiriine verilen davramssal tepki” iizerinde istatistiki acidan anlamli bir etkisi vardir.

Hj: “Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)”nin “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iiriine verilen davramgsal tepki” iizerinde istatistiki agidan anlamli bir

etkisi vardir.

Bu boliimde, arastirma modeli ve konu iizerindeki birincil verilere dayali arastirmaya
baglanmadan Once literatlir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler 1s18inda olusturulan
bagimsiz degiskenlerin, yine literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgiler 1s181nda
belirlenen bagimli degisken {izerinde ne gibi bir etki diizeyine sahip olugu iizerinde

durulacagi ifade edilmistir.

Ancak arastirma i¢in dnceden belirlenen bu kavramsal modelde, aragtirmanin ampirik
verileri 1s18inda degisiklikler meydana gelmistir. Arastirmanin tasarim ve metodolojisi

hakkinda ayrintili bilgi bir sonraki boliimde anlatilmaktadir.

4.2 ARASTIRMA TASARIM VE METODOLOJISI

Bu bo6liim, aragtirma tasarimini ve arastirmada kullanilan metodolojiye ayrilmistir ve

sirayla asagidaki boliimlerden olugsmaktadir:

1) Arastirma i¢in kullanilan anketin olusturulmast;
2) Ornekleme siireci;

3) SPSS 12.0 programi kullanilarak yapilmis olan veri analizi i¢in kullanilan metodoloji

4.2.1 Arastirma icin Anket Gelistirme

Arastirma igin anket gelistirilirken, literatiir taramasindaki bulgulardan faydalanilmis
ve anketin son hali verilmeden 6nce anket iizerinde yer alan sorularin (6zellikle de yabanci
dilden cevrilmis bazi sorularin Tiirk tiiketicisi tarafindan) anlasilma diizeyinin ortaya ¢ikmasi
amaciyla miimkiin oldugunca farkli demografik 6zelliklere sahip 20 kisi iizerinde bir pilot

calisma yapilmistir.
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Pilot ¢alisma, karar vermek i¢in yeterli sayida kisiye dagitilmamis olmakla birlikte
ankette yer alan sorularin egitim seviyesi ortalamanin altinda olan kisiler tarafindan
anlagilmakta veya anlam verilmekte zorlanildig1 fark edilmis, bunun nedeninin gorsel iiriin
tasarimi gibi bir konuda ortalama Tiirk tiiketicisinin farkindaliginin heniiz bazi batili gelismis
iilkelerde oldugu kadar gelismemis oldugunun yattig1 diisiintilmiistiir. Gorsel tasarim
estetiginin, heniliz genel Tirk tiiketicisinin ihtiyaclar listesinde {ist siralarda bulunmadigini
sdylemek miimkiin olabilir. [lk asamada yaklagik 100 sorudan olusan anket, cevaplayicilardan
gelen cevaplama zorlugu sikayetleri nedeniyle birbirine benzer sorularin ¢ikartilmasi suretiyle

kisaltilmis ve birlestirilmistir.

Arastirma icin kullamlmis olan anket, ii¢ ayr1 béliimden olusmaktadir. ilk béliimde
tiiketicilere pazarlama karmasinin unsurlari arasinda yer alan 16 farkli degisken sunulmus ve
tiiketicilerden bunlara verdikleri 6nemi “hi¢ dnemli degil”den “cok dnemli”’ye kadar siralanan
bir 6’I1 Likert olgegi lizerinde {li¢ ayr1 sektor i¢in derecelendirmeleri istenmistir. Buradaki
pazarlama degiskenleri arasinda iirlinle ilgili olan ve i¢inde iiriiniin tasarim estetiginin de yer

aldig1 ifadeler bulunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde, iiriiniin gorsel tasarim estetigine atfedilen deger ve
tasarimsal farkindalik diizeyi (design acumen) degiskenlerini 6lgmek {izere konulmus
altisar tane ve estetik algillanan tasarima sahip bir iiriine verilen davramgssal tepki bagimli
degiskenini 6lgmesi i¢in konulmus 8 soru, yani toplam 20 degisken yer almistir. Ancak bu
degiskenlerden bazilari, daha sonraki analizlerde ortaya c¢ikan faktorlerdeki giivenilirlik
endisesi nedeniyle c¢ikartilmigtir. Tiiketicilerden, {i¢ ayr1 sektor i¢in ikinci boliimde yer alan
ifadelere katilma derecelerini belirtmeleri i¢in bu defa “hi¢ katilmiyorum”dan “tamamen
katiliyorum”a giden yine 6’li Likert Olgegi kullanilarak kendilerine uyan dereceyi

isaretlemeleri istenmistir.

Anketin {iglincli bolimiinde tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin 6lgiilmesine

yonelik 9 soru sorulmustur.

Boylece, ankette toplam 45 soru yer almistir.
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4.2.1.1 Olcek Gelistirme

“Uriiniin gorsel tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisinin tasarimsal farkindalik
diizeyi (design acumen)” bagimsiz degiskenleri ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine
verilen davramissal tepki” bagimli degiskeni igin Gorsel Uriin Estetigi Odaklilikta Bireysel
Farkliliklar (Bloch, Brunnel ve Arnold, 2003) makalesinde gelistirilmis olan Olgekten
faydalanilmis ve olgekte bu degiskenlerin altinda yer alan sorular diger literatiir bulgulariyla
birlestirilerek bazi sorular ¢ikarilmis, bazi sorular eklenmis ve dlgek Tiirk tiiketicilerinin pilot
calisma vasitasiyla algilanan yapisina ve ifadelere olan duyarliliklarina gore gelistirilip yeni

bir 6l¢ek haline getirilmistir.

4.2.1.2 Olcegin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Tiketicilerin ankette yer alan ifadelere katilma veya bu ifadelerde yer alan
degiskenleri Onemli bulma derecelerini belirtirken olumlu veya olumsuz bir yon
belirtmelerinin saglanabilmesi agisindan 5’li veya 7°li yerine 6’li Likert 6l¢egi tercih

edilmistir.

Onem derecesinin belirtilmesi i¢in kullanilan 6’11 Likert 6lcegi (1) Hi¢ 6nemli degil,
(2) Cok az 6nemli, (3) Az 6nemli, (4) Biraz 6nemli, (5) Olduk¢a 6nemli ve (6) Cok Snemli;
katilma derecesinin belirtilmesi i¢in kullanilan 6’11 Likert 6l¢egi de (1) Hi¢ katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Biraz katiliyorum, (4) Katiliyorum, (5) Cok katiliyorum ve (6) Tamamen

katiltyorum noktalarindan olusmustur.

Pilot calismada elde edilen veriler kesin bir sonuca varmak i¢in yeterli sayida
olmamakla birlikte, anketteki sorularin algilanisinda belirli sistematik hatalarin olup
olmadiginin kontrolii i¢in dikkatle incelenmistir. Nihai ankete olusturulmus olan sorular
arasinda pilot caligmaya katilan kisiler arasinda en net olarak algilandig1 diisiiniilen sorular
almmugtir. Ankette yer alan sorularin dlgiilmek isteneni 6lgme konusundaki icerik gecerliligi
icin farkli 6gretim elemanlarinin goriisleri alinmis, onlar tarafindan kuskuyla bakilan sorular

anketten ¢ikarilmustir.

Giivenilirlik, ayn1 faktor altinda yer alan farkli degiskenlerin bu faktorii
aciklama/6lgme diizeylerini ifade etmektedir. Belirli bir faktor altina diisen degiskenler, faktor

i¢i tutarlilik olup olmadiginin anlasilabilmesi i¢in giivenilirlik testine tabi tutulurlar. Sosyal
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bilimlerde bu giivenilirligi 6l¢gmek icin kullanilan en yaygin metotlardan birisi Cronbach
tarafindan gelistirilmis olan metottur ve bu metotta yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach Alpha degeri 0.70’in {izerinde olan Olcekler kabul edilebilir giivenilirlik diizeyine
sahip olarak goriilmektedir. Yeni gelistirilen Slgekler i¢in bu degerin 0.60 olmasi kabul

edilebilmektedir.

Anketin ilk boliimiinde yar alan “Cesitli pazarlama degiskenlerine verilen 6nem
derecesi” degiskeninin hangi alt faktorlerden olustugunun belirlenebilmesi igin her bir sektor
icin ayr1 ayr1 faktor analizleri gerceklestirilmis ve faktor analizi sonuglarinda ¢ikan faktorlerin
giivenilirlik analizleri yapilarak giivenilirligi diisiik faktorler daha sonraki analizlerde
kullanilmamus, diger faktorler iginde giivenilirligi diisiiren ifadeler bulundugu taktirde de bu

ifadeler ¢ikarilarak elde edilen faktdrlerin giivenilirlikleri ytlikseltilmistir.

4.2.2. Ornekleme

4.2.2.1 Ornekleme Cercevesi

Aragtirma, tiiketici davraniglar1 iizerine oldugundan bireysel tiiketiciler iizerinde
yapilmustir. Konunun kapsami dahilinde belirlenen 6rnekleme gergevesi Istanbul ili igerisinde
yer alan tiim beyaz esya, mobilya ve ev tekstili lirlinlerinin tiiketicileri olmakla beraber gerek
zamansal, gerek finansal kisitlamalardan Otiirii ornege segilebilecek bireylerden sadece
ulasilabilir olanlarinin 6rnek kapsami igerisinde tutuldugu kolayda ornekleme yontemi
kullanilmigtir. Toplam olarak 315 kisi iizerinde anket yapilmis, bu anketlerden 308’1 analize

alinmaya uygun goriilmiistiir.

4.2.2.2 Ornek Hacmi Belirleme

Bu aragtirmadaki 6rnek hacminin belirlenmesi i¢in daha once tiiketici davraniglari ile
ilgili yapilmis arastirmalar ve tezler baz alinmistir. Bununla birlikte “6rnek biiyiikligl ¢ogu
zaman hesaplama isinden ¢ok, bir yargi meselesidir. Ornek hacminin ¢ok biiyiik olmas,
gerektiginden daha fazla maliyet ve zaman harcamaya yol agabilecekken, buna karsilik biiyiik
ornek hacminden elde edilen sonuglar kii¢iik 6rnek hacminden elde edilen sonuglardan daha
dogru olmayabilecektir. Bu durumda, daha biiyiik 6rnek hacmi igin katlanilan biitiin ekstra
maliyetler bosa gitmis olur. Benzer sekilde, 6rnek hacminin ¢ok kii¢iik olmasi gecerli

sonuglara ulagsmay1 engelleyebilir.” (Gegez, 2007: 258).
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Pazarlama arastirmalarinda kullanilan 6rnek hacimlerine iligkin tablo asagidaki

gibidir:
Tablo 4.1 Pazarlama arastirmalarinda kullanilan 6rnek hacimleri
Arastirma Tiirii Minimum Ornek Hacmi Tipik Ornek Hacmi Arahig
Problem Belirlemeye Y6nelik
Arastirmalar (Pazar potansiyeli,
v) 500 1000-2500
Problem Coziimiine Y 6nelik
Aragtirmalar (fiyatlama, vs.) 200 300-500
Uriin Testleri 200 300-500
Pazar Testi Calismalari 200 300-500
Tv, Radyo ve Basili Reklam (test
edilen her bir reklam igin) 150 200-300
Pazar Denetimleri 10 magaza 10-20 magaza
Odak Gruplar 2 grup 4-12 grup

Kaynak: Naresh K. Malhotra, David F. Birks, Marketing Research: An Applied Approach,
Prentice Hall, European Edition, 2000, s. 351, akt. Gegez, E., 2007: 259

Bu caligmada yiiriitiilen aragtirmanin problem ¢oziimiine yonelik bir aragtirma oldugu
g6z Oniline alindiginda ulasilmis olan 6rnek hacminin yukaridaki tablo ile kiyaslandiginda
yeterli sayida tiiketiciden olustugu goriilmektedir. Ancak Istanbul ilinin 17 milyon iizerinde
kisiden olustugu g6z oniine alindig1 taktirde, bu arastirmada elde edilen verilerin, daha fazla
sayida tiiketici iizerinde yapilacak daha kapsamli arastirmalar ile desteklenmesi ile

varilabilecek yargilarin daha saglikli sonuglar getirecegi agiktir.
4.2.2.3 Veri Toplama
Arastirma icin iki ayr1 veri toplama yonteminden faydalanilmistir: Yiiz yiize anket
yontemi ve Internet lizerinden anket yontemi. Yanitlayicilarin 87’si, anketi Internet lizerinde

yanitlamigs bulunmaktadir. Geri kalan 221 yanitlayiciya yiiz yiize anket yontemi ile

ulasilmstir.
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4.2.3 Veri Analizi icin Kullanilan Yontemler

Verilerin analizi i¢in SPSS 12.0 (Statistical Package of Social Sciences) programindan
yararlanilmistir. Toplanan veriyi analiz edebilmek iizere giivenilirlik ve faktdr analizleri
yapilmistir. Bu analizlerin sonucunda ortaya ¢ikan yeni faktorler, daha sonra ortalamalari
almarak geri kalan analizlere yeni birer degisken olarak dahil edilmistir. Degiskenler
arasindaki iligkilerin anlasilabilmesi i¢in Pearson korelasyon katsayilarina bakilmis, bagiml
degiskenlerin bagimsiz degiskenler lizerindeki etki derecesinin anlagilabilmesi i¢in de

regresyon analizleri yapilmistir.

Arastirma verilerinin analizi i¢in kullanilan yontemler ve veri analizinin sonuglari, bir

sonraki boliimde ayrintili olarak ele alinmaktadir.

4.3 VERI ANALIiZi SONUCUNDA ELDE EDIiLEN BULGULAR

4.3.1 Verilerin Tanimlayic1 Analizi

Yapilan analiz sonucunda tiiketiciler hakkinda edinilen tanimlayici istatistikler

asagidaki gibi bulunmustur:

Tablo 4.2 Cinsiyet Dagilim

N %
Kadin 166 54,1
Erkek 141 45,9
TOPLAM 307 100,0

Anketi yanitlayan kisilerin %54,1’ini kadinlar, %45,9’unu da erkekler olusturmus,

katilimcilarin %0,03’1 (1 kisi) de cinsiyetiniz sorusunu yanitsiz birakmustir.
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Tablo 4.3 Yas Dagilim

N %

15-22 yas arasi 57 19,3
23-25 yas arasi 72 24,3
26-28 yas arasi 49 16,6
29-31 yas arasi 43 14,5
32-37 yas arasi 32 10,8
38 yas ve iizeri 43 14,5

TOPLAM 296  100,0

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, katilimecilarin %74,7’sini 15-31 yas arasinda yer
alan yas gruplar olusturmustur. Anket hazirlanirken, yanitlayicilarin yas dagilimlariin esit
dagilmamasi durumunda analiz yapilirken zorluk ¢ikacagi géz Oniine alinarak yas sorusu
aralik d6lgek yerine oran dlgekte sorulmus ve yas gruplari, ancak tiim yanitlar elde edildikten
sonra dengeli bir katilime1 dagilimi olusturacak sekilde araliklara ayrilmistir. Tiim anketler
toplandiktan ve katilimcilarin %74,7’sinin 31 yas altinda oldugu ortaya c¢iktiktan sonra bu
yaklagimin oldukga isabetli oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglarinin, katilimcilarin gogunun
yasinin olduk¢a gen¢ olmasindan kaynaklanan bir etki nedeniyle gergegi yansitmamasi
olasiligina karsin bu arastirmada elde edilen bulgularin, list yas gruplarindan katilimeilarin

daha fazla yer aldig1 gelecek arastirmalarla desteklenmesi gerekmektedir.

Tabloda dikkati ¢eken bir unsur, cevapsizlarin oraninin yas degiskeni i¢in oldukga

yiiksek oldugu gergegidir.

Tablo 4.4 Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

N %
Lise ve alt1 80 26,1
Lisans 119 38.8
Yiiksek Lisans 70 22,8
Doktora 38 12,4
TOPLAM 307 100,0

Katilimcilarin %38,8’1 lisans mezunu olup, %35,2°1 de yiiksek lisans ve doktora
yapmis kisilerden yani toplam %74’ en az lisans mezunu kisilerden olusmustur. Bu rakam
katilimcilarin biiyiik cogunlugunun egitimli kisiler olduklarini géstermektedir. Bunun sebebi,

egitim seviyesi diigsiik olan kisilerin ankette yer alan ifadeleri anlamakta veya
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anlamlandirmakta zorlanmalar1 ve kendilerine verilen anketi yapma konusunda oldukca
isteksiz olmalar1 olmustur. Bu da, bu kisilerin iirlinlin gorsel tasarim estetigine yonelik
algilamalarmin 6l¢iilmesi ve bu konuda herhangi bir bilimsel yargiya varilabilmesi i¢in anket
disindaki diger arastirma ydntemlerinin tercih edilmesinin daha makul ve saglikli olacagi

konusunda bizleri uyarmaktadir.

Ayrica, egitim seviyesi ortalamanin altinda yer alan kisilerin ¢ogunlugunun ihtiyag
diizeylerinin Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin alt kesimlerinde yer alan ihtiyaglar
diizeyinde kalmis oldugu tahmin edildiginden (¢iinkii egitim de ihtiyaglar hiyerarsisinde temel
degil iist diizey ihtiyaglar arasinda yer almaktadir), bu kisilerin estetik ihtiyaclarinin heniiz

gelisme veya ortaya ¢ikma firsati bulamadigini sdylemek miimkiin olabilir.

Tablo 4.5 Meslek Gruplarina Gore Dagilim

N %
Calismiyor 82 26,8
Serbest Meslek/ Uretim-Ticaret 37 12,1
Memur/ Isci 109 356
Ev hammy/ Emekli/ Diger 78 25,5
TOPLAM 306 100,0

Yukaridaki tabloda yer alan meslek gruplari, ankette ilk olarak ayri ayri yer almus,
ancak veriler toplandiktan sonra, bazi meslek gruplarinda yer alan yanitlayici sayisinin
olduk¢a az olmasindan o&tiird, ileriki analizler i¢in baz1 gruplar birlestirilerek ele alinmistir. Bu
sayede, analiz i¢in uygulanan testlerde gerekli grup i¢i kisi sayilarinin belli seviyenin altinda

olmas1 engellenmistir.

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, katilimcilarin %35,6 ile en yiiksek yiizdeye sahip
meslek grubunu Memur/is¢i statiisiinde olanlar olusturmaktadir. Bunun sebebi, meslek grup
kategorilerinin her birinin olduk¢a genis bir meslekler yelpazesini igerecek sekilde
olusturulmus olmasidir. Kaldr ki, Memur/Isci statiisiine akademisyenden bankaciya kadar bir
cok meslekten kisi girmistir. Katilimcilarin bazilarinin bu nedenle bu soruyu yanlis anlayip
veya yeterince dikkatli okumayip kendileri i¢in yanlis olan bir kategoriyi isaretleyebildikleri
gbzlenmigtir. O nedenle, bundan sonraki arastirmalarda, meslek kategorileri siniflamasinin

daha agiklayict yapilmasi onerilmektedir.
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Calismiyor kategorisine girenlerin oraninin yiiksek olmasinin sebebi, bu kategoriye
girenlerin  ¢cogunlugunu tiniversite 0grencilerinin olusturmus olmasidir. Bu kategori i¢in

cevapsizlarin orani diisiiktiir (%0,6).

Tablo 4.6 Hanedeki Kisi Sayisina Gore Dagilim

N %
1 veya 2 Kkisi 65 21,7
3 kisi 84 28,0
4 kisi 99 33,0
5 ve iistii Kisi 52 17,3
TOPLAM 300 100,0

Kisi sayist 1 ve 2 olanlarin yiizdesi, yine analizlere sokulacak olan alt gruplarin
sayilarmin  belirli  bir saymin altinda olmamasi gerektiginden dolayr birlikte
degerlendirilmistir. Katilimcilarin = %61’inin 3  veya 4 kisilik ailelerden olustugu
goriilmektedir. Hanedeki kisi sayis1 da yine cevapsizlik oraninin yiiksek oldugu degiskenler

arasinda yer almaktadir (%2,6).

Tablo 4.7 Hanelerindeki Calisan Kisi Sayisina Gore Dagilhim

N %

0 veya 1 calisan 94 32,0
2 calisan 141 48,0

3 ve iistii calisan 59 20,1
TOPLAM 294 100,0

Yukarida goriildiigii gibi, bu soruya yanit veren katilimcilarin %80’inin haneleri, 0-2
arasinda calisan kisi sayisina sahiptir. Ucten daha fazla calisan kisi sayisina sahip haneleri
olan katilimcilar ise toplam katilimcilarin ancak %?20,1’ini olusturmaktadir. Bu degisken de

yine cevapsiz sayisinin en fazla oldugu degiskenler arasinda en iist siralarda yer almaktadir

(%4,5).

Tablo 4.8 Katihmcilarin Ev Sahipliklerine Gore Dagilimi
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N %
Size Ait 179 58,3
Kira ve diger 128 41,7
TOPLAM 307 100,0

Anketi yanitlayan katilimcilarin  yaridan fazlasinin kendi evlerinde oturdugu
anlagilmistir. Yurt, akraba yani vs. gibi diger yerlerde oturanlar, sayisal olarak diisiik sayida
olduklarindan kirada oturanlarla birlestirilerek analize tabi tutulmuslardir. Bu degiskenle ilgili

soruyu katilimcilardan yalnizca 1 kisi yanitsiz birakmustir (0,3).

Tablo 4.9 Gelir Diizeyleri

N Y%

0-1999 YTL 70 23,1
2000-3999 YTL 112 37,0
4000-5999 YTL 57 18,8
6000 ve iistii YTL 64 21,1
TOPLAM 303 100,0

Yukaridaki tabloda ankete yanit veren katilimcilarin %60,1’inin gelirinin 4000
YTL’ nin altinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yalnizca %39,9’unun gelirinin 4000
YTL ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degisken i¢in Onceden belirlenmis gelir
araliklarindan bazilarinin altina diisen kisi sayist az oldugundan yine veri toplama sonrasi
dagilimin daha dengeli oldugu bir sekilde araliklara ayrilarak analize tabi tutulmustur. Bu

degisken i¢in cevapsizlik orani fazla yiliksek degildir (%1,6).

Tablo 4.10 Medeni Hale Gore Dagilim

N Y%
Bekar ve diger 216 70,6
Evli 90 294
TOPLAM 306 100,0

Yapilan pilot ¢aligmada ankete bosanmis veya dul segenekleri de konulmus olmasina
karsin, katilimcilardan gelen olumsuz yaklasim nedeniyle bu segenekler yalnizca ‘bekar ve
diger’ ile ‘evli’ olmak iizere iki secenege indirgenmistir. Bu sayede bosanmis ve dul olanlar
da bekarlarla birlikte analize tabi tutulmustur. Katilimcilarin %70,6 gibi biiytik bir oran1 bekar

ve diger kategorisine girmektedir. Bunun nedeni, 6rnek kiitlenin yas ortalamasimin diisiik
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olmast ve ig¢lerinde 6grencilerin sayisinin yiiksek olmasi olabilir. Bu degisken i¢in de

cevapsi

zlik orani diisiiktiir (%0,6).

4.3.2 Pazarlama Degiskenlerine Atfedilen Onem Siralamasi:

4.3.2.1 Beyaz Esya Sektorii icin Pazarlama Degiskenlerine Verilen Onem Siralamas::

Tiiketicilerin ankette yer alan farkli pazarlama degiskenlerine atfettikleri 6nem

diizeyini ortalamasi en yiiksek olandan en diisiik olana dogru siraladigimiz taktirde asagidaki

tablo ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 4.11 Beyaz Esya Sektorii icin “Pazarlama Degiskenlerine Verilen Onem”

Siralamasi
‘g;lellelln N Ortalama Standart
Siralamasi Sapma
1 Garantisi 305 5,79 0,58
2 Kalitesi 307 5,69 0,58
3 Uriine Olan Ihtiya¢ Diizeyim 306 5,48 0,82
4 Kendi Oz Begenime Uymas1 304 5,47 0,84
5 Ucretsiz Nakliye/Montaj Hizmeti 306 5,47 0,91
6 Kullanim Rahatlig1 305 5,34 0,88
7 Fonksiyonel Ozelliklerinin Cesitliligi 304 5,29 0,93
8 Fiyat1 307 5,14 0,99
9 Markasi 304 5,05 1,07
10 Satis Elemanlarinin Hizmeti 306 4,85 1,20
11 Gorsel Tasarim Estetigi 307 4,66 1,10
12 Evimdeki Diger Uriinlerle Olan Uyumu 299 4,64 1,23
13 Satis Elemanlarinin Onerilerine Uygunlugu 304 4,29 1,33
14 Uriinii Satan Magazanin Ulagim Kolayligi 306 4,18 1,37
15 Kisiligimi Yansitmasi 302 3,94 1,45
16 Yakin Cevremin Begenisine Uymasi 302 2,94 1,44
Gegerli N 284

Yukarida, ankette yer alan ilk 16 soru, beyaz esya sektorii icin atfedilen 6nem derecesi

ortalamalarina gore siralanmistir. Buna gore, beyaz esya sektorii icin en ¢ok onem verilen

pazarlama degiskenleri sirayla garanti, Kkalite, iiriine olan ihtiyac diizeyi, iiriiniin

tiiketicinin kendi 6z begenisine uygun olmasi, iicretsiz nakliye/montaj hizmeti, kullanim
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rahathgi, fonksiyonel 6zelliklerin cesitliligi, fiyat, marka, satis elemaninin hizmeti, gorsel
tasarim estetigi, tiiketicinin evindeki diger iiriinlerle olan uyumu, iiriiniin satis
elemanlarinin Onerilerine uygunlugu, iiriinii satan magazamin ulasim Kkolayhgi,
tiikketicinin Kisiligini yansitmasi ve son olarak tiiketicinin yakin ¢evresinin begenisine

uymasi olmustur.

Siralama dikkate alindiinda, beyaz esya sektorii i¢in iirlinlin gorsel tasarim estetiginin

ancak on birinci sirada yer aldig1 dikkati ¢cekmektedir.

4.3.2.2 Mobilya Sektorii icin Pazarlama Degiskenlerine Verilen Onem Siralamast:

Ayni siralamay1 mobilya sektorii i¢in yaparsak asagidaki tablo ile karsilagiriz:

Tablo 4.12 Mobilya Sektorii i¢in ‘Pazarlama Degiskenlerine Verilen Onem’

Siralamasi
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Verilen

Onem N  Ortalama >tandart
Siralamasi Sapma
1 Kendi Oz Begenime Uymasi 304 5,62 0,75
2 Kullanim Rahatlig1 304 5,56 0,75
3 Kalitesi 307 5,53 0,68
4 Garantisi 304 5,49 0,84
5 Gorsel Tasarim Estetigi 306 5,46 0,86
6 Ucretsiz Nakliye/Montaj Hizmeti 306 5,42 0,90
7 Evimdeki Diger Uriinlerle Olan Uyumu 299 5,37 0,86
8 Uriine Olan Ihtiya¢ Diizeyim 306 5,25 0,96
9 Fiyati 306 5,09 0,95
10 Kisiligimi Yansitmasi 302 4,81 1,28
11 Fonksiyonel Ozelliklerinin Cesitliligi 304 4,70 1,07
12 Satis Elemanlarinin Hizmeti 306 4,69 1,24
13 Uriinii Satan Magazanin Ulasim Kolaylig 306 4,16 1,35
14 Satis Elemanlarinin Onerilerine Uygunlugu 304 4,12 1,33
15 Markasi 304 4,05 1,26
16 Yakin Cevremin Begenisine Uymasi 302 3,23 1,51
Gegerli N 281

Tiiketicilerin ¢esitli pazarlama degiskenlerine atfettikleri 6nem siralamasina gore
mobilya sektdrii i¢in en ¢ok Onem verilen pazarlama degiskenleri sirasiyla iiriiniin
tiiketicinin kendi 6z begenisine uygun olmasi, kullanim rahathgi, kalite, garanti, gorsel
tasarim estetigi, iicretsiz nakliye/montaj hizmeti, tiiketicinin evindeki diger iiriinlerle
olan uyumu, iiriine olan ihtiya¢c diizeyi, fiyat, tiiketicinin Kkisiligini yansitmasi,
fonksiyonel ozelliklerin cesitliligi, satis elemanimin hizmeti, iiriinii satan magazanin
ulasim kolayhgy, iiriiniin satis elemanlarinin énerilerine uygunlugu, marka ve son olarak

tiiketicinin yakin ¢evresinin begenisine uymasi olmustur.
Gorsel tasarim estetii degiskeninin siralamada 16 degisken arasinda 5. sirada yer
aldig1 dikkati ¢ekmektedir. Bu da tiiketicilerin mobilya sektoriinde gorsel tasarim estetigine

daha fazla 6nem atfettiklerini gostermektedir.

4.3.2.3 Ev Tekstili Sektorii icin Pazarlama Degiskenlerine Verilen Onem Siralamasi:
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Ayni siralamayi ev tekstili sektorii igin yaparsak asagidaki tablo ile karsilasiriz:

Tablo 4.13 Ev tekstili sektorii icin ‘Pazarlama Degiskenlerine Verilen Onem

Siralamasi
‘gll;:allerln N Ortalama Standart
Siralamasi Sapma
1 Kendi Oz Begenime Uymasi 303 5,55 0,88
2 Gorsel Tasarim Estetigi 305 5,29 0,98
3 Kalitesi 307 5,25 0,94
4 Evimdeki Diger Uriinlerle Olan Uyumu 298 5,21 1,03
5 Kullanim Rahathig1 304 5,15 1,01
6 Fiyati 306 4,92 1,12
7 Garantisi 305 4,83 1,35
8 Kisiligimi Yansitmasi 302 4,75 1,32
9 Uriine Olan Ihtiya¢ Diizeyim 306 4,68 1,33
10 Satis Elemanlarinin Hizmeti 306 4,35 1,39
11 Fonksiyonel Ozelliklerinin Cesitliligi 304 4,25 1,25
12 Uriinii Satan Magazanin Ulagim Kolayligi 306 4,04 1,41
13 Ucretsiz Nakliye/Montaj Hizmeti 306 4,03 1,77
14 Satis Elemanlarinin Onerilerine Uygunlugu 304 3,82 1,39
15 Markasi 304 3,80 1,41
16 Yakin Cevremin Begenisine Uymasi 302 3,10 1,51
Gegerli N 280

Tiiketicilerin ¢esitli pazarlama degiskenlerine atfettikleri 6nem siralamasina gore ev

tekstili sektorii icin en ¢ok dnem verilen pazarlama degiskenleri sirasiyla iiriiniin tiiketicinin

kendi 6z begenisine uygun olmasi, gorsel tasarim estetigi, kalite, tiiketicinin evindeki

diger iiriinlerle olan uyumu, kullanim rahathg, fiyat, garanti, tiiketicinin Kkisiligini

yansitmasi, iiriine olan ihtiya¢ diizeyi, satis elemaninin hizmeti, fonksiyonel 6zelliklerin

cesitliligi, iiriinii satan magazanin ulasim kolayhgi, iicretsiz nakliye/montaj hizmeti,

iiriiniin satis elemanlarinin 6nerilerine uygunlugu, marka ve son olarak tiiketicinin yakin

cevresinin begenisine uymasi olmustur.
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Gorsel tasarim estetigi degiskeninin ev tekstili sektorii i¢in siralamada 16 degisken
arasinda 2. sirada yer aldig1 dikkati ¢ekmektedir. Bu da tiiketicilerin gorsel tasarim estetigine

en fazla 6nemi ev tekstili sektoriinde atfettiklerini gostermektedir.

Yukaridaki degiskenlerden ortalamalar1 birbirlerine yakin olanlarin bir araya
toplanmasi icin bir faktor analizi gergeklestirilmistir. Geri kalan analizlerde, faktér analizi

sonucunda ¢ikan faktorler arasinda giivenilirligi yliksek olan faktdrler kullanilmistir.

4.3.3 Faktor ve Giivenilirlik Analizleri:

Bu boliimde, anket icerisinde kullanilmis olan ifadelerin faktor analizi sonuglart ve
faktorlerin altina diisen ifadelerin bir arada o faktor icin olusturduklar1 glivenilirlik diizeyleri
yer almaktadir. Giivenilirlik, bir 6lgegin tekrar tekrar kullanilmasi halinde elde edilecek olan
sonuclarin birbiriyle ne kadar tutarli olacagini gdstermektedir. Bir 0l¢ek icerisindeki
ifadelerin igsel tutarliliginin olup olmadigini anlamak i¢in kullanilan en yaygin yontem
Cronbach Alpha yontemidir. Daha once belirtildigi gibi, sosyal bilimlerde Cronbach Alpha
degerinin 0.70’in ilizerinde olmasi beklenir. Ancak yeni gelistirilen ve soru sayist az olan
Olceklerde bu smir 0.60 degeri ve iistii olarak kabul edilebilir. (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko,
2006: 89)

Veri setlerinin faktor analizine uygunlugunun test edilmesi i¢in, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligi testi ve Bartlett Kiiresellik testi uygulanmis, uygulanmis olan
tiim faktor analizlerinde KMO degeri 0,50°nin, Bartlett degeri de 0,05’in iizerinde oldugundan
veri setleri faktér analizine uygun bulunmustur. Asagidaki tablolarin her birinin sag alt
kosesinde KMO ve Bartlett testlerinin degerleri yar almaktadir. Faktorlerin igsel
tutarliliklarinin  hesaplanmasinda kullanilmis olan Cronbach Alpha degerleri, tablolarin

giivenilirlik siitunlarinda verilmistir.

Faktor analizlerinde temel bilesenler yontemi ve Varimax dondiirme yontemi
kullanilarak sorular analiz edilmistir. Faktor altinda tek kalan, birbirine yakin agirliklar: olan
ve faktor agirligi 0,50’ nin altinda olan sorular oldugu taktirde bu sorular analizden ¢ikarilarak
faktor analizi tekrarlanmistir. Asagidaki tablolarda yer alan faktorler, yapilan en son faktor
analizlerinin sonuglarina gore diizenlenmistir. Faktorlerin her birinin toplam varyansin ne

kadarini agikladig, tablolarin faktor agiklayiciligi siitununda yer almaktadir.
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4.3.3.1 Beyaz Esya Sektorii icin Faktor ve Giivenilirlik Analizlerinin Sonuclari:

Beyaz esya sektorii icin ankette tiiketicilerin ‘pazarlama degiskenlerine verdikleri
onem diizeyi’ degiskenini Olgmeye yonelik konulmus olan ifade grubunun hangi alt
faktorlerden olustugunun anlasilmasi i¢in yapilan faktor ve giivenilirlik analizlerinin sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.14 Beyaz Esya Sektorii icin Tiiketicilerin “Pazarlama Degiskenlerine Verdikleri

Onem Diizeyi” i¢cin Faktor Analizi Sonuclari

FAKTOR FAKTORUN

FAKTORUN ADI SORU iFADESI AGIRLIKLARI | ACIKLAYICILICI GUVENILIRLIK
- Satig elemanlarinin hizmeti 0,74
Satin Alm e
- Uriiniin satis elemanlarinin 0,73
Sirasinda . <
Saglanan or%.erllerl.ne uygunlugu .
. - Ucretsiz nakliye/montaj 0,69 28,53 0,64
Kolayhga hi .
. 1zmet1
Verilen o -
- - Urlinii satan magazanin 0,62
Onem <
ulagim kolayligi
- Kisiligimi yansitmasi 0,77
Gors.el Faydaya | - Evimdeki triinlerle olan 0,76 2449 0,61
Verilen Onem uyumu
- Gorsel tasarim estetigi 0,73
Toplam 53,03
Kaiser Meyer Olkin (")lg:ek Gegerliligi 0,70
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 292,82
Sd 21
p degeri 0,00

Faktor analizi sonuglarma gore, pazarlama degiskenlerine verilen 6nem degiskeni,
beyaz esya sektorii icin iki alt faktdrden olusmakta ve bu faktorler birlikte toplam varyansin
%53,03’linii olusturmaktadir. Yani bu iki faktor tek basina ‘pazarlama degiskenlerine verilen
onem diizeyi’ degiskenini %53,03 diizeyinde agiklamaktadir (KMO=0,70, * Bartlett
Test(21)=292,82, p=0,00). Faktorlerin Cronbach Alpha degerlerinin 0,60’1n {izerinde olmasi
(soru sayist az ve Olgek yeni oldugundan dolay1) bu faktdrlerin i¢ tutarhiliklarinin oldugunu
gostermektedir. Ortaya cikan faktorler sirayla “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen

onem” ve “Gorsel faydaya verilen 6nem” olarak adlandirilmistir (bkz. Tablo 4.14).

Beyaz esya sektoril icin anketin ikinci kisminda yer alan ve bagimsiz degiskenler
olarak diisiiniilen ‘Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger’ ve ‘tasarimsal farkindalik diizeyi
(design acumen)’ degiskenlerinin gegerliligini ve giivenilirligini 6l¢gmeye yonelik yapilmis

olan faktor ve giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4.15 Beyaz Esya Sektorii icin “Gorsel Tasarim Estetigine Atfedilen Deger” ve

“Tasarimsal Farkindalk (Design Acumen)” Degiskenleri icin Faktor Analizi Sonuclar:

FAKTORUN . . FAKTOR FAKTORUN " e
ADI SORU IFADESI AGIRLIKLARI ACIKLAYICILIGI GUVENILIRLIK
- Uriin estetigi kendimi ifade aracimdir 0,86
- Sahip oldugum iiriinlerin estetigi 0,84
kisisel imajimi olugturmamda etkilidir.
- Satin aldigim trlinlerin gériiniimleri 0,76
Gorsel kisiligimi yansitan gostergelerdir.
Tasarim - Sahip oldugum iiriinlerin estetik 0,70
Estetigine goriiniimleri kendimi iyi hissetmemi 30,85 0,85
Atfedilen saglar.
Deger - Uriin estetigi tercihleri sosyal simif 0,65
veya statii gostergesidir.
- Evimdeki iirtinlerin goriiniimleri 0,59
evime gelenlerin benimle ilgili
diisiincelerini etkiler.
- Bir iiriinii diger bir tirlinden ayiran 0,84
gorsel farklari neler oldugunu anlarim.
- Bir iiriinii rakip iiriinlerden daha iyi 0,78
gosterebilecek olan seylerin neler
olabilecegi konusunda fikir
yiiriitebilirim.
Tasarimsal | - Uriinlerin tasarimlarinda digerlerinin 0,70
Farkindahk | genellikle dikkat etmedikleri detaylar1
Diizeyi goririm. 26,21 0,83
(Design - Uriinlerin tasarimlarmnin hali hazirda 0,69
Acumen) sahip olugum nesnelerin tasarimlariyla
ne derece uyumlu oldugunu fark
ederim.
- Ustiin estetik tasarima sahip 0,59
iirtinlerden etkilenirim.
- Bir {iriiniin tasarim estetigi benim i¢in 0,57
zevk kaynagidir.

Toplam 57,05

Kaiser Meyer Olcek Gecerliligi 0, 87
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1505,89

Sd 66

P degeri 0,00

Yapilan faktor analizi sonucunda veri seti faktor analizine uygun bulunmus

(KMO=0,87, x’Bartiett Test(66)=1505,89, p=0,00) ve iki faktor ortaya ¢ikmustir. Bu iki faktor,
arastirmaci tarafindan bagimsiz degiskenleri olusturmasi amaciyla konulmus olan iki ifade
grubunu tam olarak yansitmaktadir. Iki faktor, belirli bir degiskenin alt boyutlarini 8lgmeyi
amaglamadigindan ve ankette birbirinden bagimsiz iki degisken olarak yer aldigindan dolay1,
faktorlerin aciklayiciliklarn diisiik ¢ikmistir. Faktorlerin giivenilirlikleri ise oldukca yiiksek
cikmistir (Cronbach Alpha paksr1=0,85; Cronbach Alpha pakisrn=0,83).
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Beyaz egya sektorli i¢in anketin ikinci kisminda yer alan bagimli degisken olarak

diisiiniilen ‘Estetik algillanan tasarima sahip bir iiriine verilen olumlu psikolojik tepki’

degiskeninin gecerliligini ve gilivenilirligini 6lgmeye yonelik yapilmis olan faktor ve

giivenilirlik analizlerinin sonuglari asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.16 Beyaz Esya Sektorii icin “Estetik Algilanan Bir Tasarima Sahip Uriine

Verilen Olumlu Davramssal Tepki” Bagimh Degiskeni icin Faktor Analizi Sonuclar:

. . . FAKTOR FAKTORUN " R
FAKTORUN ADI SORU iFADESI AGIRLIKLARI | ACIKLAYICILIGI | GUVENILIRLIK
- Gorsel tasarimini estetik buldugum 0,86
iirtinleri durup incelerim.
- Estetik buldugum iiriin tasarimlar1 0,79
Estetik Algilanan | bende satin alma istegi uyandirir.
Bir Tasarima - Gorsel tasarimini estetik 0,74
Sahip Uriine bulmadigim iiriinler, o iiriinlerin 61,31 0,78
Verilen Olumlu | bulundugu bolgeden uzaklasmama
Davramssal Tepki | yol agar.
- Gorsel tasarimini estetik buldugum 0,74
tiriinlerin bulundugu magazalara bir
sey almayacak olsam dahi girerim.
Toplam 61,31
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,76
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 350,53
sd 6
p degeri 0,00

Yapilan faktor analizi sonucunda bu degiskeni 6l¢mek igin aragtirmaci tarafindan

konulmus olan ifade grubundan (23-26 ile 33-36 arasi) 4 sorunun c¢ikarilmasi gerektigi, bu

faktoriin tek bir boyuttan olustugu ve agiklayicilik oraninin %61,31 oldugu ortaya ¢ikmustir
(KMO=0,76, * Bartlett Test(0)=350,53, p=0,00). Elde edilen tek boyutun giivenilirlik analizi

sonucunda Cronbach Alpha degerinin 0,78 olmasi, bu faktoriin i¢ tutarliliginin yiiksek

oldugunu gostermektedir.
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Yapilan faktor ve glivenilirlik analizleri sonucunda beyaz esya sektorii i¢in test

edilecek olan modelimiz asagidaki sekli almistir:

TUKETICI
KARAKTERISTIKLERI

Satin Alim Sirasinda
Saglanan Kolayhga
Verilen Onem

ESTETIK
Gorsel Faydaya ALGILANAN
Verilen Onem TASARIMA
SA.HI.P BIR
i ﬁ URUNE
Gois.el Tasaru-n SRR
EstetlglnevAtfedllen OLUMLU
Deger DAVRANISSAL
TEPKI
Kisinin Tasarimsal
Farkindahk
Diizeyi
(Design Acumen)

Sekil 4.2 Beyaz Esya Sektorii icin Test Edilecek Olan Model

Bu asamadan sonra, ortaya c¢ikan bagimsiz degiskenlerin (‘satin alim sirasinda
saglanan kolayliga verilen 6nem’, ‘gorsel faydaya verilen 6nem’, ‘gdrsel tasarim estetigine
atfedilen deger’ ve ‘kisinin tasarimsal farkindalik diizeyi (design acumen))’, bagimli degisken
(“estetik algilanan tasarima sahip bir {iriine verilen olumlu davranigsal tepki’) tizerindeki etki
derecesini gérmek tizere bir ¢coklu regresyon analizi yapilacaktir. Daha sonrasinda da ornegi
olusturan demografik gruplar arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark olup olmadiginin
anlagilmast i¢in degiskenler iizerinde demografik degiskenlere baglh fark testleri

uygulanacaktir.

4.3.3.2 Mobilya Sektorii icin Faktor ve Giivenilirlik Analizlerinin Sonuclari
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Mobilya sektorii i¢in ankette tiiketicilerin ‘pazarlama degiskenlerine verdikleri 6nem
diizeyi’ degiskenini 6lgmeye yonelik konulmus olan ifade grubunun hangi alt faktorlerden
olustugunun anlasilmasi i¢in yapilan faktor ve giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 asagidaki

tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.17 Mobilya Sektorii icin Tiiketicilerin “Pazarlama Degiskenlerine Verdikleri

Onem Diizeyi” icin Faktor Analizi Sonuclar

FAKTOR FAKTORUN

FAKTORUN ADI SORU iFADESI ACIRLIKLARI ACIKLAYICILIGI GUVENILIRLIK
- Kendi 6z begenime uymasi 0,73
Gérsel Faydaya | - Evimdeki diger iiriinlerle olan 0,71 2539 0.6
Verilen Onem | "Y' . > ’
- Gorsel tasarim estetigi 0,71
- Kigiligimi yansitmasi 0,67
- Satig elemanlarinin hizmeti 0,77
Satin Alm o
- Urliniin satis elemanlarinin 0,71
Swrasinda Onerilerine uygunlugu
Saglanan - Ucretsiz nakliye/montaj 0,67 2497 0.64
Kolayhga N <
. 8 - Bu iiriinii satan magazanin 0,63
Verilen Onem <
ulasim kolaylig1

Toplam 50,29

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,72
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 338,93
Sd 28
p degeri 0,00

Faktor analizi sonuglarina gore, pazarlama degiskenlerine verilen onem degiskeni,
mobilya sektorii icin iki alt faktorden olusmakta ve bu faktorler birlikte toplam varyansin
%350,29’unu olusturmaktadir. Yani bu iki faktor tek basina ‘pazarlama degiskenlerine verilen
onem diizeyi’ degiskenini %50,29 diizeyinde agiklamaktadir (KMO=0,72, * Bartlett Test
(28)=338,93, p=0,00). Faktorlerin Cronbach Alpha degerlerinin 0,60’1n iizerinde olmasi
(Cronbach Alphagasr=0,64; Cronbach Alphapasn-0,64), (soru sayist az ve oOlgek yeni
oldugundan dolay1) bu faktorlerin i¢ tutarliliklarinin oldugunu gostermektedir. Ortaya ¢ikan
faktorler sirayla “Gorsel faydaya verilen 6nem” ve “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga

verilen 6nem” olarak adlandirilmistir (bkz. Tablo 4.17).

Mobilya sektorii i¢in anketin ikinci kisminda yer alan ve bagimsiz degiskenler olarak
diistiniilen ‘Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger’ ve ‘tasarimsal farkindalik diizeyi (design
acumen)’ degiskenlerinin gegerliligini ve giivenilirligini 6lgmeye yonelik yapilmis olan faktor

ve giivenilirlik analizlerinin sonuclar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4.18 Mobilya Sektorii icin “Gorsel Tasarim Estetigine Atfedilen Deger” ve

“Tasarimsal Farkindalk (Design Acumen)” Degiskenleri icin Faktor Analizi Sonuclar:

FAKTORUN
ADI

SORU iFADESI

HFAKT(")R
AGIRLIKLARI

FAKTORUN j
ACIKLAYICILIGI

GUVENILIRLIK

Gorsel
Tasarim
Estetigine
Atfedilen
Deger

- Uriin estetigi kendimi ifade
aracimdir.

- Sahip oldugum iiriinlerin estetigi
kisisel imajimi olusturmamda
etkilidir.

- Sahip oldugum iiriinlerin estetik
goriiniimleri kendimi iyi
hissetmemi saglar.

- Sahip oldugum iiriinlerin
goriiniimleri kisiligimi yansitan
gostergelerdir.

- Uriin estetigi tercihleri sosyal
sinif veya statii gostergesidir.

- Evimdeki iiriinlerin goriiniimleri
evime gelenlerin benimle ilgili
diisiincelerini etkiler.

0,83

0,79

0,71

0,70

0,69

0,68

33,79

0,84

Kisinin
Tasarimsal
Farkindahk

Diizeyi

(Design

Acumen)

- Bir {irtinti rakip triinlerden daha
iyi gosterebilecek olan seylerin
neler olacagi konusunda fikir
yiiriitebilirim.

- Bir iiriinii diger bir tirlinden
ayiran gorsel farklarin neler
oldugunu anlarim.

- Uriinlerin tasarimlarinda
digerlerinin genellikle dikkat
etmedikleri detaylar1 goriiriim.

0,83

0,79

0,73

25,47

0,78

- Uriinlerin tasarimlarinin hali
hazirda sahip oldugum nesnelerin
tasarimlariyla ne derece uyumlu
oldugunu fark ederim.

0,72

Toplam 59,27

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,85
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1096,73
Sd 45
p degeri 0,00

Yapilan faktér analizi sonucunda veri seti faktdr analizine uygun bulunmus
(KMO=0,85, ngarﬂett Test (45)=1096,73, p=0,00) ve iki faktor ortaya ¢cikmistir. Bu iki faktorden
ikincisi i¢in faktor analizi sonucunda arastirmaci tarafindan tasarimsal farkindalik diizeyi
(design acumen) bagimsiz degiskenini olusturmasi amaciyla konulmus olan ifade grubundan
iki soru cikarlmistir. Iki faktor, belirli bir

degiskenin alt boyutlarin1 6lgmeyi

amaglamadigindan ve ankette birbirinden bagimsiz iki degisken olarak yer aldigindan dolay1,
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faktorlerin aciklayiciliklar diisiik ¢ikmistir. Faktorlerin giivenilirlikleri ise oldukca yiiksek
cikmistir (Cronbach Alpha paksr1=0,84; Cronbach Alpha pakisrn=0,78).

Mobilya sektorii i¢in anketin ikinci kisminda yer alan bagimli degisken olarak

diisiiniilen ‘Estetik algilanan tasarima sahip bir lriine verilen olumlu davranigsal tepki’

degiskeninin gecerliligini ve gilivenilirligini 6lgmeye yonelik yapilmis olan faktér ve

giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.19 Mobilya Sektorii icin “Estetik algilanan tasarima sahip bir iiriine verilen

olumlu davranissal tepki” Bagimh Degiskeni icin Faktor Analizi Sonuclari

FAKTORUN . . FAKTOR FAKTORUN . R
ADI SORU IFADESI AGIRLIKLARI ACIKLAYICILIGI GUVENILIRLIK

- Gorsel tasarimini estetik buldugum 0,75
iirtinleri durup incelerim.
- Estetik buldugum {iriin tasarimlari 0,72
bende satin alma istegi uyandirir.
- Gorsel tasarimini estetik buldugum 0,68

Estetik iiriinlerin bulundugu maggzglarz} bir

Algilanan Bir sey almayacak olsam dahi girerim.
- Gorsel tasarimini estetik 0,66
Tasarima S - .
s bulmadigim iiriinler, o iriinlerin
Sahip Uriine bulundugu bolgeden uzaklagsmama

Verilen suboe ¥ 43,12 0,78

Olumlu yol agar.
- Bir iiriin miikemmel bile olsa 0,63

Davranigsal .
. tasarimini estetik bulmazsam onu
Tepki
satin almam.
- Estetik agidan {istiin goriinen
iiriinleri, diger agilardan daha iistiin 0,60
olan iiriinlere tercih ederim.
- Gorsel tasarimini estetik buldugum 0,54
iiriinleri o anda ihtiyacim olmasa bile
satin alabilirim.
Toplam 43,12
Kaiser Meyer Olkin Ol¢cek Gegerliligi 0,78
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 494,87
Sd 21
p degeri 0,00

Yapilan faktor analizi sonucunda bu degiskeni 6l¢gmek ic¢in arastirmaci tarafindan

konulmus olan ifade grubundan (23-26 ile 33-36 arasi) yalnizca 1 sorunun ¢ikarilmasi

gerektigi, bu faktorlin tek bir boyuttan olustugu ve agiklayicilik oraninin %43,12 oldugu
ortaya cikmistir (KMO=0,78, 3 Bartlett Test (21)=494,87, p=0,00). Elde edilen tek boyutun

gilivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha degerinin 0,78 olmasi, bu faktoriin ig

tutarliliginin yiiksek oldugunu géstermektedir.

&9




Yapilan faktor ve glivenilirlik analizleri sonucunda mobilya sektorii i¢in test edilecek

olan modelimiz asagidaki sekli almistir:

TUKETICI
KARAKTERISTIKLERI
Gorsel Faydaya
Verilen Onem
Satin Alim Sirasinda .
Saglanan Kolayhga ESTETIK
Verilen Onem ALGILANAN
BIR TASARIMA
—} SAHIP URUNE
Gorsel Tasarim VERILEN
Estetigine OLUMLU
Atfedilen Deger DAVRANISSAL
TEPKIi
Kisinin Tasarimsal
Farkindahk
Diizeyi

(Design Acumen)

Sekil 4.3 Mobilya Sektorii icin Test Edilecek Olan Model

4.3.3.3 Ev Tekstili Sektorii icin Faktor ve Giivenilirlik Analizlerinin Sonuc¢lari:

Ev tekstili sektorii i¢in ankette tliketicilerin ‘pazarlama degiskenlerine verdikleri 6nem
diizeyi’ degiskenini 6l¢gmeye yonelik konulmus olan ifade grubunun hangi alt faktorlerden
olustugunun anlagilmasi i¢in yapilan faktér ve giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 asagidaki

tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4.20 Ev Tekstili Sektorii icin Tiiketicilerin ‘Pazarlama Degiskenlerine Verdikleri

Onem Diizeyi’ i¢cin Faktor Analizi Sonuclar

S ; . FAKTOR FAKTORUN " R
FAKTORUN ADI SORU iFADESI AGIRLIKLARI | ACIKLAYICILIGI | GUVENILIRLIK

- Ucretsiz nakliye/montaj hizmeti 0,73
- Garanti 0,73
- Satis elemanlarinin hizmeti 0,67

Fonksiyonel - Kalite 0,65

Faydaya - Fonksiyonel 6zelliklerinin 0,63 27,35 0,78
Verilen Onem | cesitliligi

- Uriiniin satis elemanlarinin 0,60
onerilerine uygunlugu
- Fiyat 0,55
- Evimdeki diger {iriinlerle olan 0,72

. uyumu

Gorsel Faydaya | o o) (acanm estetigi 0,71 19,71 0,66
Verilen Onem - .
- Kendi 6z begenime uymasi 0,69
- Kisiligimi yansitmasi 0,68
Toplam 47,06
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi 0,80
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 659,83
Sd 55
p degeri 0,00

Faktor analizi sonuglarmma goére, pazarlama degiskenlerine verilen 6nem diizeyi
degiskeni, ev tekstili sektorii i¢in iki alt faktorden olugmakta ve bu faktorler birlikte toplam
varyansin  %47,06’sin1  olusturmaktadir. Yani bu iki faktdr tek basina ‘pazarlama
degiskenlerine verilen Onem diizeyi’ degiskenini %47,06 diizeyinde aciklamaktadir
(KMO=0,80, xZBamm Test(55)=659,83, p=0,00). Faktorlerin Cronbach Alpha degerlerinin
0,60’1n lizerinde olmas1 (Cronbach Alphagaksri=0,78; Cronbach Alphapakisn-0,66), (soru sayisi
az ve Oleek yeni oldugundan dolayl) bu faktorlerin i¢ tutarhiliklarinin oldugunu
gostermektedir. Ortaya c¢ikan faktorler sirayla “Gorsel faydaya verilen 6nem” ve “Satin alim

sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem” olarak adlandirilmistir (bkz. Tablo 4.17).

Ev tekstili sektorii i¢in anketin ikinci kisminda yer alan ve bagimsiz degiskenler olarak
diistiniilen ‘Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger’ ve ‘tasarimsal farkindalik diizeyi (design
acumen)’ degiskenlerinin gegerliligini ve giivenilirligini 6l¢cmeye yonelik yapilmis olan faktor

ve glivenilirlik analizlerinin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4.21 Ev Tekstili Sektorii icin “Gorsel Tasarim Estetigine Atfedilen Deger” ve

“Tasarmmsal Farkindalik (Design Acumen)” Degiskenleri icin Faktor Analizi Sonuglari

FAKTORUN . . FAKTOR FAKTORUN . .
ADI SORU IFADESI AGIRLIKLARI | ACIKLAYICILIGI | GUVENILIRLIK
- Uriin estetigi kendimi ifade 0,83
aracimdir.
- Sahip oldugum firiinlerin estetigi 0,80
kisisel imajimi1 olusturmamda
Gorsel etkilidir.
- Sahip oldugum iiriinlerin estetik 0,70
Tasarim o . P .
e goriiniimleri kendimi iyi hissetmemi
Estetigine saglar
Atfedilen S 30,14 0,84
< - Satin aldigim {irlinlerin goriiniimleri 0,68
Deger Cl. . N .
kisiligimi yansitan gostergelerdir.
- Uriin estetigi tercihleri sosyal sinif 0,68
veya statii gostergesidir.
- Evimdeki tirtinlerin gériiniimleri 0,62
evime gelenlerin benimle ilgili
diisiincelerini etkiler.
- Bir {irtinii diger bir iirlinden ayiran 0,80
gorsel farklarin neler oldugunu
anlarim.
- Bir iiriinil rakip iiriinlerden daha iyi 0,78
gosterebilecek olan seylerin neler
olacagi konusunda fikir
yiiriitebilirim.
Kisinin - Uriinlerin tasarimlarinda 0,73
3 digerlerinin genellikle dikkat
Tasarimsal etmedikleri detaylari goriiriim
Fark..l nd%hk - Ustiin estetik tasarima sahip 0,63 26,10 0.83
Diizeyi . o
(Design iirlinlerden etkilenirim.
es1g -Uriinlerin tasarimlarinin halihazirda 0,60
Acumen) . - .
sahip oldugum nesnelerin
tasarimlariyla ne derece uyumlu
oldugunu fark ederim.
- Bir {irtiniin tasarim estetigi benim 0,56
icin zevk kaynagidir.
Toplam 56,25
Kaiser Meyer Olkin Ol¢cek Gegerliligi 0,87
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 1495,72
Sd 66
p degeri 0,00

Yapilan faktor analizi sonucunda veri seti faktor analizine uygun bulunmus

(KMO=0,87, szarﬂett Test(060)=1495,72, p=0,00) ve iki faktor ortaya ¢cikmistir. Bu iki faktor,

aragtirmaci tarafindan bagimsiz degiskenleri olusturmasi amaciyla konulmus olan iki ifade

grubunu tam olarak yansitmaktadir. Iki faktor, belirli bir degiskenin alt boyutlarmi lgmeyi

amaclamadigindan ve ankette birbirinden bagimsiz iki degisken olarak yer aldigindan dolayz,

faktorlerin aciklayiciliklart diisiik ¢cikmustir. Faktorlerin gilivenilirlikleri ise oldukga yiiksek
cikmigtir (Cronbach Alpha pkisr1=0,84; Cronbach Alpha pakisr2=0,83).
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Mobilya sektorii icin anketin ikinci kisminda yer alan bagimli degisken olarak

diisiiniilen ‘Estetik algilanan tasarima sahip bir iirline verilen olumlu davranmissal tepki’

degiskeninin gecerliligini ve gilivenilirligini 6lgmeye yonelik yapilmis olan faktor ve

giivenilirlik analizlerinin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.22 “Tepki” Bagimh Degiskeni icin Faktor Analizi Sonuclar

FAKTORUN . . FAKTOR FAKTORUN " N
ADI SORU IFADESI AGIRLIKLARI ACIKLAYICILIGI GUVENILIRLIK

- Gorsel tasarimini estetik buldugum 0,80
iirtinleri durup incelerim.
- Gorsel tasarimini estetik buldugum 0,77
iiriinlerin bulundugu magazalara bir
sey almayacak olsam dahi girerim.

Estetik - Estetik buldugum urun tasarimlari 0,76

Algilanan Bir bende satin alma istegi gyandlrlr.
Tasarima - G6rse} tasarimint estetik buldugum 0,66
Sahip Uriine irtinleri o a}gda ihtiyacim olmasa bile
. satin alabilirim.
Verilen e .. . 48,82 0,82
Olumlu - Bir iiriin muke?mmel bile olsa 0,65
Davramssal tasarimini estetik bulmazsam onu
Tepki satin almam.
- Gorsel tasarimini estetik 0,65
bulmadigim iirlinler, o {irlinlerin
bulundugu bolgeden uzaklasmama
yol acar.
- Estetik a¢idan iistlin gorlinen 0,59
iiriinleri, diger acilardan daha iistiin
olan iiriinlere tercih ederim.
Toplam 48,82
Kaiser Meyer Olkin Ol¢cek Gegerliligi 0,82
Bartlett Kiiresellik Testi Ki Kare 660,88
Sd 21
p degeri 0,00

Yapilan faktor analizi sonucunda bu degiskeni 6l¢mek igin aragtirmaci tarafindan

konulmus olan ifade grubundan (23-26 ile 33-36 arasi) yalmizca 1 sorunun ¢ikarilmasi

gerektigi, bu faktoriin tek bir boyuttan olustugu ve agiklayicilik oraninin %48,82 oldugu
ortaya c¢ikmistir (KMO=0,82, ngamett Test(21)=660,88, p=0,00). Elde edilen tek boyutun

giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha degerinin 0,82 olmasi, bu faktdriin ig

tutarliliginin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Yapilan faktor ve giivenilirlik analizleri sonucunda ev tekstili sektorii icin test

edilecek olan modelimiz asagidaki sekli almistir:

TUKETICI
KARAKTERISTIKLERI
Fonksiyonel
Faydaya
Verilen Onem
ESTETIK
Gorsel Faydaya Verilen ALGILANAN
Onem BIR TASARIMA
I SAHIP URUNE
Gorsel Tasarim X]IEJII{JID%EE
e DAVRANISSAL
edilen Deger e

Kisinin Tasarimsal
Farkindahk
Diizeyi
(Design Acumen)

Sekil 4.4 Ev Tekstili Sektorii icin Test Edilecek Olan Model

Faktor analizleri sonucunda ¢ikan faktorlerin arastirmanin bundan sonraki kisminda
kullanilmast i¢in toplam deger hesaplama yontemlerinden ortalama alma yontemi
kullanilmigtir. Bu sayede her faktoriin altina diisen ifadelere verilen yanitlarin ortalamalari

almarak faktorler i¢in yeni birer degisken olusturulmustur.

4.3.4 Regresyon Modellerinin Degerlendirilmesi

4.3.4.1 Beyaz Esya Sektorii icin Regresyon Analizi:

Beyaz esya sektorii i¢in faktor analizi sonucunda ¢ikan degiskenlere bagli olarak
olusturulmus olan modelimizin test edilmesi i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Yapilan
coklu regresyon analiziyle, modelde yer alan “Satin alim sirasinda saglanan kolayhga
verilen onem”, “Gorsel faydaya verilen onem”, “Gorsel tasarim estetigine atfedilen
deger” ve “Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)” bagimsiz
degiskenlerinin “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal

tepki” bagimli degiskenine olan etkileri goriilmek istenmisgtir.
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Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerden “Satin alim sirasinda
saglanan kolayhiga verilen onem”, “Gorsel faydaya verilen 6nem”, degiskenlerinin
modele anlamli bir katki yapmadiklar1 bulunmustur (“Satin alim sirasinda saglanan
kolayliga verilen 6nem” degiskeni i¢in p=0,35; “Gorsel faydaya verilen 6nem” degiskeni i¢in
p=0,24). Bu nedenle bu degiskenler analiz dis1 birakilarak ikinci kez regresyon analizi

yapilmistir. Yapilan ikinci regresyon analizinde elde edilen bulgular su sekildedir:

Tablo 4.23 Beyaz Esya Sektorii icin ikinci Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimh degisken: “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davranissal tepki”

Bagimsiz degiskenler: Beta t degeri p degeri
“QGorsel tasarim estetigine
0,23 4.89 0,00
atfedilen deger” ’
“Kisinin tasarimsal
farkindalik diizeyi 0,56 11,86 0,00

(design acumen)”

R =0,69; R’= 0,48; F degeri = 140,27; p degeri = 0,00

“Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger” ve “Kisinin tasarimsal farkindahk
diizeyi” bagimsiz degiskenlerinin “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen
olumlu davramssal tepki” bagimh degiskenini orta seviyede agikladig1 (R = 0,69; R* = 0,48;
F degeri = 140,27; p degeri = 0,00) bulunmustur. Yukaridaki tabloda, “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iiriine verilen olumlu davranigsal tepki” bagimli degiskenini en fazla agiklayan
bagimsiz degiskenin “Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)” degiskeni

($=0,56) oldugu goriilmektedir.
Regresyon varsayimlariyla ilgili yapilan analizler sonucunda ¢oklu baginti ve

esvaryanshilik sorunuyla karsilasilmadigindan ve hata terimleri normal dagildigindan, elde

edilen modelin kullanilmasi istatistiksel olarak anlamlidir.
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Sonug olarak beyaz esya sektorii i¢in ulasilmis olan model asagidaki gibi olmaktadir:

TUKETICI
KARAKTERISTIKLERI
Gorsel Tasarim ESTETIK
Estetigine - — .23 ALGILANAN
Atfedilen Deger | A0, BiR TASARIMA
| | SsAHIP URUNE
Kisinin Tasarimsal VERILEN
Farkindalik / DA?f]ﬁIzill\\IlIIéISJAL
Diizeyi | —" p=056 TEPK,
(Design Acumen)

Sekil 4.5 Beyaz Esya icin Arastirma Sonuc¢larina Gore Belirlenmis Olan Model

4.3.4.2 Mobilya Sektorii icin Regresyon Analizi:

Mobilya sektorii i¢in faktor analizi sonucunda ¢ikan degiskenlere bagli olarak
olusturulmus olan modelimizi test etmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Yapilan
coklu regresyon analiziyle, modelde yer alan “Gorsel faydaya verilen 6nem”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayhiga verilen 6nem”, “Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger”
ve “Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)” bagimsiz degiskenlerinin
“Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal tepki” bagimh

degiskenine olan etkileri goriilmek istenmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerden “Satin alim sirasinda
saglanan kolayhga verilen 6nem” degiskeninin modele anlamhi bir katki yapmadig
bulunmustur (“Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem” degiskeni i¢cin p=0,80).
Bu nedenle bu degisken analiz dis1 birakilarak ikinci kez regresyon analizi yapilmigstir.

Yapilan ikinci regresyon analizinde elde edilen bulgular su sekildedir:
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Tablo 4.24 Mobilya Sektérii i¢cin Ikinci Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimh degisken: “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davranigsal

(design acumen)”

tepki”
Bagimsiz degiskenler: Beta t degeri p degeri
“Gorsel faydaya verilen dnem” 0,12 2,26 0,02
“Gorsel tasarim estetigine
atfedilen deger” 0,42 7.82 0,00
“Kiginin tasarimsal
farkindalik diizeyi 0,25 5,13 0,00

R=0,63; R”*=0,40; F degeri = 66,99; p degeri = 0,00

“Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger” ve “Kisinin tasarimsal farkindahk
diizeyi” bagimsiz degiskenlerinin “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen
olumlu davramssal tepki” bagimli degiskenini orta seviyede acikladigi (R=0,63; R*=0,40;
F=66,99; p=0,00) bulunmustur. Yukaridaki tabloda, “Estetik algilanan bir tasarima sahip
iiriine verilen olumlu davramssal tepki” bagimli degiskenini en fazla aciklayan bagimsiz
degiskenin “Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger” degiskeni ($=0,42) oldugu; onu

sirayla “Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)” ($=0,25) ve “Gorsel

faydaya verilen 6nem” degiskenlerinin ($=0,120) izledigi goriilmektedir.

Regresyon varsayimlariyla ilgili yapilan analizler sonucunda ¢oklu baginti ve

esvaryanshilik sorunuyla karsilasilmadigindan ve hata terimleri normal dagildigindan, elde

edilen modelin kullanilmasi istatistiksel olarak anlamlidir.
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Sonug olarak mobilya sektorii i¢in ulasilmis olan model asagidaki gibi olmaktadir:

TUKETICI
KARAKTERISTIKLERI
Gorsel Faydaya
Verilen Onem \ ESTETIK
=0.12 1 ALGILANAN
Gorsel Tasarim BiR TASARIMA
Estetigine £=042 | SAHIP URUNE
Atfedilen Deger VERILEN
/ OLUMLU
. $=025 | DAVRANISSAL
Kisinin Tasarimsal / TEPKi
Farkindahk .
Diizeyi
(Design Acumen)

Sekil 4.6 Mobilya Sektorii icin Arastirma Sonu¢larina Gore Belirlenmis Olan Model

4.3.4.3 Ev Tekstili Sektorii icin Regresyon Analizi:

Ev tekstili sektorii i¢in yapilan faktor analizleri sonucunda ¢ikan degiskenlere bagl
olarak olusturulmus olan modelimizi test etmek i¢in c¢oklu regresyon analizi yapilmistir.
Yapilan ¢oklu regresyon analiziyle, modelde yer alan “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem”,
“Gorsel faydaya verilen 6nem”, “Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger” ve “Kisinin
tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)” bagimsiz degiskenlerinin “Estetik
algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal tepki” bagimli degiskenine

olan etkileri goriilmek istenmistir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda analize sokulan tiim bagimsiz degiskenlerin
modele anlamli katki yaptiklar1 goézlenmis (“Fonksiyonel faydaya verilen 6nem” degiskeni
icin p=0,35, “Gorsel faydaya verilen 6nem” degiskeni icin p=0,10; “Gorsel tasarim estetigine
atfedilen deger” icin p =0,00 ve “Kisinin tasarimsal farkindalik diizeyi (design acumen)” i¢in
p=0,00 bulunmustur), bu sebeple regresyon analizini tekrarlamaya gerek kalmamustir.

Asagidaki tabloda, ev tekstili sektdrii igin bulunmus olan regresyon sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 4.25 Ev Tekstili Sektorii icin Regresyon Analizi Sonug¢lari

Bagimh degisken: “Estetik algilanan tasarima sahip bir {irline verilen olumlu davranissal tepki”

Bagimsiz degiskenler: Beta t degeri p degeri
“Fonksiyonel faydaya verilen
Snem” -0,08 -2,12 0,04
“Gorsel faydaya verilen 6nem” 0,13 2,59 0,01
“Gorsel tasarim estetigine
atfedilen deger” 0,25 4.97 0,00
“Kisinin tasarimsal farkindalik
diizeyi 0,50 10,32 0,00
(design acumen)”

R =0,74; R*=0,54; F degeri = 88,97 ; p degeri = 0,00

“Fonksiyonel faydaya verilen onem”, “Gorsel faydaya verilen onem”, “Gorsel
tasarim estetigine atfedilen deger” ve “Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design
acumen)” bagimsiz degiskenlerinin “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen
olumlu davramssal tepki” bagimli degiskenini orta seviyede agikladigi (R=0,74; R*=0,54;
F=88,971; p=0,00) bulunmustur. Yukaridaki tabloda, “Estetik algilanan bir tasarima sahip
iiriine verilen olumlu davramssal tepki” bagimli degiskenini en fazla aciklayan bagimsiz
degiskenin “Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)” degiskeni (5 = 0,50)
oldugu, onu sirayla “Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger” (5=0,25), “Gdorsel faydaya
verilen 6nem” ($=0,13) ve son olarak “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem” (f=-0,08)
degiskenlerinin izledigi goriilmektedir. Ancak, “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem” bagimsiz
degiskeninin, bagimli degiskeni ters yonde etkiledigi goriilmektedir. Yani ev tekstili sektorii
icin tiiketicilerin fonksiyonel faydaya verdikleri dnem arttik¢a estetik algiladiklar1 tasarima

sahip bir iiriine verdikleri olumlu tepki azalmaktadir.
Regresyon varsayimlariyla ilgili yapilan analizler sonucunda c¢oklu baginti ve

esvaryanslilik sorunuyla karsilagilmadigindan ve hata terimleri normal dagildigindan, elde

edilen modelin kullanilmasi istatistiksel olarak anlamlidir.
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Sonug olarak ev tekstili sektorii i¢in ulasilmis olan model asagidaki gibi olmaktadir:

TUKETICI
KARAKTERISTIKLERI
Fonksiyonel
Faydaya \
Verilen Onem Q
ESTETIK
Gorsel qudaya _ ﬂ_ 0.13 ALGILANAN
Verilen Onem \\ BiR TAS.AR"IMA
SAHIP URUNE
Gorsel Tasarim VERILEN
Estetigine 1025 OLUMLU
Atfedilen Deger DAVRANISSAL
TEPKIi

Kisinin Tasarimsal p=0,50
Farkindahk

Diizeyi
(Design Acumen)

Sekil 4.7 Ev Tekstili Sektorii icin Arastirma Sonuglarina Gore Belirlenmis Olan Model

4.3.5 Demografik Degiskenlere Gore Fark Testleri (Bagimsiz Ornek t-Testleri ve F-
Testleri (ANOVA))

4.3.5.1 Beyaz Esya Sektorii icin Fark Testleri:

Verilerin normal dagilima uygun olup olmadiginin tespiti i¢in Kolmogorov Simirnov
testleri yapilmistir. Bu testlerin sonucunda verilerin normal dagilima uygun olugu ve

parametrik testler kullanmada bir sakinca olmadig1 goriilmiistiir (tlim ifadeler i¢in sig. <0,5).

H;,: Beyaz esya sektorii icin “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gore cinsiyet gruplar arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.
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Tablo 4.26 Beyaz Esya Sektorii icin Cinsiyete Gore Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonug¢lar:

N Ort. Std. Sap. t degeri p degeri
Gorsel Faydaya Verilen Onem Kadin 165 4,58 0,97 316 0.00
Derecesi Erkek 141 424 0,92 ’ ’

Kadin ve erkek tiiketicilerin beyaz esya sektorii i¢in “Satin alim sirasinda saglanan
kolayliga verilen 6nem derecesi”, “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim
estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve
“Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davranmigsal tepki” degiskenleri
acisindan karsilagtirilmasi icin yapilan t-Testi sonucunda yalnizca “Gdorsel faydaya verilen
onem derecesi” degiskenine kadinlarla erkeklerin verdikleri yanitlarin birbirlerinden
istatistiki acidan farklt oldugu bulunmustur (t=3,16; p=0,00). Buna gore, ortalamalara
bakildiginda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla gorsel faydaya verdikleri 6nem
derecesinin daha yiiksek oldugu bulunmustur (tkadn=4,58, SSkadn=0,97; HUerkek=4,24,
SSerkek=0,92).

H;p: Beyaz egya sektorii igin “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davramigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gore egitim gruplar arasinda istatistiki agidan anlamh fark vardir.

Beyaz esya sektorii icin “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen dnem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip tlirline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin
yanitlayicilarin egitim durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek igin
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda %95 giiven araliginda “Estetik
algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davranissal tepki” degiskenine verilen
yanitlarin ortalamalar1 i¢in egitim gruplar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir fark

bulunmustur.
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Tablo 4.27 Beyaz Esya Sektorii icin Egitim Seviyesine Gore “Estetik algilanan bir

tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal tepki” Degiskeni icin ANOVA Testi

Sonuclan
N Ortalama F degeri p degeri
Estetik Lise ve alt1 80 3,91
Algilanan Bir

Tasarima Lisans 119 4,37

Sahip Uriine 301 023

Verilen
Olumlu Yiiksek Lisans 70 4,05
davramssal
tepki Doktora 38 3,93
Tukey Testi Sonuclar: Ortalama Standart Hata p degeri
Farki

Lise ve alt1 Lisans - 0,46 0,17 0,03

Yiiksek Lisans -0,13 0,19 0,90

Doktora - 0,02 0,23 1,00

Lisans Lise ve alt1 0,46 0,17 0,03

Yiiksek Lisans 0,33 0,17 0,24

Doktora 0,44 0,21 0,17

Yiiksek Lisans Lise ve alt1 0,13 0,19 0,90

Lisans -0,33 0,17 0,24

Doktora 0,11 0,23 0,96

Doktora Lise ve alt1 0,02 0,23 1,00

Lisans -0,44 0,21 0,17

Yiiksek Lisans -0,11 0,23 0,96

Farkliligin hangi egitim gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek icin yapilan Tukey
testi sonucunda Lisans grubunun Lise ve alti grubuna gore estetik algillanan tasarima sahip
bir iiriine daha fazla olumlu davramssal tepki gosterdigi bulunmustur (Upisans = 4,37; MLise ve

aln = 3,91).

“Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger” degiskenine goére yanitlayicilarin
egitim durumlarina gore farklilik olup olmadig: test edilmek istendiginde, gruplarin esit
varyansa sahip olmadiklar1 Levene testiyle tespit edilmistir. Bu durumda ANOVA testinin 6n

sart1 saglanamamis olup ANOVA testi yerine Welch ve Brown-Forsythe testleri yapilmstir.
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Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda “Uriiniin tasarim estetigine
atfedilen deger” degiskeni i¢in e@itim gruplari arasinda istatistiksel agidan anlaml bir fark

Olmadlgl bulunmustur (F Welch = 1948; p= 0322; F Brown-Forsythe — 1323; p= 0330)

H;.: Beyaz esya sektorii i¢in “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davramigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gore yas gruplari arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Beyaz esya sektorii icin “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen onem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “estetik algilanan bir
tasarima sahip irline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerinin tliketicilerin yas
durumlarina gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucu %95 giiven aralifinda yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunamamistir. Bu durumda H; hipotezi reddedilir.

Hiqa: Beyaz esya sektorii i¢in “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen onem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davramigsal tepki” degiskenleri agisindan meslek

gruplar arasinda fark vardir.

Beyaz esya sektorii icin “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetifine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “estetik algilanan bir
tasarima sahip iiriine verilen olumlu davranissal tepki” degiskenlerinin tiiketicilerin meslek
gruplarina gore farklilik gosterip gdstermedigini test etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonucu %95 giiven araliginda meslek gruplari arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunamamistir. Bu durumda H;4 hipotezi reddedilir.

Hi.: Beyaz esya sektorii i¢cin “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetifine atfedilen

deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir

103



tasarima sahip {riine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin
ortalamalarina gore ailede farkh Kisi sayisina sahip gruplar arasinda istatistiki acidan

anlamh fark vardir.

Beyaz esya sektorlii icin “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “estetik algilanan bir
tasarima sahip Uriine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerinin tiiketicilerin ailede
farkl kisi sayisina sahip gruplar gruplarina gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek
icin yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucu %95 giiven araliginda ailede farkh
kisi sayisina sahip gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir. Bu

durumda H;4 hipotezi reddedilir.

H;s: Beyaz esya sektorii icin “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin
ortalamalarina gore ailede farkh c¢alisan Kkisi sayisina sahip gruplar arasinda istatistiki

ac¢idan anlamh fark vardir.

Evlerindeki ¢alisan kisi sayisinin farkli oldugu tiiketicilerin beyaz esya sektorii icin
“Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem derecesi”’, “Gorsel faydaya verilen
onem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik
diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu
davranigsal tepki” degiskenlerine verdikleri yanitlar arasinda farklilik olup olmadigini test
etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda “Gorsel faydaya
verilen onem derecesi” degiskeni icin gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli fark
oldugu bulunmustur (F = 4,74; p = 0,01). Bu farkin hangi gruptan kaynaklandigini tespit
etmek icin Scheffe testi sonucuna bakilmistir (Bkz. Tablo 4.28).
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Tablo 4.28 Beyaz Esya Sektorii icin Meslek Gruplarina Gore “Gorsel faydaya verilen

onem derecesi” Degiskeni icin Scheffe Testi Sonuclar

N Ortalama F degeri | P degeri
Gorsel 0 veya 1 ¢alisan 94 4,18
Faydaya
Verilen 2 calisan 141 4,55 474 0,01
Onem
Derecesi 3 ve iistii calisan 59 451
Ortalama Standart
Scheffe Testi Sonuclar: P degeri
Farki Hata
0 veya 1 ¢alisan 2 calisan -0,37(*) 0,13 0,01
3 ve iistii ¢ahsan 0,33 0,16 0,10
2 calisan 0 veya 1 calisan 0,37(*) 0,13 0,01
3 ve iistii calisan 0,04 0,15 0,97
3 ve iistii cahisan 0 veya 1 calisan 0,33 0,16 0,10
2 calisan -0,04 0,15 0,97

Scheffe testi sonucunda, evindeki ¢aligsan kisi sayist 2 olan grubun gorsel faydaya 0-1

olan gruptan daha fazla 6nem verdigi bulunmustur (#o-1 cansan=4,183 262 cangan=4,55).

Hi,: Beyaz egya sektorii igin “Satin alim sirasinda saglanan kolaylifa verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen onem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip {riine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin
ortalamalarina gore evi kendisine ait olan ve olmayan gruplar arasinda istatistiki agidan

anlamh fark vardir.
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Tablo 4.29 Beyaz Esya Sektorii icin Evi Kendisine Ait Olanlarla Olmayanlar icin

Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuclar

N Ort. Std. Sap. t degeri p degeri
“Satin alim sirasinda EYI. . 178 4,82 0,83
< < . Kendisinin
saglanan kolayhga verilen Kirada ve 2,94 0,00
onem derecesi” o 128 4,54 0,83
diger

Yapilan t-Testi sonucunda, evi kendisinin olan ve kirada veya diger yerlerde oturan
tiiketicilerin verdikleri yanitlar arasinda yalnizca “Satin alim sirasinda saglanan kolayhga
verilen 6nem derecesi” degiskeni i¢in istatistiki acidan anlamli bir fark bulunmustur (t=2,94;
p=0,00). Evi kendisinin olan tiiketicilerin, kirada veya diger yerlerde oturan tiiketicilere oranla

satin alim sirasinda saglanan kolayliga daha fazla 6nem verdikleri bulunmustur ((evi kendisinin =

4,82, SSevi kendisinin=0,83; Mkirada veya diger:4:54> SSkirada ve diger20983)-

Hin: Beyaz esya sektorii i¢in “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen onem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip {riine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gore gelir gruplari arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Beyaz esya sektorii icin “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen dnem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip triine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar
arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina gore gelir gruplar1 agisindan bu degiskenlere verilen yanitlar arasinda

istatistiki agidan anlamli farklilik bulunamamistir. Bu durumda H,, hipotezi reddedilir.

Hj,: Beyaz egya sektorii i¢in “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen dnem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davramigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gore bekar ve evli gruplar arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.
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Beyaz esya sektorii i¢in “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip lriine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenleri agisindan bekar ve evli
gruplar arasinda fark olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan t-Testi sonucunda bu gruplar
arasinda %95 giiven aralifinda istatistiki agidan anlamli bir fark bulunamamistir. Bu durumda

Hj, hipotezi reddedilir.

4.3.5.2 Mobilya Sektorii i¢cin Fark Testleri:

Hz,: Mobilya sektorii igin “Gorsel faydaya verilen dnem derecesi”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin
ortalamalarina gore yanitlar acisindan cinsiyet gruplar:1 arasinda istatistiki a¢idan anlamli

fark vardir.

Tablo 4.30 Mobilya Sektorii icin Cinsiyete Gore Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuclar

N | Ort. | Std. Sap. | tdegeri | P degeri
“Gorsel faydaya verilen Kadin 165 | 5,46 0,68 3.99 0.00
onem derecesi” Erkek 141 | 5,16 0,62 ’ ’
“Estetik algilanan Kadin 166 | 3,89 0,95
tasarima sahip bir iiriine 2,73 0,01
verilen olumlu davramssal tepki” Erkek 141 | 3,60 0,92

Kadin ve erkek tiliketicilerin mobilya sektorii i¢in “Satin alim sirasinda saglanan
kolayliga verilen 6nem derecesi”, “Gérsel faydaya verilen dnem derecesi”, “Uriiniin tasarim
estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve
“estetik algilanan bir tasarima sahip iirline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenleri
acisindan karsilastirilmasi i¢in yapilan t-Testi sonucuna gore “Gorsel faydaya verilen 6nem
derecesi” ve “Estetik algillanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal
tepki” degiskenlerine kadin ve erkeklerin verdikleri yanitlarin birbirlerinden istatistiki
acidan farkli oldugu bulunmustur (Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi igin t=3,99, p=0,00
ve Estetik tasarima sahip bir iirline verilen olumlu davramigsal tepki i¢in t=2,73, p=0,01).
Buna gore, ortalamalara bakildiginda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla gorsel
faydaya verdikleri dnem derecesinin ve estetik algilanan tasarima sahip bir {irline verdikleri

olumlu davranigsal tepkinin daha yiiksek oldugu bulunmustur (Gorsel faydaya verilen 6nem
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derecesi 1¢in  tkadin=25,46, SSkadin=0,08, Lerkek=3,16, SSerkek=0,62 ve Estetik algilanan tasarima
sahip bir lirline verilen olumlu davranigsal tepki i¢in pixadn=3,89, $Skadin=0,95; erkek=3,60

Sserkek=0992)~

H,p: Mobilya sektorii icin “Gorsel faydaya verilen onem derecesi”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davramigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gore egitim arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Satin alim sirasinda
saglanan kolayhiga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”,
“Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima
sahip iirline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar acisindan farkl
egitim gruplar1 arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlasilmasi icin yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik

bulunamamistir. Bu durumda Hy, hipotezi reddedilir.

H,.: Mobilya sektorii i¢cin “Gorsel faydaya verilen dnem derecesi”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip {riine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gore yas gruplari arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Satin alim sirasinda
saglanan kolayliga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen “deger””,
“Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima
sahip {iriine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar agisindan farkl
yas gruplar arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlagilmasi i¢in yapilan tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik

bulunamamistir. Bu durumda Hj, hipotezi reddedilir.

Hzq: Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen dnem derecesi”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen

deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
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tasarima sahip {riine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gére meslek gruplar arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Satin alim sirasinda
saglanan kolayliga verilen dénem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”,
“Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima
sahip {iriine verilen olumlu davranissal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar agisindan farkl
meslek gruplart arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlagilmasi icin yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik

bulunamamistir. Bu durumda Hyq4 hipotezi reddedilir.

H.: Mobilya sektorii icin “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip tlirline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin
ortalamalarina gore ailede farkh Kisi sayisina sahip gruplar arasinda istatistiki agidan

anlamh fark vardir.

Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Satin alim sirasinda
saglanan kolayhiga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”,
“Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima
sahip lriine verilen olumlu davranissal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar agisindan ailede
farkh Kkisi sayisina sahip gruplar arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlasilmasi igin
yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli

farklilik bulunamamistir. Bu durumda H,, hipotezi reddedilir.

Hyi: Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen onem derecesi”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip {riine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin
ortalamalarina gore ailede farkh calisan kisi sayisina sahip gruplar arasinda istatistiki

acidan anlaml fark vardir.

Mobilya sektorii icin “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Satin alim sirasinda

saglanan kolayhiga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”,
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“Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima
sahip tirline verilen olumlu davranissal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar agisindan ailede
farkli ¢alisan kisi sayisina sahip gruplar arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlagilmasi
icin yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuclarina gore gruplar arasinda anlaml
farklilik oldugu saptanmistir (F = 3,37; p = 0,04). Bu farkin hangi ailede calisan kisi sayisina

sahip gruplardan kaynaklandigini tespit etmek i¢in Scheffe testi sonuglarina bakilmistir.

Tablo 4.31 Mobilya Sektorii icin Meslek Gruplarima Gore “Gorsel faydaya verilen 6nem

derecesi” Degiskeni icin Scheffe Testi Sonuc¢lar:

N Ortalama F degeri p degeri
Gorsel 0 veya 1 calisan 94 5,19
Faydaya 2 calisan 141 5,42
Verilen 3,37 0,04
Onem 3 ve iistii cahisan 59 527
Derecesi
Ortalama Standart
Scheffe Testi Sonuclar: P degeri
Farki Hata
2 calisan -0,23 0,09 0,04
0 veya 1 cahisan 3 ve iistii ¢ahsan -0,08 0,23 0,77
0 veya 1 ¢alisan 0,23 0,09 0,04
2 calisan 3 ve iistii ¢calisan 0,15 0,10 0,38
0 veya 1 ¢alisan 0,08 0,11 0,77
3 ve iistii calisan 2 ¢alisan 0,15 0,10 0,38

Scheffe testi sonucunda ailede 2 calisan kisi sayisina sahip grubun “Gorsel faydaya
verdigi onem derecesi”nin 0-1 c¢alisan kisi sayisina sahip gruptan daha fazla oldugu

bUIUIlmustur (/,t()_l QahSan = 5,19; ﬂz gah$an = 5,42).

H,,: Mobilya sektorii igin “Gorsel faydaya verilen onem derecesi”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davramigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin
ortalamalarina gore oturdugu evin Kendisinin oldugu ve olmadigi gruplar arasinda

istatistiki a¢idan anlamli fark vardir.

Evleri kendilerine ait olan ve olmayan tiiketicilerin mobilya sektorii i¢in “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen dnem derecesi”, “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”,

“Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri
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(design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iirline verilen olumlu davranigsal
tepki” degiskenleri agisindan karsilastirilmasi icin yapilan t-Testi sonucunda “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem derecesi” ve “Kisilerin tasarimsal farkindalik
diizeyleri (design acumen)” degiskenine verdikleri yanitlarin birbirlerinden istatistiki agidan
farkli oldugu bulunmustur (Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem derecesi i¢in
t=2,63, p = 0,01; Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen) igin t=2,29,
p=0,02). Bagimsiz gruplar t-Testi sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.32 Mobilya Sektorii icin Ev Sahipliklerine Gore Bagimsiz Gruplar t-Testi

Sonuclari
. p
N Ort. | Std. Sap. | tdegeri
degeri

“Satin alim sirasinda saglanan Size ait 178 | 4,71 0,86 263 0.01

kolayhga verilen 6nem derecesi” | Kira ve diger | 128 | 445 0,81 ’ ’
“Kisilerin tasarimsal farkindahk | Size ait 178 | 4,45 0,89 229 0.02

diizeyleri (design acumen)” Kira ve diger | 127 | 421 0,98 ’ ’

Yukaridaki tabloda yer alan ortalamalara bakildiginda evleri kendilerine ait olan
tiikketicilerin evleri kendilerine ait olmayan tiiketicilere oranla “satin alim sirasinda saglanan
kolayhga verdikleri onem derecesi” ile “tasarimsal farkindahk diizeyleri (design
acumen)”nin daha yiiksek oldugu bulunmustur (Satin alim sirasinda saglanan kolayligia
verilen 6nem derecesi i¢in fey sahipleri=4>7 1, SSev sahipleri = 0,80, Ukira ve diger=4,45, SSkira ve diger=0,81
ve Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen) i¢in fey sahipleri = 4,45, SSev

sahipleri:O;89, Mkira ve diger:4:~2 1 » SSkira ve diger:0,98)-

H,,: Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davramigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gore gelir gruplari arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Satin alim sirasinda
saglanan kolayhiga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”,
“Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima
sahip iirline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar acisindan farkli
gelir gruplart arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan tek yonlii

varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gére “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”
111



ile “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal tepki”
degiskenlerine verilen yanitlar itibariyle gelir gruplari arasinda istatistiki agidan anlamli bir
farklilik oldugu saptanmustir. (Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger i¢in F=3,52, p=0,02
ve Estetik algilanan bir tasarima sahip tiriine verilen olumlu davranigsal tepki i¢cin F=3,70; ve
p=0,01). Bu farkin hangi gelir gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek i¢in Tukey testi
sonuglaria bakilmistir (bkz. Tablo 4.33).
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Tablo 4.33 Mobilya Sektorii icin Gelir Gruplarina Gore “Gorsel faydaya verilen 6nem

derecesi” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramsgsal

tepki” Degiskenleri icin Tukey Testi Sonuclari

Ortalama | F degeri P
degeri
i 0-1999 YTL 70 4,05
“Uriiniin tasarim estetigine atfedilen 2000-3999 YTL 112 4.07
deger” 4000-5999 YTL 57 4,14 3,52 0,02
6000 ve iistii YTL 64 4,54
“Estetik algilanan bir tasarima sahip 0-1999 YTL 70 3,50
liriine verilen olumlu davranissal 2000-3999 YTL 112 3,80 3.70 0.01
4000-5999 YTL 57 3,69 ’ ’
tepki” e
6000 ve iistii YTL 64 4,02
Ortalama | Standart p
Tukey Testi Sonuclar:
Farki Hata degeri
0-1999 YTL 2000-3999 YTL -0,03 0,16 1,00
4000-5999 YTL -0,09 0,18 0,96
6000 ve iistii YTL -0,50(*) 0,18 0,03
“Uriiniin 2000-3999 YTL 0-1999 YTL 0,03 0,16 1,00
tasarim 4000-5999 YTL -0,07 0,17 0,98
estetigine 6000 ve iistii YTL -0,47(*) 0,16 0,02
tfedil 4000-5999 YTL 0-1999 YTL 0,09 0,18 0,96
atledtlen 2000-3999 YTL 0,07 0,17 0,98
deger” 6000 ve iistii YTL 20,41 0.19 0.13
6000 ve iistii YTL 0-1999 YTL 0,50(*) 0,18 0,03
2000-3999 YTL 0,47(*%) 0,16 0,02
4000-5999 YTL 0,41 0,19 0,13
0
0-1999 YTL 2000-3999 YTL -0,30 0,14 0,15
“Estetik 4000-5999 YTL -0,20 0,17 0,64
. 6000 ve iistii YTL -0,53(%) 0,16 0,01
algilanan bir ’ : ’
2000-3999 YTL 0-1999 YTL 0,30 0,14 0,15
tasarima 4000-5999 YTL 0.11 0.15 0,89
sahip iiriine 6000 ve iistii YTL 0,22 0,15 0,43
verilen 4000-5999 YTL 0-1999 YTL 0,20 0,17 0,64
olumlu 2000-3999 YTL -0,11 0,15 0,89
davramssal 6000 ve iistii YTL -0,33 0,17 0,22
tenki® 6000 ve iistii YTL 0-1999 YTL 0,53(%) 0,16 0,01
epki
P 2000-3999 YTL 0,22 0,15 0,43
4000-5999 YTL 0,33 0,17 0,22

Yukarida goriilen Tukey testi sonucuna gore iiriiniin tasarim estetigine 6000 YTL ve

istii gelir grubunun, 0-1999 YTL ve 2000-3999 YTL gelir grubuna gore daha fazla deger

atfettigi tespit edilmistir. (u6000 +y1L = 4,54; M 2000-3999 YTL = 4,07, Ho-1999+YTL = 4,05)
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Yine Tukey testi sonucunda estetik algilanan bir iiriine 6000 YTL ve Ustii gelir

grubunun, 0-1999 YTL gelir grubuna gére daha fazla olumlu davramssal tepki verdigi

tespit edilmistir. (Meooo +ytL = 4,02; Ho-1999+yTL = 3,50)

Gruplarin “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi” degiskeni igin esit varyansa sahip

olmadiklar1 Levene testi ile tespit edilmistir. Bu durumda tek yonlii ANOVA testinin 6n sarti

saglanamamis olup bu degisken icin ANOVA testi yerine Welch ve Brown-Forsythe testleri

yapilmigtir.

Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda farkli gelir gruplar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur.

Tablo 4.34 Mobilya Sektorii i¢in Gelir Seviyesine Gore “Uriiniin tasarim estetigine

atfedilen deger” degiskeni icin Welch ve Brown-Forsythe Testleri Sonucu

Brown-
N Ortalama Welch
Forsythe
- F degeri 5,72 7,06
“Gorsel faydaya 0-1999 YTL 70 405
2000-3999 YTL 112 4,07 p degeri 0,00 0,00
verilen 6nem . : -
4000-5999 YTL 57 4.14
derecesi” ’
6000 ve iistii YTL 64 4,54
Ortalama Standart
Tamhane Testi Sonug¢lar: p degeri
farki Hata
2000-3999 YTL R
0-1999 YTL 0,30 0,12 0,06
4000-5999 YTL -0,39(*) 0,13 0,02
6000 ve iistii YTL -0,49(*) 0,12 0,00
0-1999 YTL
2000-3999 YTL 030 0.12 0.0
4000-5999 YTL -0,08 0,10 0,95
6000 ve tistii YTL -0,19 0,09 0,19
0-1999 YTL *
4000-5999 YTL 039C) oL 002
2000-3999 YTL 0,08 0,10 0,95
6000 ve tistii YTL -0,11 0,10 0,89
0-1999 YTL *
6000 ve iistii YTL 045C) 012 0.99
2000-3999 YTL 0,19 0,09 0,19
4000-5999 YTL 0,11 0,10 0,89

Tablo 4.34’deki sonuglara gore, geliri 0-1999 YTL, 2000-3999 YTL, 4000-5999 YTL

ve 6000 ve tistii YTL arasinda olan gruplarin “gorsel faydaya verdikleri 6nem derecesi”’nin

istatistiki a¢idan birbirinden farkli oldugu sonucuna ulaglir.
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Tamhane testi sonucunda, geliri 4000-5999 YTL arasinda ile 6000 ve iistii YTL olan
gruplarin geliri 0-1999 YTL arasinda olan gruba gore “gorsel faydaya daha fazla 6nem

verdigi” bulunmustur. (¢o-1999 yto = 4,05; £44000-5099 y1r. =4,14; t6000YTL ve tisti = 4,94)

H,,: Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen 6onem derecesi”, “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen énem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davramigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin

ortalamalarina gore bekarlarla evliler arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Mobilya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen onem derecesi”, “Satin alim 1rasinda
saglanan kolayliga verilen dénem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”,
“Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima
sahip iirline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar agisindan bekar
(ve diger) ve evli gruplar arasinda anlaml fark olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan t-
Testi sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik bulunamamigtir. Bu durumda Hp,

hipotezi reddedilir.

4.3.5.3 Ev Tekstili Sektorii icin Fark Testleri:

Hj3,: Ev tekstili sektorii icin “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel
faydaya verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetiine atfedilen deger”, “Kisilerin
tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip
tirtine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalarma gore

cinsiyet gruplari arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Ev tekstili sektorii i¢in “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen onem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iriine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar
acisindan cinsiyet gruplar arasinda fark olup olmadiginin belirlenmesi i¢in yapilan t-Testi
sonrasinda cinsiyet gruplarinin yukaridaki biitiin degiskenlere verdikleri yanitlarin
birbirlerinden istatistiki a¢idan farkli oldugu bulunmustur. Bagimsiz gruplar t-Testi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4.35 Ev Tekstili Sektorii icin Cinsiyete Gore Bagimsiz Gruplar t-Testi Sonuc¢lar

Std. P
N Ort. t degeri
Sap. degeri
“Fonksiyonel faydaya Kadin 165 4,59 0,86 13 0.03
verilen 6nem derecesi” Erkek 141 4,38 0,86 ’ ’
P - . Kadin 165 5,41 0,66
Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi Erkek 141 4.96 0.76 5,60 0,00
.. Kadin 166 431 1,05
“ e es s . ~ 99 ) )
Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger Erkek 141 3.92 1.03 3,25 0,00
“Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri Kadin 165 4,57 0,93 323 0.00
(design acumen)” Erkek 140 4,23 0,91 ’ ’
“Estetik algilanan bir tasarima Kadin 166 4,13 1,01 505 0.00
sahip iiriine verilen olumlu davramssal tepki” | Erkek 141 3,55 1,00 ’ ’

Yukaridaki tabloda yer alan ortalamalara bakildiginda kadinlarin tiim degiskenlere
verdikleri yanitlarin ortalamasinin erkeklerinkine oranla daha yiiksek oldugu bulunmustur.
(Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi i¢in i kagn=4%,59 ve SS kadin=0,86, 1 erkek = 4,38 ve
S erkek=0,86; GoOrsel faydaya verilen onem derecesi ig¢in g kagn=35,41 Ve SS kaain=0,66, u
orkek=4,96 VeSS eek=0,76; Uriiniin tasarim estetiine atfedilen deger icin pyaan=4,31 ve
SSkadin=1,05, Uerkek= 3,92 ve sSerek=1,03; Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design
acumen) i¢in pxadm= 4,57 Ve SSerkek= 0,93, Uerkek=4,23 Ve SSeek= 0,91; Estetik algilanan
tasarima sahip bir iirline verilen olumlu davranigsal tepki i¢in tkadin=4,13 ve $Skadin=0,01,

Herkek— 4;13 Ve SSerkek=1 ,OO)

Hjp: Ev tekstili sektorii icin “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel
faydaya verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetiine atfedilen deger”, “Kisilerin
tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip
iriine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalarina gore

egitim gruplar1 arasinda istatistiki acidan anlamli fark vardir.

Ev tekstili sektori i¢in “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel faydaya
verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal
farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen
olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar acgisindan farkli egitim gruplari
arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlagilmasi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik bulunamamistir. Bu durumda

Hay, hipotezi reddedilir.
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Hj;.: Ev tekstili sektorii icin “Fonksiyonel faydaya verilen énem derecesi”, “Gorsel
faydaya verilen dénem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigie atfedilen deger”, “Kisilerin
tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip
tirtine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalarina gore

yas gruplari arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Ev tekstili sektorii i¢in “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel faydaya
verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal
farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen
olumlu davranissal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar agisindan farkli yas gruplar1 arasinda
anlaml fark olup olmadiginin anlagilmasi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonuglarina gore gruplar arasinda anlaml farklilik bulunamamigtir. Bu durumda Hjs. hipotezi

reddedilir.

Hiq: Ev tekstili sektorii icin “Fonksiyonel faydaya verilen énem derecesi”, “Gorsel
faydaya verilen dnem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin
tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip
irline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalarina gore

meslek gruplar arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Ev testili sektorii icin “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel faydaya
verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal
farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen
olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar acisindan farkli meslek gruplar
arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarmma gore “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi” degiskenine
verilen yanitlar itibariyle gelir gruplar1 arasinda istatistiki agidan anlamli bir farklilik oldugu
saptanmustir. (F = 4,56; p = 0,00). Bu farkin hangi meslek gruplarindan kaynaklandigini tespit
etmek icin Scheffe testi sonuglarina bakilmistir (bkz. Tablo 4.36).
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Tablo 4.36 Ev Tekstili Sektorii icin Meslek Gruplarina Gore “Fonksiyonel

faydaya verilen 6nem derecesi” Degiskeni icin Scheffe Testi Sonuclar:

F
N Ortalama p degeri
degeri
Cahsmiyor 82 4,23
Serbest
“Fonksiyonel faydaya verilen Meslek/Uretim- 36 4,37
. e Ticaret 4,56 0,00
onem derecesi —
Memur/Isci 109 4,63
Ev
hanimi/Emekli/Diger 78 4,63
Ortalama | Standa p
Scheffe Testi Sonuclari
Farki rt Hata Degeri
Cahismyor Serbest Meslek/Uretim-Ticaret -0,14 0,17 0,88
Memur/isci -0,41(*) 0,13 0,02
Ev hanimy/ Emekli/ Diger -0,40(*) 0,14 0,03
“Fonksiyo | Serbest ) Cahsmyor 0,14 0,17 0,88
nel ¥eslel;/Uretim- Memur/isci -0,27 0,16 0,45
favd leare Ev hanimi/Emekli/Diger
aydaya -0,26 0,17 0,51
i i
verten Memur/Isci Calismiyor 0,41(*) 0,13 0,02
onem Serbest Meslek/Uretim-Ticaret 0,27 0,16 0,45
derecesi” Ev hamimi/Emekli/Diger 0,01 0,13 1,00
Ev Cahsmiyor 0,40(*) 0,14 0,03
hanimy/Emekli/Diger Serbest Meslek/Uretim-Ticaret 0,26 0,17 0,51
Memur/isci 0,01 0,13 1,00

Scheffe testi sonucunda gruplar arasindaki farkin Calismayanlar ile Memur/ Is¢i ve Ev
hanimi/ Emekli/ Diger gruplari arasindaki farktan kaynaklandig tespit edilmistir. Memur/ Isci
ve Ev hanimi/ Emekli/ Diger gruplarinin “fonksiyonel faydaya verdigi 6nem derecesi”nin
Calismayanlara oranla daha yiiksek bulunmustur.

oldugu (I-J-memur/ isgi:4: 63 5 Hev

hanimi/emekli/ diger:4 D 63 5 p-(;ah§mayanlar:4 72 3 ) .

Hje: Ev tekstili sektorii i¢in “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel
faydaya verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetiine atfedilen deger”, “Kisilerin
tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip
iriine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalarina gore

ailede farkh kisi sayisina sahip gruplar arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Ev tekstili sektorii i¢in “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel faydaya
verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal

farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip tirline verilen
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olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar acisindan ailede farkh kisi sayisina
sahip gruplar arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik

bulunamamistir. Bu durumda Hj3,, hipotezi reddedilir.

Hss: Ev tekstili sektorii i¢in “Fonksiyonel faydaya verilen 6énem derecesi”, “Gorsel
faydaya verilen dnem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin
tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip
tirtine verilen olumlu davranissal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalarina gore
ailede farkh calisan Kkisi sayisina sahip gruplar arasinda istatistiki agidan anlamli fark

vardir.

Ev tekstili sektori i¢in “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel faydaya
verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal
farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen
olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar agisindan ailede farkh Kisi sayisina
sahip gruplar arasinda anlamli fark olup olmadigmin anlasilmasi i¢in yapilan tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik

bulunamamistir. Bu durumda Hjs¢ hipotezi reddedilir.

Hs,: Ev tekstili sektorii i¢in “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel
faydaya verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetiine atfedilen deger”, “Kisilerin
tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip
tirtine verilen olumlu davranissal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalara gore
oturdugu evin kendisinin oldugu ve olmadig1 gruplar arasinda istatistiki agidan anlaml

fark vardir.

Ev tekstili sektorii i¢in “Satin alim sirasinda saglanan kolayliga verilen 6nem
derecesi”, “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen
deger”, “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “estetik algilanan bir
tasarima sahip trline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar
acisindan oturdugu evin kendisinin oldugu ve olmadig1 gruplar arasinda fark olup
olmadiginin belirlenmesi icin yapilan t-Testi sonrasinda bu gruplarin “Estetik algilanan bir

tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal tepki” degiskenine verdikleri yanitlarin
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birbirlerinden istatistiki agidan farkli oldugu bulunmustur. Bagimsiz gruplar t-Testi sonuglari

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.37 Ev Tekstili Sektorii icin Ev Sahipligine Gore Bagimsiz Gruplar t-Testi

Sonugclari
. p
N Ort. | Std. Sap. | tdegeri
degeri
“Estetik algilanan bir tasarima | Ev sahipleri 179 | 3,96 1,08
sahip iiriine verilen O.l,l’lmlll Kira/diger 128 | 3.72 0.97 2,05 0,04
davramssal tepki

Yukaridaki tabloda yer alan ortalamalara bakildiginda evleri kendilerinin olanlarin
estetik algiladiklar1 bir tasarima sahip bir {irline verdikleri olumlu davranigsal tepkinin kirada

oturanlara (veya digerlerine) oranla daha fazla oldugu bulunmustur. (tey sahipleri = 3,96, SS oy

sahipleri — 1,08; M kira ve diger — 3,72, SS kira ve diger = 0:97)

Hsn: Ev tekstili sektorii icin “Fonksiyonel faydaya verilen énem derecesi”, “Gorsel
faydaya verilen dnem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin
tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip
irline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalarina gore

gelir gruplar arasinda istatistiki acidan anlaml fark vardir.

Ev tekstili sektori i¢in “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel faydaya
verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal
farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen
olumlu davramigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar agisindan farkli gelir gruplan
arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlagilmasi i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina gore “Estetik algilanan bir tasarima sahip iiriine verilen olumlu
davramssal tepki” degiskenine verilen yanitlar itibariyle gelir gruplar1 arasinda istatistiki
acidan anlamli bir farklilik oldugu saptanmistir. (F = 4,53; p = 0,00). Bu farkin hangi gelir
gruplarindan kaynaklandigini tespit etmek i¢in Scheffe testi sonuclarina bakilmistir (Bkz.
Tablo 4.38).
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Tablo 4.38 Ev Tekstili Sektorii icin Gelir Gruplarmma Gore “Estetik algilanan bir

tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal tepki” Degiskeni icin Scheffe Testi

Sonuclari
F
N Ortalama p degeri
degeri
“Estetik algilanan bir tasarima 0-1999 YTL 70 3,56
R . 2000-3999 YTL 112 3,85
sahip iiriine verilen olumlu 4,53 0,00
- 4000-5999 YTL 57 3,88
davramssal tepki
6000 ve iistii YTL 64 4,22
Ortalama | Standa P

Scheffe Testi Sonuclar:
Farki rt Hata degeri

0-1999 YTL 2000-3999 YTL -0,29 0,16 0,33

4000-5999 YTL -0,31 0,18 0,41

“Estetik 6000 ve iistii YTL -0,65(*) 0,18 0,00
algilanan bir | 2000-3999 YTL 0-1999 YTL 0,29 0,16 0,33
tasarima 4000-5999 YTL -0,02 0,17 1,00
sahip iiriine 6000 ve tistii YTL -0,36 0,16 0,17
verilen 4000-5999 YTL 0-1999 YTL 0,31 0,18 0,41
olumlu 2000-3999 YTL 0,02 0,17 1,00
davramssal 6000 ve tistii YTL -0,34 0,19 0,35
tepki” 6000 ve tistii YTL 0-1999 YTL 0,65(*) 0,18 0,00
2000-3999 YTL 0,36 0,16 0,17

4000-5999 YTL 0,34 0,19 0,35

Scheffe testi sonucunda 6000 ve iistii YTL gelir grubundakilerin 0-1999 YTL gelir
grubundakilere oranla “estetik algiladiklar: bir tasarima sahip iiriine daha fazla olumlu

davramssal tepki” verdikleri bulunmustur. (u-1999y1L = 3,56; tt6000+ y1L = 4,22)

Gruplarin “Gorsel faydaya verilen 6nem derecesi” degiskeni i¢in esit varyansa sahip
olmadiklar1 Levene testi ile tespit edilmistir. Bu durumda Tek yonlii ANOVA testinin 6n sart1
saglanamamig olup bu degisken icin ANOVA testi yerine Welch ve Brown-Forsythe testleri
yapilmistir.

Yapilan Welch ve Brown-Forsythe testleri sonucunda farkli gelir gruplari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu bulunmustur (Bkz. Tablo 4.39).
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Tablo 4.39 Ev Tekstili Sektorii icin Gelir Gruplarmma Gore “Estetik algilanan bir

tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal tepki” degiskeni icin Welch ve Brown-

Forsythe Testi Sonuclari

Brown-
N Ortalama Welch
Forsythe
] 0-1999 YTL 70 5.04 Fdegeri | 413 >4
“Gorsel faydaya
2000-3999 YTL 112 5,17 P degeri 0,01 0,02
verilen 6nem ‘ ’ :
4000-5999 YTL 56 5,21
derecesi” .
6000 ve iistiit YTL 64 5,44
Ortalama | Standart
Tamhane Sonuclari p degeri
farka Hata
0-1999 YTL 2000-3999 YTL -0,14 0,13 0,86
4000-5999 YTL -0,17 0,15 0,82
6000 ve istii YTL -0,40(*) 0,13 0,01
2000-3999 YTL 0-1999 YTL 0,14 0,13 0,86
4000-5999 YTL -0,03 0,12 1,00
6000 ve tistii YTL -0,27(%) 0,10 0,04
4000-5999 YTL 0-1999 YTL 0,17 0,15 0,82
2000-3999 YTL 0,03 0,12 1,00
6000 ve iistii YTL -0,23 0,13 0,32
6000 ve istii YTL 0-1999 YTL 0,40(*) 0,13 0,01
2000-3999 YTL 0,27(*) 0,10 0,04
4000-5999 YTL 0,23 0,13 0,32

Tamhane testinin sonucunda gorsel faydaya 6000 YTL ve istii kazang
grubundakilerin 0-1999 YTL ve 2000-3999 YTL kazan¢ grubundakilere gore daha fazla,

onem verdigi tespit edilmistir (16000 yTL ve iisti = 3,445 142000-3999 YTL = 5,175 £ 0-1999 yTL = 5,04).

Hj,: Ev tekstili sektorii icin “Fonksiyonel faydaya verilen onem derecesi”, “Gorsel
faydaya verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetiine atfedilen deger”, “Kisilerin
tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip
tirtine verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlarin ortalamalarma gore

bekarlarla (ve digerleri) evliler arasinda istatistiki agidan anlamli fark vardir.

Ev tekstili sektorii i¢in “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem derecesi”, “Gorsel faydaya
verilen 6nem derecesi”, “Uriiniin tasarim estetigine atfedilen deger”, “Kisilerin tasarimsal

farkindalik diizeyleri (design acumen)” ve “Estetik algilanan bir tasarima sahip iirline verilen
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olumlu davranigsal tepki” degiskenlerine verilen yanitlar agisindan bekarlarla (ve digerleri)
evliler arasinda anlamli fark olup olmadiginin anlasilmasi i¢in yapilan tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) sonuglarina gore gruplar arasinda anlamli farklilik bulunamamistir. Bu

durumda H3, hipotezi reddedilir.

4.4 Bulgularin Degerlendirilmesi

Ug farkli sektdr icin yapilmis olan veri analizlerinin her biri ii¢ farkli asamada
gerceklestirilmistir. Oncelikle ankette yer alan sorulardan ilk béliimde bulunanlarin
yanitlayicilarin verdikleri yanitlar dogrultusunda kendi aralarinda ne sekilde gruplandiklarinin
tespit edilebilmesi ve anketin “iiriiniin tasarim estetigine atfedilen deger” ve “tasarimsal
farkindalk diizeyi (design acumen)” bagimsiz degiskenlerinin ve “Estetik algilanan bir
tasarima sahip iiriine verilen olumlu davramssal tepki” bagimli degiskeninin 6l¢iilmesini
amaclayan ikinci boliimiindeki sorularin diisiiniilen bu ayrima ne kadar uyup uymadiginin
kontrolii icin faktor ve giivenilirlik analizleri yapilmis ve bunu takiben bu analizlerin
sonuncunda ¢ikan degiskenler kullanilarak her bir sektor i¢in diislinlilen arastirma modelleri

olusturulmustur.

Bu modellerde, faktoér analizi sonucunda ¢ikan bagimsiz degiskenlerin, yine faktor
analizi sonucunda ¢ikan bagimli degisken iizerinde etkili oldugu varsayilmis ve daha sonra
yapilan regresyon analizleriyle bu varsayimin dogru olup olmadigi, dogru ise hangi

degiskenler i¢in dogru oldugu, hangileri i¢in dogru olmadig1 tespit edilmistir.

Buraya kadarki arastirma verileri, arastirmaya katilan Ornegin tiimiinden alinan
verilere dayandirilarak bulunmustur. Ancak ornek icerisinde yer alan farkli demografik
Ozelliklere sahip gruplar arasinda farkliliklarin olabilecegi goz Oniinde bulundurulup son

olarak bu farkliliklarin tespit edilmesine yonelik fark testleri yapilmistir.

Bu boliimde elde edilen veri analizi sonuglarinin degerlendirilmesi, her bir sektor igin

yine yukarida ifade edilen li¢ asama takip edilerek yapilacaktir.

Beyaz esya ve mobilya sektorleri icin yapilan faktor analizleri sonucunda, anketin ilk
boliimiinde siralanmis olan ¢esitli pazarlama degiskenlerinin her iki sektor i¢in de iki faktor
altinda toplandig1 ve bu iki faktoriin, toplam varyansin beyaz esya sektorii igin  %53,03’iindi,

mobilya sektdrii iginse %50,29’unu agikladigt bulunmustur. Bu iki faktdr, igerdikleri sorularin
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ortak Ozellikleri géz Oniinde bulundurulmak suretiyle “Satin alim sirasinda saglanan
kolayhiga verilen onem” ve “Gorsel faydaya verilen onem” degiskenleri olarak

adlandirilmiglardir.

“Satin alim sirasinda saglanan kolayli§a verilen 6nem” (Faktoriin agiklayiciligr =
28,54) degiskeni beyaz esya sektorii i¢in “Gorsel faydaya verilen 6nem” degiskenine
(Faktoriin aciklayiciligi = 24,49) kiyasla varyansin daha fazlasini agiklarken, mobilya sektorii
icin “Gorsel faydaya verilen 6nem” degiskeni (Faktoriin agiklayiciligr = 25,32), “Satin alim
sirasinda saglanan kolayliga verilen dnem” (Faktoriin acgiklayiciligt = 24,97) degiskenine

kiyasla varyansin daha fazlasini agiklamaktadir.

Ev tekstili sektorii i¢in yapilan faktor analizleri sonucunda, anketin ilk bdliimiinde
siralanmig olan ¢esitli pazarlama degiskenlerinin yine iki faktor altinda toplandig1 ve bu iki
faktoriin, toplam varyansin %47,06’sini agikladigr bulunmustur. Bu iki faktor, igerdikleri
sorularin ortak o6zellikleri gbz Oniinde bulundurulmak suretiyle bu defa varyansi agiklama
siralarina gore “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem” (Faktoriin agiklayiciligi = 27,35) ve
“Gorsel faydaya verilen 6nem” (Faktoriin agiklayiciligt = 19,71) degiskenleri olarak

adlandirilmislardir.

Mobilya sektorii icin yapilan faktor analizleri sonucunda, anketin ilk boliimiinde
siralanmig olan ¢esitli pazarlama degiskenlerinin yine iki faktor altinda toplandig1 ve bu iki
faktoriin, toplam varyansin agikladigi bulunmustur. Bu iki faktor, icerdikleri sorularin ortak
ozellikleri g6z oOnilinde bulundurulmak suretiyle yine “Gorsel faydaya verilen 6nem” ve
“Satin alim sirasinda saglanan kolayhiga verilen o©nem” degiskenleri olarak

adlandirilmiglardir.

Anketin ikinci boliimiindeki degiskenlerin sinanmasi i¢in yapilan faktoér analizi
sonucunda her ii¢ sektor i¢in de “Uriiniin tasarim estetiine atfedilen deger” ve
“Tasarimsal farkindalik diizeyi (design acumen)” bagimsiz degiskenleri i¢in se¢ilmis olan
sorularin aynen disiiniildiigii gibi iki ayr1 faktor altina distiikleri goriilmiis; “Estetik
algilanan tasarima sahip iiriine verilen davramgsal tepki” bagimli degiskeni i¢in ilk
asamada yaklagma-kaginma olarak iki boyutlu olacagi diisiiniilmiis olan sorulardan birkag
tanesinin ¢ikarilmasi gerekmis, bu islem sonrasinda bu faktoriin yalnizca olumlu davranigsal
tepki ile ilgili ifadeleri igermesinden Otiirii ismi “Estetik algilanan tasarima sahip iiriine

verilen olumlu davramssal tepki” olarak degistirilmistir. Faktor analizinin sonucunda
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degiskenler, birbirleriyle alakali olmayan farkli boyutlar halinde bir araya gelmektedir, bu
nedenle anketin ikinci boliimiinde bagimli ve bagimsiz degiskenleri ifade edecegi tahmin

edilen sorular ayr1 ayr1 faktor analizine tabi tutulmustur.

Yukarida ifade edilen faktor analizi sonuglarina gore tespit edilmis olan degiskenler ile
olusturulmus olan modellerde yer alan bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileyip
etkilemediklerinin anlasilmasi i¢in her bir sektor i¢in ayr1 ayr1 regresyon analizleri yapilmis

ve regresyon analizlerinin sonuglarina gore modeller son hallerini almistir.

Beyaz esya sektorii icin yapilan regresyon analizi sonucunda “Satin alma sirasinda
saglanan kolayhiga verilen onem” ve “Gorsel faydaya verilen 6nem” degiskenlerinin
“Estetik algilanan tasarima sahip bir iirline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenini
aciklamak tizere modele anlamh bir katki yapmadiklar tespit edilmistir. Bu nedenle bu
degiskenler ¢ikarilarak ikinci kez regresyon analizi yapilmistir. Bunun sonucunda bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni orta diizeyde etkiledikleri (R* = 0,48); bu etkinin istatistiki
olarak anlamli oldugu (p = 0,00) bulunmus; bagimli degiskeni en fazla etkileyen degiskenin
“Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)” oldugu ($=0,56) goriilmiistiir.
Buna gore beyaz egya sektorii icin tiiketicilerin tasarimsal farkindalik diizeylerinin, estetik
algiladiklar1 tasarima sahip bir iiriine verdikleri olumlu davranigsal tepkiyi aciklamakta diger

degiskenlere gore daha belirleyici oldugu anlagilmaktadir.

Mobilya sektorii icin yapilan regresyon analizi sonucunda ise “Satin alma sirasinda
saglanan kolayhiga verilen 6nem” ve “Gorsel faydaya verilen 6nem” degiskenlerinden
yalnizca “Satin alma sirasinda saglanan kolayhiga verilen 6nem” degiskeninin “Estetik
algilanan tasarima sahip bir {irline verilen olumlu davranigsal tepki” degiskenini agiklamak
lizere modele anlamh bir katki yapmadig:r tespit edilmistir. Bu nedenle bu degisken
cikarilarak ikinci kez regresyon analizi yapilmistir. Bunun sonucunda bagimsiz degiskenlerin
bagiml degiskeni yine orta diizeyde etkiledikleri (R* = 0,40); bu etkinin istatistiki olarak
anlamli oldugu (p=0,00) bulunmus; bagimli degiskeni en fazla etkileyen degiskenin bu defa
“Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger” isimli degisken oldugu (5=0,42), bu degiskeni
sirayla “Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)” (£=0,25) ve “Gorsel
faydaya verilen 6nem” (f=0,12) degiskenlerinin takip ettigi saptanmistir. Buna gore,
mobilya sektorlii icin tiiketicilerin gorsel tasarim estetigine atfettikleri degerin, estetik
algiladiklar1 tasarima sahip bir {iriine verdikleri olumlu davranissal tepkiyi agiklamakta diger

degiskenlere gore daha belirleyici oldugu anlagilmaktadir.
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Ev tekstili sektorii icin yapilan regresyon analizi sonucunda ise analize sokulan tiim
degiskenlerin, modeli agiklamada birer anlam ifade ettikleri goriilmiistiir. Bunun sonucunda
bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni yine orta diizeyde ancak diger iki sektore kiyasla
daha fazla etkiledikleri (R* = 0,54); bu etkinin yine istatistiki olarak anlamli oldugu (p = 0,00)
bulunmus; bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme diizeylerinin en yiiksekten en
diisiige sirasiyla “Kisinin tasarimsal farkindahk diizeyi (design acumen)” (5=0,50),
“Gorsel tasarim estetigine atfedilen deger” ($=0,25), “Gorsel faydaya verilen 6nem”
(=0,13) ve “Fonksiyonel faydaya verilen onem” (f=-0,08) degiskenleri oldugu

saptanmustir.

Burada goriildiigti gibi “Fonksiyonel faydaya verilen 6nem” degiskeninin “Estetik
algilanan tasarima sahip bir iiriine verilen olumlu davramssal tepki” degiskenini negatif
yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu da ev tekstili sektorii i¢in tiiketicilerin fonksiyonel
faydaya verdikleri 6nem arttikca estetik algilanan tasarima sahip bir {iriine daha az olumlu

davranigsal tepki gosterdikleri anlamina gelmektedir.

Yukaridaki verilerden, ev tekstili sektorii icin tiiketicilerin tasarimsal farkindalik
diizeylerinin (design acumen), onlarin estetik algiladiklar1 bir iirline verdikleri olumlu

davranigsal tepkiyi en fazla etkileyen degisken oldugu goériilmektedir.

Cikan regresyon sonuglarinin orta diizeyde olmasi, Gorsel Uriin Estetigi Odaklilik
Olgegi (Bloch, Brunel, Arnold, 2003) i¢in onaylayici faktdr analizi sonuglar ile tutarlilik arz
etmektedir. Gorsel Uriin Estetigi Odaklilik Olgegini olusturan faktorler, bu calismada
degistirilmis ancak ¢ikis noktas1 olarak alinmistir. Gorsel Uriin Estetigi Odaklilik Olgegi’nde
“Deger”, “Tasarimsal Farkindalik Diizeyi (Acumen)” ve “Tepki” degiskenleri, ayr1 ayri
faktorler olarak ¢ikmisti. Bu degiskenlerin ayr1 faktorler olarak ¢ikmalari, aralarinda herhangi
bir kuvvetli iligki olmadiginin gostergesidir. Bu ¢aligmada ¢ikan regresyon sonuglarinin,
giinliik hayatta olabilecek beklentilerimizin aksine yiiksek ¢cikmamasi da Gorsel Uriin Estetigi
Odaklilik Olgegi’ni olusturan faktdr analizi sonuglariyla uyumluluk gdstermektedir. Bu da,

Gorsel Uriin Estetigi Odaklilik Olgegi’nin gegerliligini desteklemektedir.

Yapilan fark testlerinin sonucunda, her ii¢ sektor i¢in de demografik degiskenlerden
cinsiyet gruplar1 arasinda ve ev sahibi olanlarla kiracilar (ve diger yerlerde kalanlar) arasinda

istatistiki olarak anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
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Her ii¢ sektérde de kadinlarin gorsel faydaya erkeklerden daha fazla 6nem verdigi
ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin mobilya ve ev tekstili sektorlerinde estetik bulduklari {iriinlere
daha fazla olumlu davramgsal tepki gosterdikleri ve yalnizca ev tekstili sektoriinde
fonksiyonel faydaya daha fazla 6nem verdikleri, estetik tasarima sahip iirlinlere daha fazla
deger atfettikleri ve tasarimsal farkindalik diizeylerinin daha yiiksek oldugu tespit

edilmistir.

Ev sahibi olanlarla olmayanlar arasinda her ili¢ sektorde de goriilen farkliliklara
baktifimizda, beyaz esya ve mobilya sektorlerinde evi kendisinin olanlarin olmayanlara
oranla satin alim sirasinda saglanan kolayhga daha fazla 6nem verdikleri; evi kendisinin
olanlarin yalnizca mobilya sektorii i¢in tasarimsal farkindalik diizeylerinin evi kendisinin
olmayanlara oranla daha yiiksek oldugu, ve evi kendisinin olanlarin yalnizca ev tekstili
sektorii i¢in estetik objeye verdikleri olumlu davramssal tepkinin evi kendisinin

olmayanlara oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Beyaz esya ve mobilya sektorleri igin, evlerindeki calisan kisi sayis1 farkli olan
gruplar arasinda farklilik tespit edilmistir. Evlerinde 2 ¢alisan kisi olanlar 0-1 ¢alisan kisi

olanlara oranla her iki sektdrde de gorsel faydaya daha fazla 6nem vermektedirler.

Mobilya ve ev tekstili sektdrlerinde gelir gruplar1 arasinda farklilik tespit edilmistir.
Mobilya sektoriinde 6000 YTL ve tistli gelir grubuna dahil olanlar 0-1999 YTL ve 2000-3999
YTL gruplarina dahil olanlara oranla {iriiniin tasarim estetigine daha fazla deger
atfetmektedir. Geliri 2000-3999 YTL grubunun gorsel faydaya verdigi 6nem geliri 0-1999
YTL olan gruba gore daha fazla olmakla birlikte aralarinda istatistiki olarak anlamli fark

bulunmamaktadir.

Mobilya ve ev tekstili sektoriinde geliri 6000 YTL ve iistii olanlar geliri 0-1999 YTL
olanlara oranla estetik algiladiklar1 tasarima sahip iiriinlere daha fazla olumlu davramssal
tepki gostermektedir. Ancak ev tekstili sektoriinde 6000 YTL ve iistii gelir grubuyla 2000-
3999 YTL grubu arasinda da verilen olumlu davranigsal tepki i¢in istatistiki agidan anlaml
fark vardir (Bu sektorde 2000-3999 YTL gelir grubundakilerin verdigi olumlu davranissal
tepki 0-1999 YTL gelir grubundakilerden daha fazladir ancak bu iki gelir grubu arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark yoktur).
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Mobilya sektoriinde 6000 YTL ve isti grubundakilerle 4000-5999 YTL
grubundakiler, 0-1999 YTL grubundakilere gore gorsel faydaya daha fazla Onem
vermektedirler. 6000 YTL grubundakilerin verdikleri dnem 4000-5999 YTL grubundakilerin

verdikleri 6nemden fazla olmakla birlikte bu fark istatistiki agidan anlamli degildir.

Yalnizca beyaz esya sektoriinde estetik bulunan objeye verilen olumlu davramssal
tepki degiskeni i¢in egitim gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Lisans mezunu
olanlarin verdigi olumlu davranmigsal tepkinin, diplomasiz, ilkégretim, lise mezunlarindan

olusan gruba oranla daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir.

Yalnizca ev tekstili sektoriinde fonksiyonel faydaya verilen 6nem i¢in meslek gruplari
arasinda farklilik gozlenmistir. Memur/is¢ci grubu ve ev hanmimi/emekli/diger gruplarinin,
fonksiyonel faydaya calismayanlardan olusan gruba oranla daha fazla Onem verdigi
bulunmustur. Memur/is¢i grubu da ev hanmimi/emekli/diger grubuna oranla fonksiyonel
faydaya daha fazla 6nem vermektedir.

Yapilan fark testleri sonuglari, modellerde yer alan degiskenlerin tiiketicinin
demografik degiskenlerine bagl olarak degistigini vurgulamaktadir. Uriin estetiine olan
yaklagimlardaki farkliliklar i¢in tiiketicilerin kisisel 6zelliklerinin 6nemli oldugu literatiirdeki
cesitli kaynaklar tarafindan desteklenmektedir (Bloch, Brunel, Arnold, 2003; Hassenzahl,
2007).

Arastirma kisminin baginda belirtildigi gibi, {iriin estetigi konusu {lizerinde yeni yeni
calisilmaya baslanmis bir konudur ve bu konu hakkindaki bilgilerin genisletilebilmesi i¢in

daha cok bilimsel ¢aligmaya ihtiya¢ vardir.

4.5 Kisitlar

Bu ¢alisma kapsaminda yapilmis olan arastirma, yalnizca Istanbul ilinde ikamet eden
ve beyaz esya, mobilya ve ev tekstili sektorleri tiiketicisi olan kisilerle siirlandirilmistir. Bu,
arastirmanin en biiyiik kisitidir. Arastirma sonucunda cikan bulgular, farkli illerde veya
bolgelerde yasayan kisiler i¢in farklilik gosterebilecegi gibi, beyaz esya, mobilya ve ev tekstili
sektorleri disindaki sektorler ve iirlin gruplart icin de farklilik gdsterebilecektir. Ayrica, bu
arastirma icinde bulunulan anin fotografini ¢ekme amagli olup, tiiketici davranislarinda

zamana bagli meydana gelebilen degisiklikler tamamen g6z ardi etmistir. Zamanin etkisinin
128



arastirilmasi i¢in verilerin zamana gore nasil degisebildigini ifade eden zaman serilerinin

kullanildig1 baska arastirmalara ihtiyag¢ vardir.

Arastirmanin bir diger kisiti, aragtirma kapsami dahilinde ulasilan kitlenin ulasilan kisi
sayist yiiksek oldugundan dolayr normal dagilmakla beraber, demografik ozellikler
bakimindan yeterince homojen olmamasidir. Ornegin, egitim seviyesi ortalamanin altinda
olan kisiler veya belli bir yas grubunun {izerindeki kisiler genel olarak arastirma igin
kullanilan anketi anlamlandirmakta zorlanmis ve doldurma konusunda isteksiz davranmustir.
Bu gibi kisiler icin anket yonteminin kullanilmasinin uygun olmadigi, diger arastirma

yontemlerine bas vurulmasi gerektigi daha 6nce belirtilmisti.

Arastirma kapsaminda incelenen konu iirliniin tasarim estetiginin yalnizca gorsel
boyutuyla sinirli tutulmustur. Bu konuda edinilen bulgular diger duyu organlarini ilgilendiren
tasarim estetigi konular1 icin genellestirilemezler. Diger duyular i¢in ayrica arastirma

yapilmasi gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda toplanmig olan tiim veriler sozel ifadelere dayanmaktadir. Bu
da toplanan verilerin dogal olarak kisilerin konu hakkinda kendi kisisel yorumlarina
dayanmasini beraberinde getirmektedir. Ancak kisiler, kendi davranislar1 hakkinda her zaman
miitkemmel bilgiye sahip olamayacaklarindan veya sahip olduklar: bilgileri her zaman dogru
aktaramayabileceklerinden dolayi, kisilerin davraniglarinin daha objektif yontemlere ve

kriterlere dayanan arastirma yontemleri ile desteklenmesi uygun olacaktir.

4.6 Gelecek Arastirmalar icin Oneriler:

Gorsel tirlin tasarim1 konusu ile ilgili olarak bu c¢alisma kapsaminda yiiriitiilmiis olan
arastirmanin kisitlar bolimiinde ifade edilen kisitlardan bazilar1 kaldirilmak suretiyle yeni ve
daha kapsamli arastirmalar gelistirmek miimkiindiir. Bunlardan dikkati ¢ekebilecek olan
bazilari, yeni yapilacak olan arastirmalarin farkli bolgelerde veya iilkelerde ya da ayni
bolgedeki insanlar {izerinde yapilan arastirmalarin farkli zamanlarda yapilmasi sonucunda

elde edilecek olan karsilastirmali bulgular olacaktir.
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Uriin estetigi konusunda gérselligin disindaki duyu organlarinin da dahil edildigi ve
farkli duyu organlarinin kiyaslandigi arastirmalar da ilgi cekici olabilir. Ayrica, farkh
tikketiciler i¢in farkli duyu organlarinin daha on plana gegebilecegi de g6z Oniinde
bulundurulmali ve tiiketicilerin duyu organlarina olan hassasiyetlerine gore siniflandirilip
siniflandirilamayacagina bakilabilir ve meydana gelen etkilerin siniflandirilan gruplar

arasinda fark edip etmedigi incelenebilir.

Bu calisma kapsaminda gergeklestirilmis olan arastirmada, bagimsiz degisken olarak
secilen bazi tiiketici niteliklerinin bagimli degisken olarak secilen tiiketici tepkilerine olan
etkileri incelenmistir. Ancak, istatistiki olarak anlamli oldugu bulunan bu etkilerin
tilketicilerin iiriin estetigi uyaranina maruz birakildigir ortamlarda elde edilen verilerin de
arastirma kapsamina dahil edilmesiyle birlikte bu degiskenlerin tepki degiskenine dogrudan
m1 dolayli m1 etki ettigine dair bulgularin elde edilmesi gerekmektedir. Bu etki gorsel {iriin
estetigi uyaranina maruz birakilan tiiketicilerden elde edilen verilerin, tiiketicilerin tepkilerine
sOzii edilen tiiketici niteliklerinin var oldugu ve olmadigi iki ayr1 durumda yaptigi etki

diizeyinin birbiriyle karsilagtirilmasi yoluyla dl¢iilebilir.

Pazarlama iletisimi araci olarak gorsel {iriin tasariminin ilettigi anlamlar konusunda da
bir takim aragtirmalar yapmak anlamli olacaktir. Ornegin, belirli bir zamanda belirli bir
yerdeki tiiketicilerin belirli {iriin formlaria ne gibi anlamlar yiikledikleri ve bu anlamlarin
triinlerin ne gibi tasarimsal Ozellikleri yoluyla onlara iletildikleri arastirilabilir.
Pazarlamacilar bu sayede, tiiketiciye arzu ettikleri bilgileri veya iletileri (6rnegin kalite veya
dayaniklilik ya da disilik/erkeksilik algist gibi algilar1 yaratabilecek gorsel nitelikleri), iirliniin
tasarim estetigini bir ara¢ olarak c¢ok daha bilingli ve verimli bir sekilde kullanarak
ulastirmalart miimkiin olacaktir. Bu gibi arastirmalar i¢in tiiketicilerin duygu ve diisiincelerini
anlamaya yonelik kalitatif arastirma yontemleri kullanilabilir. Cikan sonucglar Kantitatif
arastirmalar ile desteklenebilir. Tiiketicinin zihninde yaratilan anlamlarin zaman icerisinde ve
farkli bolgelere gore nasil degistigi de ayrica arastirilabilir. Zamansal farkliliklar tizerinde
yapilacak olan arastirmalar sayesinde lirtin formlari meydana gelen degisim hizindan daha
hizli bir sekilde degistirilmek zorunda kalmayabilecek ve bu da isletmelere maliyet avantaji
kazandiracaktir. Mekansal farklara dayali arastirmalar sayesinde de isletmeler pazar
boliimlendirmelerinin gerektirdigi hedef kitlelerin ihtiyaglarin1 daha iyi bir sekilde tespit

edebilecek ve onlara daha {istiin deger Onerileri sunabileceklerdir.
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Insanlarm tasarimsal farkindalik diizeylerinin (design acumen) hangi etkenlere gore
degistigi de ayr1 bir arastirma alanini olusturmaktadir. Bu arastirmalarda da yine zamansal ve

mekansal farkliliklar g6z 6ntinde bulundurulmalidir.

Gorsel tasarim estetiginde parca-biitiin iligkisi de ayrica dnemli bir arastirma konusu
olabilir. Tiketicilerin {rlinleri biitiinsel olarak m1 yoksa parcalara dayali m
degerlendirdikleri, ve bunu hangi tiiketicilerin hangi durumlarda ve zamanlarda yaptiklari
konusunda ¢esitli arastirmalar yapilabilir. Ornegin, belirli iiriinlere konulabilecek ufak ama
tiketici acisindan anlamli  gorsel nitelikler, tiiketicilerin biitiin {rtini  algilayiglarim
degistiriyor olabilir. Bu durumda, iirliniin biitiinliniin gorsel tasarim estetigine yatirim
yapilmasi anlamsiz olacaktir. Boyle durumlarin ve durumlara farkli yanitlar veren farkli
tiiketici kesimlerinin ayirt edilmesi, pazarlamacilar ve tasarimcilar agisindan oldugu kadar

tiikketiciler agisindan da daha deger yaratici bir sekilde sonuglanacaktir.

Uriiniin tasarim estetifine deger veren tiiketicilerin, estetige iirinler disinda hayatin
diger alanlarinda da duyarli ve diigskiin olup olmadiklar1 da arastirilabilecek bir bagka alani
olusturmaktadir. Bu konuda tiiketiciler arasinda ne gibi farklarin oldugu ve bu farkliliklarin

yine zamana ve mekana gore degisip degismedigi de arastirilabilir.

Uriiniin tasarim estetiginin diisiinmeden yapilan satin alimlarda (impulse buying) ne

gibi etkilerinin oldugu ve bu etkilerin hangi durumlarda degisiklik gosterdigi de arastirilabilir.

Son olarak, {riiniin gorsel tasarim estetigi ile ilgili deneysel aragtirmalar yapilabilir.
Bu tiir arastirmalar, tiiketicilerin gorsel algilarina dayandirilarak yapildiginda tiiketicilerin
sozel ifadelerine kiyasla daha nesnel veriler elde edilebilecektir. Elde edilen veriler

tiikketicilerin sozel verileriyle de ayrica kiyaslanabilir.
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5. SONUC

Son yiizyilda diinya ¢apinda meydana gelen gelismeler, hayatin her alanini etkilemis,
bilgi ve iletisim gibi soyut degerler iizerinde yiikselen yeni ve giin gectikce daha biiyiik capta
biitiinlesen bir uygarligin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ortaya c¢ikan bu cag, deger
kaynaginin ozellikle bilgi olmasindan otlirii kimileri tarafindan ‘bilgi cag1’ olarak

adlandirilmaktadir.

Yapist itibariyle soyut olan ve hayatimiza hakim olan bilgi ve iletisim gibi kavramlar,
insanlarin giin gectikce daha soyutlasan istek ve ihtiyaglarinin bir disavurumu niteligindedir.
Insanlarin istek ve ihtiyaglarmin daha soyut bir hale doniismesi, onlarin maddi ihtiyaclarini
karsilamak i¢in harcadiklart emek, para, caba ve zamani, gelistirdikleri mekanizmalar
sayesinde Oncesine oranla en alt diizeye indirgemeyi basarmig olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Teknolojide ve iletisimde meydana gelen biiyiik gelismeler sonucunda
iiretimde saglanan kolayliklar ve verimlilik artiglari, cok daha biiyiik miktarlarda iiretimin ¢ok
daha hizli ve pratik sekillerde gergeklestirilebilmesini beraberinde getirmis, bu da dogal
olarak tliketimde bir artisa ve asirilasmaya giden yolu agmistir. Bahsedilen gelismeler daha
ziyade diinyanin zengin, bat1 toplumlarinda meydana gelmekle beraber giin gectikce diinya

kiiresellesmekte ve dogu toplumlar1 da zenginleserek ayni olgularla yasamaya baslamaktadir.

Pazarlama disiplinine duyulan ihtiyacin eskiye gore oldukga arttigi bu asamada, her
seyden Once “deger” kavrami 6n plana ¢ikmis, isletmeler rekabet ve farklilasma stratejilerini

tilkketiciye sunulan degerin encoklanmasi {izerine inga etmeye baslamislardir.

Yukarida ifade edildigi gibi, yeni ¢cagin tiiketicisinin istek ve ihtiyaclar1 somut olandan
soyut olana dogru gelismektedir ve insanlar maddi ihtiyaglarim1 daha kolay karsiladikca
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde daha iist basamaklara dogru tirmanmaktadir. Buna bagl
olarak isletmeler, piyasada birbirine ¢ok benzeyen iirlinler arasinda kendi iirlinleri igin
farklilik yaratabilmek ve bu sayede rekabet avantaji kazanmak adina, sunduklar iiriinlerde
tiikketicinin yalnizca somut fayda degil, sunulan somut faydanin yan sira tiiketicinin yukarida
ifade edilen ihtiyaglarina karsilik gelebilecek ve onlari daha fazla tatmin edebilecek soyut
faydalar almasina ozellikle dikkat etmeye baglamislardir. Aslinda bir¢ok sektdrde bu sekilde
hareket etmeyen isletmelerin rekabet etme yetenekleri cogu zaman sekteye ugramaktadir,

¢linkii etrafta bunu basariyla yapabilen bir ¢ok isletme vardir.
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Artik isletmeler ve markalar, tiiketicinin her giin maruz kaldigr onca marka ve {iriin
karsisinda, tiiketicinin zihninde konumlanabilmeyi basarmak i¢in daha biitiinlesik bir iletisim
stratejisi kurmak ve bu sayede ortaya cikan sinerjik etki yoluyla zihinlerde yer etme
stratejisini kullanmaktadirlar. Bu da, isletmelerin biitiinciil bir yapiya biirliniip tiiketiciye
markalarin veya irlinlerin iginde yer aldigi deneyim paketleri sunmalarin1 beraberinde

getirmektedir.

Deneyimlerin 6n plana gectigi bu ¢agda, estetik ve tasarim da isletmeler tarafindan
deneyim yaratmada ve tiliketicilerin soyut ihtiyaclar1 arasinda yer alan estetik ihtiyaglarini
tatmin etmeye yonelik kullanilmak iizere secilen onemli “deger” kaynaklar1 haline gelmeye

baglamistir.

Estetigin ve tasarimin pazarlamada kullaniminin ¢ok c¢esitli sekilleri vardir. Estetik,
irlinlerin tasarimindan magazalarin veya markalarin logo tasarimlarina, ya da iirlinlerin
tanitim1 i¢in kullanilan reklamlara veya el ilanlarina kadar her tiirlii alanda tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek ve 6zellikle onlara markalarla ilgili biitiinciil birer deneyim yasatabilmek

icin biitlinlesik pazarlama iletisiminin her alaninda kullanilmaktadir.

Bu calismada iiriiniin tasarim estetiginin pazarlama iletisimi igerisindeki rolii ve dnemi
tizerinde durulmus, birincil ve ikincil arastirma verileri vasitasiyla {iriiniin tasarim estetiginin

tiiketici davranislari tizerindeki etkilerinin bir boyutu incelenmeye ¢aligilmistir.

Beyaz esya, mobilya ve ev tekstili sektorleri icin tiiketiciler iizerinde yapilmis olan
birincil arastirma sonucunda elde edilmis olan bulgular, iiriiniin tasarim estetigi kavraminin alt
boyutlarindan olan “gérsel faydaya verilen énem”, “Uriiniin gdrsel tasarim estetigine atfedilen
deger” ve “Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” gibi degiskenlerin
sektorden sektore oldugu gibi kisisel 6zelliklere gore de degisebildigini bir kez daha ortaya
koymustur. Bu degiskenlerden “Uriiniin gorsel tasarim estetigine atfedilen deger” ve
“Kisilerin tasarimsal farkindalik diizeyleri (design acumen)” degiskenlerinin arastirma
kapsaminda ele alinan her ii¢ sektorde de “Tiiketicilerin estetik algiladiklar1 tasarima sahip bir
tiriine verdikleri olumlu davranigsal tepki” degiskenini orta diizeyde ancak istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde etkiledigi ortaya c¢ikmistir. Bu da iirliniin gorsel tasarim estetiginin,
pazarlamada “deger” olarak kullaniminin tiiketicilerin iirlinlere verdikleri olumlu davranigsal

tepkiyi etkileyebilecegi anlamina gelmektedir.
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Ancak tirliniin gorsel tasarim estetigine gosterilen olumlu davranigsal tepki, duruma ve
kisiye gore degiskenlik gosterdiginden her “deger”in oldugu gibi {iriiniin gorsel tasarim
estetiginin de isletmeler tarafindan dikkatli kullanilmasi gerekmektedir. Isletmeler, hitap
ettikleri hedef kitlelerin 6zelliklerini inceleyip onlarin bu konuda ne kadar duyarli olduklarini
ortaya koyduktan sonra iiriinlin tasarim estetigi icin yatirim yaparlarsa, estetige o kadar da
duyarli olmayan tiiketici kesimleri icin gereksiz maliyetlere katlanmaktan kurtulur ve
isletmenin kaynaklarini, tiiketiciye daha fazla “deger” saglayici baska kanallara aktarabilirler.
Diger bir yandan, kendi hitap ettikleri tiiketici kitlesinin {iriin estetigi konusunda ¢ok duyarl
oldugunu fark eden igletmeler de iirlin estetigini tiiketici algilarini etkilemek ve olumlu yonde
degistirmek {izere kullanmak suretiyle iirettikleri iirlinlerin arzu edilen imajlara ve tiiketilmek
istenen anlamlara sahip olmalarim1 saglamak suretiyle bagka maliyetlerden biiyiik Olcilide
feragat etme sansina sahip olabilirler. Kaldi ki, tliketiciler {irlinleri ¢ogunlukla gergek

degerlerine gore degerlendirmek yerine algilanan degerlerine gore degerlendirmektedirler.

Bu noktada, gerek pazarlamacilara gerekse tasarimcilara ayri ayr1 6nemli ancak
birbirini tamamlayan roller diismektedir. Tiiketiciye (ve dolayistyla iireticiye) sunulan degerin
en yiiksek hale getirilmesi tizerine kurulu olan pazarlama disiplini ve uygulamalarinin en
temel bilesenlerinden birisi olan iirlin karmasinin tiiketicinin degisen, ¢esitlenen ve soyutlagsan
ihtiyaglarina daha iyi karsilik verebilmesi; piyasadaki g¢etin rekabet ortaminda isletmelerin
elindeki biiylik kozlar arasinda yer alan iirin farklilagtirma kavraminin daha etkin bir arag
olarak kullanilabilmesi ve gerek iletisimsel olarak sinerjik agidan gerekse maliyet avantaji
yaratmasi agisindan faydali olan biitiinlesik pazarlama iletisiminin daha saglikli kurulabilmesi
acisindan tasarimcilarla pazarlamacilarin {iriin yaratiminin miimkiin oldugunca fazla
asamasinda bir arada calisabilmeleri, isletmelerin bu siirecte daha biiyiik bir fayda

saglamalarin1 beraberinde getirecektir.

Deneyimlerin tiiketiminin giin gectikce daha fazla benimsendigi ve rekabetin daha
cetin bir hal aldig1 giiniimiizde, tiiketiciye bu konuda arzu ettiklerinden bile daha fazlasini
sunabilen isletmeler rekabet avantajim ellerinde bulundurabileceklerdir. Uriiniin tasarim
estetifi, daha fazla kesfedilmesi ve iizerinde durulmasi gereken bir alan olarak
pazarlamacilarin ve tasarimcilarin karsisinda durmaktadir. Bu konudaki iletisim ve dolayisiyla
sinerjilerini gelistirebilen isletmeler, daha giiclii bir rekabetsel pozisyona sahip olabilecek ve

miisteri i¢in iistiin deger liretimini daha rahat basarabileceklerdir.
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DEGERLI KATILIMCI, ) o ) ] ) o )
BU ANKET MARMARA UNIVERSITESI i.i.B.F. URETIM YONETIMIi VE PAZARLAMA YUKSEK
LISANS BiTIRME CALISMASININ PARCASIDIR!

IBu ¢aligma, tiiketici davranislarini 6lgme amacli yapilmaktadir. Sonuglar kesinlikle gizli tutulacak ve yalnizca
istatistiki degerlendirme amaciyla kullanilacaktir.

IAnketin tamamindaki ifadeler asagidaki li¢ farkli sektor bazinda degerlendirilecektir. Bu sektorlerin igerigi
arastirmamiz kapsaminda su sekilde tanimlanmaktadir:

(1) Beyaz esya sektorii: Buzdolabi, camasir makinesi, bulagik makinesi, firin-ocaklar, derin dondurucular, elektrik
stipiirgeleri, mutfak robotu, itiiler vs. igermektedir.

(2) Mobilya sektorii: Yalnizca ev mobilyalar1 (Mutfak, yatak odasi, oturma odasi, geng odasi, bebek odasi, salon
'vs. mobilyalari)

(3) Ev tekstili sektorii: Yatak ortiileri, perdeler, yer minderleri, halilar, nevresimler, masa ortiileri, servis setleri,
yatak setleri, battaniyeler, sandalye giydirme malzemeleri, havlu-bornoz setleri, pike takimlari, salon takimlari,
yastiklar vs.

ZAMAN AYIRDIGINIZ iCIN TESEKKURLER!!!

Liitfen asagidaki ifadelerin sizin i¢in 6nem derecesini her bir iiriine gore (1) Hi¢ Onemli
Degil, (2) Cok Az Onemli, (3) Az Onemli, (4) Biraz Onemli, (5) Olduk¢a Onemli ve (6)
Cok Onemli 6lgeginde isaretleyiniz.

Sektorler Sektorler

ifadeler ifadeler

1. Gorsel tasarim estetigi 9. Markasi

10. Evimdeki diger tiriinlerle olan

2. Kullanim rahatlig1 (ergonomisi)

uyumu

3. Fonksiyonel 6zelliklerinin ¢esitliligi 11. Kisiligimi yansitmasi

12. Garantisi

4. Fiyat1

5. Kalitesi

13. Uriine olan ihtiyag¢ diizeyim

14. Yakin ¢evremin begenisine

6. Satis elemanlarinin hizmeti

uymasi

7. Ucretsiz nakliye/montaj hizmeti 15. Kendi 6z begenime uymasi

8. Satis elemanlarinin onerilerine 16. Bu iiriinii satan magazanin

uygunlugu ulasim kolayligi

olua|slw|Nv|k| (o|a|s|w|d(k] (oo w|Nvk] (ool sw|dk] (ool ek (o|o|s vk (oo |w|N e mmbwm»—‘Beyazesya
oladw|N|k| (o|u|hlwNk] (ojug|s|lw|N(k| (o|ualdw(N(k| (oua|dlw k] jolalbw(Nk| (o|o|dlwN|e mm»wNHBeyazesya

o|u|s|wdk| |o|oa|s|w|Nk| [o|ulslwdk] (o|a|s|w|Nk] (ool lwdk] (o|a|s|w|vk] (o|o|s|wnfe omwaHMobi]ya

o|a|s|w|Nvk| (o|a|s|w|vk| (o|u|s|wdk] (o|u|lswd|k] |o|joals|wnk] jo|oals|w|Nd k] (o|oals|w|v ikl (o|lals|wivi- | Ey tekstili
olu|alwdk| |o|o|s|w|dk] (ool wdk] (o|oa|s|w|Nk] (ool lwdk] (o|o|s|w|Nk] (o|o|s|od|e mmbwv\)»—‘Mobllya
o|a|slw|nvk| (o|a|s|w|vk| (o|u|s|wdk] (o|u|swd|k] |oljoals|wnk] (o|oals|w|Nd k] (o|oals|w|vikl (o|ols|wivi- | Ey tekstili




Simdi liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi (1) Hi¢ Katilmiyorum, (2)
Katilmiyorum, (3) Biraz Katihyorum, (4) Katihyorum, (5) Cok Katihyorum ve (6)
Tamamen Katiliyorum 6l¢eginde isaretleyiniz.

Sektorler
ifadeler

Sektorler
ifadeler

17. Satin aldigim firiinlerin goriiniimleri
kisiligimi yansitan gostergelerdir.

27. Uriinlerin tasarimlarinda

digerlerinin genellikle dikkat

etmedikleri detaylar1 goriiriim.

18. Uriin estetigi kendimi ifade
aracimdir.

28. Uriinlerin tasarimlariin hali hazirda

sahip oldugum nesnelerin tasarimlarryla ne

derece uyumlu oldugunu fark ederim.

19. Sahip oldugum iiriinlerin estetigi
kigisel imajimi1 olusturmamda etkilidir.

29. Bir tirlinii rakip iirtinlerden daha iyi

gosterebilecek olan seylerin neler olacag:

konusunda fikir yiiriitebilirim.

20. Uriin estetigi tercihleri sosyal simif
veya statii gostergesidir.

30. Bir iirlinii diger bir iiriinden ayiran

gorsel farklarin neler oldugunu

anlarim.

21. Sahip oldugum iiriinlerin estetik
goriliniimleri kendimi iyi hissetmemi
saglar.

31. Bir iirliniin tasarim estetigi benim

icin zevk kaynagidir.

22. Evimdeki iiriinlerin goriiniimleri
evime gelenlerin benimle ilgili
diistincelerini etkiler.

32. Ustiin estetik tasarima sahip

uriinlerden etkilenirim.

23. Estetik buldugum {iriin tasarimlari
bende satin alma istegi uyandirir.

33. Gorsel tasarimini estetik bulmadigim

iirinler, o tirtinlerin bulundugu bélgeden

uzaklagmama yol agar.

24. Gorsel tasarimini estetik buldugum
iiriinleri durup incelerim.

34. Bir uriin mikemmel bile olsa

tasarimini estetik bulmazsam onu

satin almam.

25. Gorsel tasarimini estetik buldugum
driinlerin bulundugu magazalara bir sey
almayacak olsam dahi girerim.

35. Estetik acidan iistiin goriinen iriinleri,

diger agilardan daha {istiin olan {iriinlere

tercith ederim.

26. Gorsel tasarimini estetik buldugum
irlinleri o anda ihtiyacim olmasa bile satin

36. ihtiyacim olan bir iiriinii

gorilinliglinii estetik bulmasam da satin

o|u|a|w|d(k| (o|ua|swNk] |o|lals|lwdk| (oa|sw|Nk] (o|luls|wdk] (o|oa|s|w|nk] (o|ulsw(nk] |o|oa|s|w|vk] (ool wiNk] |o|a|s|w|v|- Mobi]ya
o|u|s|w(Nk] (o|als|w|nvik] (o|als|w|Nv k] (o|o|s|wdk] (olals|w(dk] (oals|wdk] o|oals|w|Nk] (o|oals|w|nvik] (o|als|wvk| (o|o|s|wiv-] |Ev tekstili
o|u|d|w(Nk| (o|a|dlw|N|k| o|a|slw|dik| (ojo|dw(iNk| (o|la|dw Nk o|alslw|dk| (oju|ldlw(Nk| (o|la|dw|Nk| o|alslw|Nik| (ojo|d|wiN|ek Beyazesya

o|u|s|wNk] (o|a|s|w|Nvk] (o|o|s vk (o|a|swdk] (o]o|lslwidk] |ojols|wdk] |o|oals ek [o|lals ek (o|o|slwidek] (ofo|s|wd]|- Mobi]ya

o|u|s|w(Nk] (o|als|w|Nvik] (o|als|w|Nv k] (o|a|swvk] (o|als|w(dk] (oals|wndk] o|o|s|w|Nk] (o|oals|w|nvik] (o|als|wve| (o|o|s|wiv-] |Ev tekstili

alabilirim. ahrlm'
DEMOGRAFIK OZELLIKLER
37. Cinsiyetiniz OKadin OErkek
38. Yasiniz
e gee O Herhangi bir diplomas1 yok O [lkogretim O Lise
39. En son bitirdiginiz okul OLisans 0O Yiiksek Lisans 0O Doktora
40. Mesleginiz Dgall§mly9r OSebest meslek EIMe.mur/isqi.
OUretim/Ticaret OEv hanimi1  OEmekli O Diger--------
41. Ailedeki toplam kisi sayis1 (siz dahil)

42. Ailedeki galisan kisi sayisi

43. Oturdugunuz ev

OSize ait OKira  ODiger

44. Toplam hanehalk: geliri

O1.000YTL ve alt1 01.000-1999YTL 02.000-2.999YTL
03.000-3.999YTL 0O4.000-4.999YTL 0O5.000-5.999YTL
06.000YTL ve iistii

45. Medeni haliniz

OBekar OEvli




G.F.V.p.: Gorsel Faydaya Verilen Onem
F.F.V.0.: Fonksiyonel Faydaya Verilen Onem )
S.A.S.S.K.V.O.: Satin Alim Sirasinda Saglanan Kolayliga Verilen Onem

G.T.E.A.D.: Gorsel Tasarim Estetigine Atfedilen Deger
T.F.D.:Tasarimsal Farkindalik Diizeyi

TEPKI: Estetik Algilanan Tasarima Sahip Bir Uriine
Verilen Olumlu Davranigsal Tepki

PP FAKTOR . IFADE
SEKTOR ISMI iSsMi IFADE NO KAYNAK
Beyaz Esya G.F.V.0O.

Mobilya G.F.V.0. Gorsel tasarim estetigi 1
Ev Tekstili G.F.V.O.

Beyaz Egya -

Mobilya - Kullanim rahathig: 2
Ev Tekstili -

Beyaz Egya -

Mobilya - Fonksiyonel 6zelliklerinin ¢esitliligi 3
Ev Tekstili F.FV.0

Beyaz Egya -

Mobilya - Fiyati 4
Ev Tekstili F.F.V.O.

Beyaz Egya -

Mobilya - Kalitesi 5
Ev Tekstili FF.V.0.

Beyaz Esya S.A.S.S.K.V.O.

Mobilya S.A.S.S.K.V.O. Satis elemanlarinin hizmeti 6
Ev Tekstili F.F.V.0.

Beyaz Egya S.A.S.S.K.V.O.

Mobilya S.A.S.S.K.V.O. Ucretsiz nakliye/montaj hizmeti 7
Ev Tekstili F.F.V.0.

Beyaz Esya S.A.S.S.K.V.O.

Mobilya S.A.S.S.K.V.O. Uriiniin satis elemanlarinin &nerilerine uygunlugu 8
Ev Tekstili F.F.V.O.

Beyaz Egya -

Mobilya - Markasi 9
Ev Tekstili -




G.F.V.p.: Gorsel Faydaya Verilen Onem
F.F.V.0.: Fonksiyonel Faydaya Verilen Onem
S.A.S.S.K.V.0.: Satin Alim Sirasinda Saglanan Kolayliga Verilen Onem

G.T.E.A.D.: Gorsel Tasarim Estetigine Atfedilen Deger
T.F.D.:Tasarimsal Farkindalik Diizeyi

TEPKI: Estetik Algilanan Tasarima Sahip Bir Uriine
Verilen Olumlu Davranigsal Tepki

Beyaz Egya G.F.V.O.

Mobilya G.F.V.O. Evimdeki diger iiriinlerle olan uyumu 10

Ev Tekstili G.F.v.0.

Beyaz Esya G.F.V.0.

Mobilya G.F.V.0. Kisiligimi yansitmasi 11

Ev Tekstili G.F.V.0.

Beyaz Egya -

Mobilya - Garantisi 12

Ev Tekstili FFV.0

Beyaz Egya -

Mobilya - Uriine olan ihtiyag diizeyim 13

Ev Tekstili -

Beyaz Egya -

Mobilya - Yakin ¢evremin begenisine uymasi 14

Ev Tekstili -

Beyaz Egya -

Mobilya G.F.V.0. Kendi 6z begenime uymasi 15

Ev Tekstili G.F.V.0.

Beyaz Esya S.A.S.S.K.V.0.

Mobilya S.A.S.S.K.V.O. Bu {irlinii satan magazanin ulasim kolaylig 16

Ev Tekstili -

Beyaz Esya G.T.E.A.D. Aragtirmaci tarafindan
Mobilya G.T.E.A.D. Satin aldigim {irtinlerin goriiniimleri kisiligimi yansitan gostergelerdir. 17 listicilmi

Ev Tekstili G.T.E.AD. SCTISHITIS
Beyaz Egya G.T.E.A.D.

Mobilya G.T.E.A.D. Uriin estetigi kendimi ifade aracimdir. 18 Arastlrrn'ac'1 Fargﬁndan
Ev Tekstili G.T.EALD. gelistirilmis
Beyaz Egya G.T.E.A.D. Sahip oldugum firiinlerin estetigi kisisel imajim1 olugturmamda 19 Aragtirmaci tarafindan
Mobilya G.T.E.A.D. etkilidir. gelistirilmis




G.F.V.p.: Gorsel Faydaya Verilen Onem
F.F.V.0.: Fonksiyonel Faydaya Verilen Onem )
S.A.S.S.K.V.O.: Satin Alim Sirasinda Saglanan Kolayliga Verilen Onem

G.T.E.A.D.: Gorsel Tasarim Estetigine Atfedilen Deger
T.F.D.:Tasarimsal Farkindalik Diizeyi
TEPKI: Estetik Algilanan Tasarima Sahip Bir Uriine

Verilen Olumlu Davranigsal Tepki

Ev Tekstili G.T.E.A.D.

Beyaz Esya G.T.E.A.D.

Mobilya G.T.E.A.D. Uriin estetigi tercihleri sosyal sinif veya statii gostergesidir. 20 Arastlreriliasilritleia;ﬁndan
Ev Tekstili G.T.EAD. SeTFITMIY
Beya'z Esya GT.EA.D. Sahip oldugum iiriinlerin estetik goriiniimleri kendimi iyi hissetmemi Bloch ve digerleri
Mobilya G.T.E.A.D. saglar 21 (2003)’den uyarlama
Ev Tekstili G.T.EAD. gt Y

Beyag Esya G.T.E.A.D. Evimdeki tirtinlerin goriiniimleri evime gelenlerin benimle ilgili Arastirmaci tarafindan
Mobilya GT.EAD. diisiincelerini etkiler 22 elistirilmi

Ev Tekstili G.T.EAD. ; ' S
Beyaz Esya TEPKI .
Mobilya TEPKI Estetik buldugum {iriin tasarimlar1 bende satin alma istegi uyandirir. 23 (2%18)30)}} (;;encﬂgzﬂzga
Ev Tekstili TEPKI Y

Beyaz Esya TEPKI

Mobilya TEPKI Gorsel tasarimini estetik buldugum tiriinleri durup incelerim. 24 Bloch (1995)’den uyarlama
Ev Tekstili TEPKI

Beyaz Esya TEPKI ) : . § 5 .

Mobilya TEPKI Gorsel tasarimi eSt:tll;zlll;dzf;llinolllggZZEiblli?;?ﬁgu magazalara bir 75 Bloch (1995)’den uyarlama
Ev Tekstili TEPK] yey aimay sirerim.

Beyag Esya — Gorsel tasarimini estetik buldugum firiinleri o anda ihtiyacim olmasa Aragtirmaci tarafindan
Mobilya TEPKI bile satin alabilirim 26 elistirilmi

Ev Tekstili TEPKI ' SCTISHITIIS
Beyaz Egya T.F.D. _— . . .. . . o .o .
Mobilya TED Urlinlerin tasarimlarinda digerlerinin genellikle dikkat etmedikleri 27 Bloch ve digerleri
Ev Tekstili TFD. detaylar1 goriiriim. (2003)’den uyarlama
Beyqz Esya LED. Uriinlerin tasarimlarinm hali hazirda sahip oldugum nesnelerin Bloch ve digerleri
Mobilya L.ED. tasarimlariyla ne derece uyumlu oldugunu fark ederim. 28 (2003)’den uyarlama
Ev Tekstili T.F.D.

Beyaz Esya T.F.D. Bir iirlinii rakip triinlerden daha iyi gosterebilecek olan seylerin neler 29 Bloch ve digerleri
Mobilya T.F.D. olabilecegi konusunda fikir yiiriitebilirim. (2003)’den uyarlama




G.F.V.p.: Gorsel Faydaya Verilen Onem
F.F.V.0.: Fonksiyonel Faydaya Verilen Onem )
S.A.S.S.K.V.O.: Satin Alim Sirasinda Saglanan Kolayliga Verilen Onem

G.T.E.A.D.: Gorsel Tasarim Estetigine Atfedilen Deger
T.F.D.:Tasarimsal Farkindalik Diizeyi
TEPKI: Estetik Algilanan Tasarima Sahip Bir Uriine

Verilen Olumlu Davranigsal Tepki

Ev Tekstili T.F.D.

Beyqz Esya LED. Bir {irlinii diger {irtinlerden ayiran gorsel farklarin neler oldugunu Bloch ve digerleri
Mobilya L.ED. anlarim 30 (2003)’den uyarlama
Ev Tekstili T.F.D. ' Y

Beyag Esya LED. e o o 9 Bloch ve digerleri
Mobilya - Bir {iriiniin tasarim estetigi benim i¢in zevk kaynagidir. 31 (2003) den uyarlama
Ev Tekstili T.F.D. Y

Beyaz Egya T.F.D.

Mobilya - Ustiin estetik tasarima sahip iiriinlerden etkilenirim. 32 Arastlrerﬁafilr;ﬁﬁfmdan
Ev Tekstili T.F.D. SCTISHITIIS
Beyaz Esya TEPKI ) : L N y

Mobilya TEPKI Gorsel tasarimini le)z‘[let;l:ié)lllllérzlzlc(liflrrﬁ ;rfll;nlzrl, ;) zi’unlerm bulundugu 33 Bloch (1995)°den uyarlama
Ev Tekstili TEPKI 8 ymatna yotavat.

Beygz Esya — Bir {iriin miikemmel bile olsa tasarimini estetik bulmazsam onu satin Aragtirmaci tarafindan
Mobilya TEPKI almam 34 elistirilmi

Ev Tekstili TEPKI ' SCISHIIMIS
Beyag Esya — Estetik acidan iistiin goriinen iirlinleri, diger acilardan iistiin olan Arastirmaci tarafindan
Mobilya TEPKI iiriinlere tercih ederim 33 elistirilmi

Ev Tekstili TEPKI ' selistirmis
Beyaz Egya -

Mobilya - Ihtiyacim olan bir iiriinii, goriiniisiinii estetik bulmasam da satin alirim. 36 Aragtirmact tarafindan

Ev Tekstili

gelistirilmis




