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OZET

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDE ALGILANAN
DEGER ARASTIRMASI: MOBIL TELEFON MARKA KARSILASTIRMASI

Ozge AYDOGAN
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danmismant: Dr. Ogr. Uyesi Duygu AYDIN UNAL

Mayis 2020, 79 Sayfa

Algilanan deger, tiikketicinin yaptig1 tercihi neden yaptigini anlamamiza yardimei olan bir
kavramdir. Bu ¢alismada algilanan degeri analiz etmek i¢in iiriin olarak cep telefonu
secilmis Ve tiiketicilerin satin almayi tercih ettikleri cep telefonu markasina gore algilanan
deger farkliliklarinin belirlenmesi amaclanmistir. Giiniimiizde hem diinyada hem de
iilkemizde yaygin olarak kullanilan cep telefonlari, islevsel bir iiriin olup birlikte toplum
icinde kullanilmasindan dolayr da sosyal bir yone sahiptir. Duygusal memnuniyet de
saglayabilen cep telefonlari, teknolojik bir iirlin olmasindan dolay: fiyat boyutuyla da
tiiketicilerin satin alma karar stirecine katkida bulunmaktadir.

Pazardaki sirketler, rakiplere karst konumlandirma ve tanitim faaliyetlerinde rekabet
avantaji yaratmak icin algilanan deger kavramini géz oniinde bulundurmalidir. Firmalar,
markalarinin algilanan degerini yiiksek tutmaya ¢alismalidir. Bu nedenle, markalarinin
tilketiciler tarafindan nasil algilandigini bilmeli ve diger markalarla aralarindaki farklarin
farkinda olmalidirlar.

Bu kapsamda caligma ii¢ boliimde tamamlanmistir. Birinci boliimde tiiketim kavrami ele
alinmistir. Burada tiiketimin tanimi, tiiketim toplumu ve olusumu, tiiketici kavrami,
tiiketicilerin tercihlerini etkileyen faktorler, satin alma karar siireci ve tiiketim tiirleri ele
almmistir. Ikinci boliimde, iiriin, marka, deger ve algilanan deger kavramlar1 ele
alinmigtir. Marka kavramui igerisinde marka bagliligi, marka aski ve marka sadakati,
marka aski ve sadakati arasindaki iliski ve marka farkliligi yaratmada sembolik
ozelliklerin rolii yaklagimlart sunulmustur Dordiincli boliim, arastirma yontemi ve
bulgularinin sunuldugu boliimdiir.

Aragtirmada anket teknigi kullanilmistir ve anket iki béliimden olusmustur. 260 veri ile
analiz gergeklestirilmistir. Aragtirma sonuclarina gore tiiketicilerin satin alma karar

siireclerinde algilanan deger alt faktorleriyle anlamli iligkiler bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Sembolik Tiiketim, Marka Aski, Marka Sadakati, Algilanan Deger



ABSTRACT

RESEARCH VALUE ON CONSUMERS 'PURCHASE BEHAVIOR: MOBILE
PHONE BRAND COMPARISON

Ozge AYDOGAN
Master of Business Administration
Thesis Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Duygu AYDIN UNAL

May 2020, 79 Page

Perceived value is a concept that helps us understand why the consumer makes the choice.
In this study, a mobile phone was chosen as a product to analyze the perceived value, and
it was aimed to determine the perceived value differences according to the mobile phone
brand that consumers prefer to purchase. Mobile phones, which are widely used both in
the world and in our country today, are a functional product and have a social aspect since
they are used together in the society. Mobile phones, which can also provide emotional
satisfaction, contribute to the decision-making process of consumers with its price
dimension as it is a technological product.

Companies in the market should consider the perceived value concept to create
competitive advantage in positioning and promotion activities against competitors.
Companies should try to keep the perceived value of their brands high. For this reason,
they should know how their brands are perceived by consumers and be aware of the
differences between them.

In this context, the study has been completed in three sections. In the first part, the concept
of consumption is discussed. Here, the definition of consumption, consumption society
and formation, the concept of consumer, factors affecting the preferences of the
consumers, purchasing decision process and consumption types are discussed. In the
second part, product, brand, value and perceived value concepts are discussed. Within the
concept of brand, the approaches between brand loyalty, brand love and brand loyalty,
the relationship between brand love and loyalty, and the role of symbolic features in
creating brand difference are presented.

Questionnaire technique was used in the research and the questionnaire consists of two
parts. Analysis was carried out with 260 data. According to the results of the research,
significant relationships were found with the perceived value sub-factors in consumers'
purchasing decision processes.

Keywords: Symbolic Consumption, Brand Love, Brand Loyalty, Perceived Value
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1. GIRIS

Tiketim, kisilerin ihtiyag ve arzularmi karsilamak amaciyla mal ve hizmetlerden
yararlanmaktir. Bireylerin dogumlarindan itibaren tiiketim yaparlar. Ilk zamanlarda
tilketim sadece zorunlu ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla kullanilirken, 20.ylizyildan

itibaren tiiketim statii ve kimlik elde edebilmek igin kullanilmaya baslanmustir.

Insanlar ilk dénemlerde yeme-igme ve barinma gibi ana ihtiyaclarin tiiketirken, bugiin

kendilerini gergeklestirmek ve statii sahibi olmak i¢in tiikketmeye baslamislardir.

Sanayi devrimi ile birlikte artan tiretim olanaklari ile gagdas toplum anlayisi da gelismis
ve Uriin ¢esitlerinde ve miktarlarinda artis meydana gelmistir. Artan tiretimle birlikte

tilkketim de artmistir.

Tiiketim olgusunun kesin bir siireci olmayip, sembollerden, kiiltiirel degerlerden ayri
incelenememektedir. Uriin ve hizmetler, tiiketimin devamini saglamak igin klasik ve
edimsel kosullanma sistemlerine ek olarak tiiketicilerin bilingdisilarin1 etkileyerek
tiikketicilere pazarlanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin, kisilik tipleri, yasam bigimleri ve
farkli kimlikler gibi bigimlendirilmesiyle tliketim ve arzular arasinda baglanti

olusturmaya calisiimaktadir (Oztiirk 2013, ss.152-153).

Tiiketim; bireylerin ihtiyaglarini karsilamak i¢in mal ve hizmetlerin kullanilmasidir.
Ihtiyag bir seye yoneldiginde, bireyin satin alma arzusuyla bir istek olur ve bu durumda
talep ekonomik olarak gegerli olur. Ancak ¢ogu zaman ihtiyag ve istekler “somut
fayda” perspektifiyle algilanamamakta ve tatmin edilememektedir. Bu da tiiketim

olgusunun bir sonucudur (Odabasi 2007, s.22).

Tiiketim kiilttirli stirekli yeni ihtiyaglar yaratarak her bireyin tiiketici olmasin1 mecbur
kilmaktadir. Ihtiyaglar1 belirleyen herkesin tiiketim yapmasini sdyleyen gii¢ tiiketicinin
kontrolii disindadir. Tiketici; farkli mal ve hizmetlerin iiretimi i¢in mal ve hizmet

tilketmez. Kendi ihtiyaclari i¢in tiiketir (Tek 1999, s.184). Tiiketiciler, istek ve arzularini



en yiiksek tatmini saglayacak ve en etkili sekilde karsilayabilecek kaliteli ve giivenli

triinleri talep etmektedirler (Gonen ve Ozmete 2004, s.43).

Tuketici davranisi, ihtiyag ve ihtiyaglar1 karsilamak igin bireysel satin alma
faaliyetlerinden olugmaktadir (Kilig ve Goksel 2004, ss.59-60). Tiiketici davranisi
titkketim olgusunu degil, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin almaya dair hiikiim ve hareketlerini
incelemektedir. Tiiketici pazarmmi anlamak ve analiz edebilmek ig¢in tiiketicinin

davraniglarini etkileyen faktorlerin incelenmesi gerekmektedir.

Tiiketicinin satin alma karar1 siireci bir nevi satin alma davramigidir. Tiiketiciler
ithtiyaglarini her zaman en iyi sekilde karsilamak istemekte ve bu siirecte bazi faktorlerin

etkisinde kalarak karar vermektedirler (Quliyev 2012, s.10).

Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen faktorler; “sosyal”, “kiiltiirel”, “kisisel” ve

“psikolojik” faktorlerdir (Yiikselen 1998, s.69).

Tuketicilerin davraniglari, bir¢ok degisken tarafindan etkilenmektedir. Firmalarin
piyasalarda kalici olabilmesi, diger firmalarla rekabet edebilmesi ama en Onemlisi
tiikketicinin istek ve ihtiyaclarin1 karsilayabilmeleri i¢in onlarin satin almadaki karar

stireglerini iyi bilmeleri gerekmektedir (Kilig ve Goksel 2004, s.149).

Tiketicilerin satin alma karar siiregleri, karar verirken yasadiklari sorunlar1 ¢ézmede
yardimcr olmaktadir. Tiketiciler satin alma kararimi verirken daha yiliksek fayda
saglamak yerine en az zararla {iriin almay1 planlar. Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri,
satin almanin 6ncesini, agamalarini ve sonrasinda gerceklesen siireci kapsar. Karar alma

stirecinin asil amaci tiiketicinin neden o iirlinii satin aldig1 sorusuna cevap bulmaktir

(Ozcan 2010, s.30).

Kisiler giinliik hayatta yaptiklar1 tiiketimle gevresindeki insanlarla iletisimde bulunur.
Yasam tarzi kisinin parasini harcamasinda etkili bir faktdrdiir. Insanlarin yasam tarzlar
deneyimlerinden, kisiliklerinden, demografik 06zelliklerinden ve inanglarindan

etkilenmektedir. Bu sebeple tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve tiiketim tiirleri farklilik gosterir.



(Ercis ve dig. 2007, s.282). Tiiketim tiirleri hazc1 ve faydaci, zorunlu, tutkulu ve refah,

gosterisei ve sembolik tiikketim olarak alt basliklara ayrilmistir.

Tiketim, gilinlimiizde sadece maddi seylerin tiiketilmesinden ¢ikip bu maddi seylere
atfedilen anlamlarin da tiiketilmesi durumudur. Insanlar sahip olduklari iiriinlerin
sembolik anlamlarmi kendi kimligi ile birlestirir ve kendini anlamli kilmak ister.
Sembolik tiiketimle kisiler tiikketimi kendilerine bir kimlik olusturmak igin
kullanmaktadir. Bireyler sembolik fayda i¢in yiiksek miktarlarda harcama yapar (Odabasi
2013, 5.18).

Ekonomi literattrinde rin, insan ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tiretilen, maddi ve
maddi olmayan unsurlarin genel adidir. Maddi unsurlar mal, maddi olmayan unsurlar
hizmet olarak adlandirilabilir. Uriin, tiketicilerin sosyal, fizyolojik ve psikolojik
ihtiyaglarini karsilayan soyut ve somut unsurlar biitiiniidiir (Altunisik ve dig. 2006,

s5.129-131).

Uriin islevsel bir avantaj sunarken, marka bu {iriiniin degerini iiriiniin fonksiyonel
hedefinin  Otesine  ylikselten bir sembol, isim veya tasarimdir. Marka,
bir kurulusun mal/hizmetlerini rakip kuruluslarin mal/hizmetlerinden ayirt edilebilmesi
amaciyla terim, isaret, sembol veya ambalaj gibi ayirt edici bilesenlerin toplamidir

(Aktuglu 2004, ss. 14-15).

Marka, eski caglardan giiniimiizde kadar sahiplik belirten ve farkliligi gosteren bir
kavramken son zamanlarda anlamimin genisledigi goriilmektedir. Genisleyen anlamiyla
marka, tiiketiciyi etkileme ve ¢ekim boyutuyla birlikte marka aski, marka baghilig1 ve

marka sadakati gibi kavramlar1 da ekonomi literatiiriine eklemistir.

Isletmeler piyasada rekabet avantaji saglamak amaciyla markalarinin giiglii olmasini
istemektedir. Isletme boylelikle daha fazla kar elde edecek ve markasim biiyiitecektir.
Eski miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni miisteriyi kazanma maliyetinden daha az

olmasindan dolay1 marka sadakati isletmelere 6nemli bir avantaj saglamaktadir.



Isletmeler fiyat rekabeti ile karsilasmamak icin iiriinlerini farkli kilarak yiiksek fiyatla
satis yapmak isterler. Bunun nedeni tiiketicilerin ilgili isletmenin markasini rakip
markalardan daha farkli algilamasi ve yiiksek fiyata degecegini diisiinmesidir (Islamoglu
2000, s.231). Pazarlamacilar markalarin arkasinda gizlenen anlamlari gostermek
amactyla semboller yaratirlar. Tiiketiciler bu yaratilan sembollerle iliskiler kurar ve hayal

tiriinii karakterler bile tiiketicilere ger¢ekmis gibi gelir (Solomon 2003, s.47).

Tiketicilerin tercihleri isletmelerin tiiketicilere sundugu deger lizerinden belirlendiginden
“deger” kavrami miisteri baglhiligin1 arttiracak temel faktordiir. Deger dendiginde ilk
olarak kisinin bir nesne ile iligkisinden dogan nitelik akla gelmektedir. Bu anlamda deger
subjektif bir goriis acisindan degerlendirilmektedir. Dolayisiyla deger kisiden kisiye
degisebilen, farkli tiirde deger diizeyleri ortaya konulabilmektedir (Varon 2009, s.2).

Algilanan deger, bir iriiniin Ozelliklerinin belirli bir durumda ihtiyaglarini ve
memnuniyetini karsilayip karsilayamayacagi tercihine veya degerlendirmesine isaret
eder. Algilanan deger, iiriin veya hizmetin tiiketicinin belleginde yer eden degerdir.
Algilanan deger miisterinin fikirlerine dayamir. Uriiniin sagladig1 fayda, bir ihtiyaci
gidermeye yonelik kapasitesi ve miisterinin hissettikleri algilanan degeri belirler (Lim ve

dig. 2014).

Bu c¢alismanin amaci akilli cep telefonu tiiketicilerinin satin alma karari vermesinde
algilanan degerin etkisini anlamaya ¢aligmaktir. Bu hedef dogrultusunda yapilan ¢alisma

ti¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boliim; tiiketim kavrami, tiiketim olgusu, tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiiriiniin
olusumu, tiiketici ve tiiketim, tiiketiciyi etkileyen faktorler, tliketicinin satin alma karar
sureci ve tiiketim tiirlerinden olusmaktadir. ilk 6nce tikketim kavrami agiklanip tiiketimin
tanim1 ve tarihsel gelisimi ele alinmistir. Sonrasinda tiiketicinin tercihlerini etkileyen
faktorler, tiiketicinin satin alma karar siireci ve tiiketim tiirlerine deginilmistir. Tiiketim
tirlerinin ise alt tiirlerinin tanimlar1 yapilmis ve sembolik tiikketimden detaylica

bahsedilmistir.



Ikinci béliimde; {iriin, marka ve deger kavramlarindan bahsedilmistir. Marka bashginin
altinda, marka bagliligi, marka aski, marka sadakati, marka agki ve sadakati arasindaki
iliski, marka farkliligi yaratmada sembolik o6zelliklerin rolii anlatilmistir. Deger

kavraminda ise ¢aligmanin da igerigi olan algilanan deger kavrami incelenmistir.

Calismanin tgilincii boliimiinde ise, ¢alismanin amact olan algilanan degerin akilli cep
telefon tiiketicilerinin satin alma kararina etkisi incelenmistir. 260 kisi lizerinde anket
uygulamasi yapilmis ve ¢alismanin igerigine yonelik hazirlanan 6lgekler kullanilmistir.
Bu boliimde arastirmanin modeli ve hipotezlerden, evren ve 6rneklemden, veri toplama
araglarindan, kisisel bilgi formundan ve Ol¢eklerden bahsedilmistir. Bulgular ortaya

konulmus ve analiz sonuclar1 sunulmustur.



2. TUKETIM KAVRAMI

Tiketme teriminin en erken kullanimlari Raymond Williams (1976)’a gore, “tahrip
etmek, harcamak, israf etmek, bitirmek” anlamindadir. Dolayisiyla tiiketim; harcama,
savurganlik ve tagkinlik olarak kapitalist toplumlarda kontrol edilmesi ve yonlendirilmesi

gereken bir hareket oldugu séylenmektedir (Featherstone 1996, s.49).

Insan diger canlilardan farkli olarak fiziksel ihtiyaglarmi gidermek disinda, sosyal ve
psikolojik ihtiyaglarini da tiiketim etkinliklerine aktarmaktadir (Bakir ve Celik 2013,
S.47). Tuketim, bireylerin maddi ve manevi ihtiyaglarii gidermek amaciyla
gerceklesmektedir. Tiiketim, bir ihtiyaci gidermek i¢in bir iirlinii ya da hizmeti
kullanmak, sahip olmak ya da yok etmek olarak da agiklanabilir. Bu fiili gergeklestiren
bireye tiiketici denilmektedir (Odabas1 1999, s.4). Baudrillard (2017 s.95)’a gore, faal ve
toplumsal bir davranis olmasinin yaninda tiiketim; bir ahlak, zorlama, bir kurum ve
toplumsal degerler sistemidir. Baudrillard (1997 s.74), tiikketimin post modern toplumda
nesnelerin beraberinde fikirlerin ve perspektiflerin de tiiketilmesi manasina geldigini

sOylemektedir.

Tiiketici isteginin ortaya ¢ikmasinda, tiiketim hayalleri ile sosyolojik kosullar arasinda
giiclii bir baglant1 oldugundan; toplum tarafindan sekillenen ve tiiketilen gercek olmayan
ihtiyaglar ve arzular karsisinda bireyin istegine yenik diisebilir (Papatya ve Ozdemir
2012, 5.163). Tiiketimi incelerken, tiiketim talebinin nasil olusturuldugu veya yaratilacag
vurgulanmasi gereken bir konudur. Papatya ve Ozdemir (2012); calismalarinda, bireyleri

tlketici toplumunda tiiketmeye tegvik etmenin 6nemini de gostermislerdir.

Tiiketim konusunda farkli fikirler vardir. De Certeau, “tiiketicilerin tiretimi” ¢alismasinda
tiiketicilerin gizli Ureticiler oldugunu sdylemektedir. Tiiketici ve tiiketim, pasif olmay1

birakip aktif konuma gelmektedir (Ince 2014, ss.20-21).

Tiiketim kavrami uzun zamandir {lizerinde tartisilan bir konu olmustur. Tiiketme fiilinin

ahlaki bir sorun olup olmadigi konusunda tartigmalar vardir. Deger yargilarindan



bagimsiz olarak ele alinamayan tiikketim, rekabet icerisindeki degerler ve felsefelerin
savas alamimi da olusturmaktadir. Ozellikle geleneksel toplumlarin kiiltiirlerinde,
ihtiyaclarin sonsuzlugu ahlaki veya sosyal bir rahatsizliga isaret etse bile, tiiketim
kilturlerinde bireylerin sonsuz ihtiyaclara sahip olabilecegi ilkesi bireyler i¢in normal
kabul edilir (Yaniklar 2006, ss.22-27).

Toplumlarimin kiiltiirel yapilarina gore ihtiya¢ kavraminin sonsuzlugunun tartisilmasina
karsin; kapitalizm ile birlikte baskin goriis, bireylerin tiiketici kiltliriinde sonsuz
ihtiyaglara sahip olabilecegi unsurudur. Tiiketim toplumu, tiikketim olayinin ahlaki
durumunu goz ardi eder. Temel teorik ¢ergeveye gore, tikketim kavrami degisik anlamlara
sahiptir. Bazi sosyologlar tiikketim kavramini Keynesyen, Marksist veya Monetarist iktisat
teorilerinden farkli olarak kullanmiglardir. Sosyologlar tiiketim olgusuna ekonomik bir
hareket olarak degil, toplumsal hareketlerini ekonomik ve politik hareketlerden ayri
olarak inceledikleri icin sosyal bir olgu olarak yaklasmaya baslamislardir. Ornegin, Max
Weber sosyal analizinde farkli bir teorik tartigma olarak sosyolojinin gelisiminde rol

oynayan bir sosyal statii kavrami gelistirmistir (Bocock 2005, s. 15).

Sosyologlar tiiketimi ekonomik hareketlerden ziyade sosyal bir olgu olarak ele alirlar. Bu
nedenle Uretim, arz-talep yapisi ile miktar, faiz ve tiiketim gibi kavramlar arasindaki iligki
degil; sosyolojik olarak tiiketimle ilgilenmektedirler. Ornegin, bireylerin istedikleri veya
ait olduklar1 sosyal statiilere gore tiriinleri tiikketilmesi sosyologlarin ugrastigi konulardan
biridir.

Tiiketim olgusu, mutlak bir mekanik siire¢ olmadigr i¢in kiiltiirel degerlerden,
sembollerden ve goriintiilerden ayr1 olarak incelenemez. Uriin ve hizmetler, tiiketimin
stirekliligini ve sirdiiriilebilirligini saglamak i¢in psikanalitik siireglerle tiketicinin
bilincinin manipiile edilmesiyle bireysel ve kitle davranisimi sekillendirmek igin
kullanilan klasik ve edimsel kosullandirma ydntemleri ile pazarlanmaktadir. Boylece
arzular ve tiiketim arasinda bir baglanti kurulur. Uriinlerin, aile igindeki rolleri ve
cevredeki rol modelleri yerine kisilik tipleriyle tanimlanarak sunumlarinin tiiketim olgusu

ile sekillendirilmeye calisildig1 goriilmektedir (Oztiirk 2013, ss. 152-153).



Tiiketicilerin, “bir materyal diinyasinda yasayan varliklar” olarak kabul edilmesi tiiketim
toplumunun ruhunun kesfedilmesidir. Diinya su anda tiiketim objeleri ile desteklenen
anlayisin isgalindedir ve insanlarin kisilikleri sahip olduklariyla incelenmektedir (Cinar

ve Cubukcgu 2009, s.278).

Bugiin tiiketicilerin kendini tanimlamak i¢in satin aldiklart mallar, birbirinden farkl
imajlar olusturarak tiiketiciye tiikettirme amacini gilitmektedir. Kisilerin sembollerle
toplumsal degerler diinyasina baglanmasiyla, toplumsal degerler satisa sunulan degerler
ile bir parca halinde gosterilmektedir. Boylece tiketim kendi diisiince seklini
olusturmaktadir (Mengii 2005, s.155). Mallar ve deneyimler Onceden yaratilmis,
diizenlenmis ve tiiketicide istenen reaksiyonu almak i¢in kodlanmistir. Gergek iistii ve
sembolik bir diizeye ulasan satin alma eylemi insanlar i¢in bir neden haline gelmistir

(Bocock 2005, ss.57-58). Kisiler tiretmek yerine tiikketmek i¢in isteklendirilmistir.

Post modern egilimlerle beraber tiiketim olgusunun anlami da degismistir ve bu egilimin
etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararlar1 da degismistir. Yasanan bu sosyal degisim
siireci pazarlama stratejileri ve uygulamalarinda da degisimi beraberinde getirmistir

(Azizoglu ve Altunisik 2012, s.35).

Bireyler kapitalizmin olusum asamasinda iiretim i¢in motive olurken, gelismis
kapitalizmde tiketim tarafindan motive edilmektedir. 19. yilizyihn son ¢eyreginden
itibaren tiiketim biiytlik kitlelere acilmaya baslanmistir. Kitlesel olarak {iretilen mallarin
tilketilmesi gerektiginden, seckinlerin insanlarin tiiketim verimliligini kontrol etme

arzusu islevini yitirmistir.

Uretim déngiisiiniin ¢alismasi icin iiretilenlerin toplum tarafindan tiiketilmesi gerekir.
“Tiiketimin demokratiklesmesi” olgusu 19. ylizyilin ortalarinda kullanilmaya
baslanmistir (Yavuz 2013, sS. 211-222). Oskay tarafindan ifade edilen “tiikketimin
demokratiklesmesi” kavrami, literatiire Baudrillard'm “ekonomik ve sosyal konum
demokrasisi” olarak girmistir (Ince 2014, 5.29). Tiiketimin demokratiklesmesi konusunda
cesitli tespitler yapan Odabasina (2008) gore; 1900'li yillarin basinda, Henry Ford'un

“Arabayr Demokratiklestirecegim” zihniyeti bugiin Hindistan'da yapilan Tata marka



arabalarla denenmekte ve bu Microsoft'un sahibi Bill Gates'in “Bir giin herkesin kisisel

bir bilgisayar1 olacak” hayaline ¢ok benzemektedir.

Tuketim maddi ve sosyo - kiltiirel ihtiyaclar1 karsilar ve yasamin devamini saglar.
Tiiketimin bir siire¢ olarak agiklanmasi gerekirse, bireylerin ihtiyaclarini karsilayabilmek

icin bir tiriin/hizmet bulmak, satin almak ve kullanmak olarak tanimlanabilir (Odabasi

2013, 5.16).

Tiiketimin genel yapisi, surekli yeni ihtiyaclar duyma hissi ve glnlik hayattaki
memnuniyetsizlik, gerginlik ve mutsuzlugun ilaci olarak aligveris keyfi ile sekillenmistir

(Kaban Kadioglu 2014, s.43).

Tiiketimin insan ruhunu tatmin eden manevi yonii bir de maddi yonii vardir. Maddi yonii,
elle tutulan ve gozle gorilen somut bir Grind tiketmektir. Manevi yon ise tuketicinin
satin aldigi iirline belirli anlamlar yiiklemesi ve tiikettiginde ruhen yasayacagi doyumdur

(Griskevicius ve Kenrick 2013, ss.372-386).

Tiiketim kavrami giiniimiizde temel ihtiyaclarin giderilmesi siirecinden ¢ikip sosyal
siniflarin kendilerini ifade etmesi haline gelmistir (Organ 2008, s.24). Kisiler satin
aldiklar iiriin ve hizmetlerle hem ihtiyaclarimi gidermekte hem de onlara yiikledikleri
anlam ve sembollerle birlikte sosyal bir sinifa ait olmak, statii kazanmak gibi sosyal
ithtiyaclarin1 gidermektedir. Tiiketim ekonomik nedenlerden dolayi ortaya ¢ikan ayrimlari
anlatmaktan ¢ok toplumsal gruplar arasinda farklilik olusturan kiiltiirel ve sosyal bir siireg
olmustur (Bocock 2009, s.71).

Yapilan deneyler ve giinliik deneyimlerimiz tek tip bir tiikketimin olmadigini géstermistir.
Maslow’un hazirladig: ihtiyaglar hiyerarsisi piramidinde hangi katmanda bulunuyorsak
onunla ilgili thtiyactmiz1 gidermeye yonelik tiikketim yapariz. Fakat glinlimiizde tiiketimin
ihtiyaclardan dogdugu diisiincesine sliphe ile bakilmaktadir. Bunun nedeni ise
tiiketicilerin tizerindeki yogun uyaricilarin ve reklamlarin etkileridir. Yazili veya gorsel

medya lizerinden insanlar i¢in siirekli yeni ihtiyaclar olusturulmaktadir.



Serbest piyasa taraftarlarina gore daha ¢ok tiiketim daha ¢ok iiretim anlamina gelmekte
ve bu da daha yiiksek refah diizeyi anlamina gelmektedir. Marksist diisiince ise bunun
tam tersini diistinerek tiiketimin kisilerin Ozgiirliiklerini kisitladigini, bagimli hale
getirdigini, mutlulugun tiiketmekle saglanamayacagini savunmaktadir. Serbest piyasa
savunucularina gore tiikketici “homo economicus” yani rasyoneldir. Kendisi i¢in iyi ve
kotiiyii ayirt edebilir. Bu anlayisa gore, tliketici rasyonel davraniglar sergiler ve faydasini
en st diizeye cikartir. Serbest piyasa ekonominin tiiketim modelinde tiiketicinin
hakimiyeti s6z konusudur (Odabas1 2013, ss.17-27). Ancak gercek diinyada bu sekilde
olmamaktadir. Kisiler rasyonel degil irrasyonel davranmaktadir. Kisiler ekonomik
giicleri yetmese de yazili ve gorsel basinda maruz kaldiklar1 mallar1 satin almak
istemektedirler (Bocock 2009, s.13.). Post modern tiiketim insanlarin mutlulugunun

tilketimle olacagina inanmaktadir (Wood and Hayes 2012, s5.324-328).

Postmodern tiiketimin etkisindeki yeni toplumda insanlar1 tatmin edip mutlu edecek
seyler calismak veya para kazanmak degil, zevk ve liiks icerisinde yasayacagi hayat i¢in
servet biriktirmektir (Bauman 1999, ss.221-239). Bu diisiince bireyselligi 6ne ¢ikaran,
materyalist diislincenin hiikiim siirdiigii bir yasam tarzin1 benimsemektedir. Kisiler
hayatlar1 boyunca sahip olmak istedikleri iiriinleri almak icin galisirlar. istedikleri iiriin
veya hizmete sahip olduklarinda arkasindan bagka bir {iriiniin hayallerini kurmaya
baslarlar. Postmodern tiiketim ideolojisindeki tliketici rasyonel degil irrasyonel
davranmaya baglamistir (Kopetz 2012, s5.208-223). Postmodernizme gore her davranis
tiikketim davramgidir. Uretim odakli modernizm yerini tiiketim odakli postmodernizm
ve postmodernistlerce memnuniyetle kabul edilmektedir (Odabasi 2004, ss.78-79).
Postmodern tiketimde, Urtinlerin soyut ve somut olmalar: disinda gergek olmayan Urtinler
de olmasi, oncesinde bir izlenim yaratip sonrasinda onun somutlastirilmasi vardir.
Uriinlerdeki bol cesit ve tiiretilen diger iiriinler, islevlerinden ¢ok tiiketicilerin kisisel

secimlerinde kolaylik saglayacak sekilde planlanmaktadir (Babacan ve Onat 2002, s.15).
Kapitalist toplumlarin asamalar1 “Fordizm ve Post-Fordizm” olmak iizere iki agsamada

incelenmektedir (Sahin 2004, s.173). Tiiketim goz oniline alindiginda, Fordizm ve Post-

Fordizmi karsilastirmak gerekmektedir. Fordizm, toplumsal iiretimi dengelemek igin
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toplumsal tiiketimi gergeklestirir; Post-Fordizm ise mevcut yagam kosullarinin taninmasi
disinda yeni yasam tarzlari yaratmayi Onerir. Fordizm'in ana goriisii Henry Ford'un
"miisterilerimiz siyah olmasi kosuluyla istedikleri her renk arabayi satin alabilirler”
ifadesidir. Post-Fordizm, tiiketimi ve pazarlar1 “yasam tarzlar1”, “pazar segmentleri”, “nis
pazarlar” ve “hedef tiiketiciler” dallarina aymrmistir (Odabasi 1999, ss. 11-12).
Kapitalizmin yeni asamasi olan post-Fordizm postmodern kultur tzerinde etkili oldu.
Post-Fordizm ekonomide postmodernizmin bir perspektifi ya da yansimasi olarak
degerlendirilebilir (Yildirim 2009, s.387). Post-Fordizm postmodernizmin ekonomideki
bir bakis agis1 veya yansimasi olarak degerlendirilebilmektedir (Yildirim 2009, s.387).
Fordizm ise kapitalist bir Uretim bicimi ve Kkapitalist bir tiketim bigimi olarak
nitelendirilmektedir. 1970’11 yillarda ekonomide ve uluslararasi para sistemlerinde

yasanan transformasyonlar, petrol krizleri, teknolojik gelismeler yeni bir diizenleme

slrecine yol agmistir (Giinal 2006, s.2).

Tiiketimin bu kadar merkezde oldugu sistemin hayatta kalabilmesi i¢in insanlara siirekli
yeni ve farkli iiriinler sunulmasi gerekmektedir. Bu konuda ilk adim kitle iiretim
sisteminden seri Uretime gecilmesidir. Fordist Uretim sisteminde tek tip drtnler
uretilmekteyken Post-Fordist iiretim sisteminde ¢ok sayida ve gesitli {riin
uretilebilmekteydi. Yeni seri lretim sistemiyle birlikte toplu tiikketim ve satin aldiklar
tirlinlerde se¢im yapan tiiketici gruplar tiiremistir (Bocock 2009, s.31). Bdoylelikle
tilkketicilere yeni ve bol ¢esitli {irlinler sunulmaya baslamistir. Teknolojik gelismelerle

birlikte {irtin ¢esitliligi artmistir.

2.1 TUKETIM TOPLUMU VE TUKETIiM KULTURUNUN OLUSUMU

Tiikketim toplumunun olusmasinda Avrupa ve Amerika’daki tiretim sisteminde ortaya
cikan gelismeler temel faktor olarak goriilmektedir. Bu gelismeler biiyilik ¢apta olmus ve
cogu sey koklii degisimlere ugramistir. Ingiltere’de 1725°te icat edilen buhar makinasi
uretimin kiguk atOlyelerden buylk fabrikalara ve seri Uretim yapilan sistemlere dogru

gelismesine neden olmustur (Birdzell 2008).

Amerika’da Henry Ford’un bas1 ¢ektigi seri otomobil iiretimi kapitalizmin gelisiminde

en Onemli unsurdur. Buhar makinast icadi ve otomobil iiretiminde seri yapiya
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gecilmesinin bilyiik etkileri tiiketimi de doniistiirmiistiir. Uretim sisteminde ortaya ¢ikan
bu gelismeler tiiketim toplumunun olusmasinda ve gelismesinde en biiylik etkiyi
yaratmistir. Buhar makinasinin bulunmasi ve demir ¢elik sanayisindeki gelismeler deniz
ve demir yollarinin da gelismesini saglamistir. Artan liretimle birlikte tirlinlerin pazarlara
ulastirilmasinda biiyiik pay1 olan demir ve deniz yollar1 tagimaciligi ile tiiketim mallart
kirsal alanlar da dahil olmak iizere bir¢ok yere dagitilmistir. 19. yiizyilda ulasim ve
haberlesmedeki gelismelerin yaninda gazetecilik ve reklamcilikta da onemli gelismeler
olmustur. Modern reklamcilikla birlikte modern tliketim anlayisinin yayilmasi igin yeni
imkanlar olusmustur. Gazete reklamlari, dergiler, kataloglar yeni ¢ikan {iriin ve
hizmetlerin reklamlarmin yapilmasinda ve bu iriin ve hizmetlerin tiiketicilere
ulastirilmasinda 6nemli rol oynamuslardir. Ureticiler bu sayede tiiketicilerle iletisime daha
kolay gecmistir. Bu gelismelerle birlikte tiiketiciler daha fazla tiikketim yapmaya egilim

gostermeye baslamiglardir (Organ 2008, ss.20-21).

17. ve 19. ylizyillar arasinda piiriten ve Protestan hareketlerin etkisi altindaki tiikketim;
bosuna israf olarak adlandirilmistir. Piiritenlik, Ingiliz Kilisesi'nde 16. ve 17. yiizyillarda
I.Elizabeth tarafindan baslatilan reform hareketine kars1 kendisini "saflik" arayisi olarak
tanimlayan bir Protestan doktrini ve ibadet seklidir. Protestanlik ise Hiristiyanligin {i¢ ana
dini mezhebinden biri olup 16. yiizyilda Martin Luther ve Jean Calvin'in Katolik Kilisesi
ve Papa'min otoritesine Onderliginde Reform hareketinin bir sonucu olarak ortaya

cikmistir ( Williams 2006, s.22).

Bu donemde temel ihtiyaglar disinda, liikks ve gosterisli mallara yapilan harcamalar

tilkenin zenginliginin bosa harcanmasi olarak goriilityordu (Yaniklar 2006, s.23).

Ikinci diinya savasindan sonra zenginlesmeye baslayan Avrupa ve Amerika’da piiritenlik
basta olmak iizere de§isim gecirmeye baslamistir. Daha Oncesinde fazla ve gereksiz
tiiketime karsi olan fikirler tiiketime, hoslanma, eglenme, 6zgiirliik ve basar1 gibi anlamlar
yiiklemeye baglamislardir (Lasch 2006, s.25). Tiiketim artik yasamin bir Ol¢iitii olarak
goriilmeye baglanmistir. Yasam standartlarinin artmasi ile asir1 ve gosterigli tiikketim

giiciin ve mutlulugun goéstergesi olmustur. Bu yasam tarzi sosyal simif kavraminin yerini
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almaya baslamistir. Yasanan gelismelerin tamami tiilketim tiizerine insa edilmis

kapitalizmin devamini saglayan ve mesrulastiran sey olmustur (Yaniklar 2010, ss.25-26).

Tuketim kaltura strekli yeni ihtiyaclar dongusi yaratarak her bireyin tiiketici olmasini
zorunlu kilmaktadir. Tiiketicinin kontrolii digindadur. Ihtiyaglar yaratan, herkesin tiiketim

yapmasini sOyleyen gii¢ tiiketicinin kontroliinde degildir (Yaniklar 2010, ss.25-32).

Yeni tiiketim sisteminde tiiketicilerin neyi ne kadar tliketecegi hakkinda secim hakki
bulunmamakta bunun kararin1 piyasa vermektedir. Giiniimiizdeki tiiketiciler artik
ihtiyaclart oldugu ya da ekonomik durumlarinin elverdigi i¢in degil piyasa Oyle istedigi
icin tiiketim yapmaktadirlar. Tiiketim icin ihtiyacin, paranin ya da niyetin olmast 6nemli
degildir. Insanlar kendilerine dayatilan tiiketimi gerceklestirmek icin gerekirse

borg¢lanirlar (Sentiirk 2008, ss.221-239).

Tiiketicilerin bu tiiketim kiiltiiriiniin etkisinde kalmamasi ¢ok zordur. Tiiketim kiiltiirii
hizmet, Uriin ve deneyimlerin ticarilesmesini kapsar ve bireylere tiiketici olma roliiniin ilk
basta verildigi, iiretimin fazla oldugu toplumlarla 6zdeslesir. insanlardan beklenen tek sey

tiiketici rollerini iyi oynamalaridir (Bauman 2014).

Tiiketim kiiltiiriiniin bir baska ozelligi tliketicileri daha fazla sey talep etmelerini
saglamak i¢in ihtiyaclarin sinirsiz ve doyulmaz oldugunu goéstermeleridir. Geleneksel
toplumlarda sinirsiz ihtiyaglar ya da doyumsuzluk ahlaki ve sosyal bir hastalik gibi
tanimlanirken glinlimiiz modern tiikketim kiiltiirtinde bu durum ¢ok olagandir. Bu kiiltiirde
tiiketici yeterince tiiketim yapmayan kisilere olumsuzluklar besler (Yaniklar 2010, s.27).

Modern tiketiciye gore mutluluk tilketmekle ve daha ¢ok istemekle yakalanabilmektedir.

Kapitalist diislincede fazla iiretilecek {iriin veya hizmetler icin talep olmamasi ya da
ihtiya¢ olugsmamasi durumunda iirlin iiretmenin akilci olmayacagini sdyler. Bu nedenle
tiiketicilerin tiikketime yonlendirilmesi ve geleneksel ihtiyaglarinin digina ¢ikmasi
gerekmektedir. Bu durum kapitalizmin siirekliligi i¢in vazgegilmez bir unsurdur

(Yaniklar 2010, s.28). Kapitalist sistemin devami i¢in ne olursa olsun {iretilen mallarin
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satilmast gerekmektedir. Kapitalizmin glinlimiiz ekonomisi i¢in sorunu tretim degil

tiketimdir (Aydogan 2009, ss.203-215).

Uriin ve hizmetlerin doniisiimlerini hizlica saglamak, iiriinii maddi ve goriiniis olarak eski
gostermek tiiketim kiiltiiriinde yeni liriinlere yer agilmasi i¢in kullanilan bir stratejidir.
Tuketim kultirinun hakim oldugu toplumlarda yeni bir iiriin piyasaya ¢iktiginda onceki
trtinlerin eskidigi, modasinin gegtigi, alelade oldugu diisiincesi tiiketicilere empoze

edilerek iiretilen yeni liriinlerin satin alinmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir (Yaniklar 2010,
5.30).

Gegmiste geleneksel ve modern toplumlar iireticiler olarak tanimlayabilirken giliniimiiz
modern Kkapitalist toplumunu tiiketiciler olarak tanimlayabiliriz. Toplum bireylerin
tliketici olma kapasiteleri ve yetenekleri ilgilenmektedir. Toplumun yeni ve kabul goren
kurali tiketimdir. Yeni sistemde 6nemli olan iiretilen mal ve hizmetlerin tiikketilmesidir.
Teknolojide ve var olan bilgideki degisim, tiretimin temel alindig1 ekonomik sistemden
tilkketimin esas alindig1 ekonomik sisteme ge¢mistir. Amag iiretimin maksimize edilmesi

degil tiiketimin maksimize edilmesi olmustur.

Gelisen teknoloji bireylerin ihtiya¢larindan fazlasinin hizla {iretilmesini saglamaktadir.
20. yiizy1l Kapitalizminde odak noktasi tiretim degil tiiketim ve tiiketiciler olmustur.
Tiiketicilerin yonlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Ttiketicilere neyi satin alip nasil
tliketeceklerine dair bir irade verilmemektedir. Bu gorev piyasanin gorevidir (Sentiirk
2008, ss.222-230).

Kapitalizm tiiketicilere sadece temel ihtiyaglarini karsilayabilecekleri mal ve hizmetler
degil farkli ihtiyaclarimi da giderebilecekleri iirtinler ve hizmetler sunmaktadir.
Uretkenligin artmasiyla arzulanan seyler isteklere ve sonucunda bu istekler ihtiyaglara

dontigmiistiir. Bu doniisiim likks sayillan mallarin standart mallar haline getirmistir

(Yaniklar 2010, s.26).

Biiyiik sehirlerde ve metropollerde yasamak modern tiiketimin gelismesinde énemli bir

faktordiir. Simmel’e gore bireyleri ele gegirmeye ¢alisan toplumsal gii¢ler vardir ve
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bireyler dzgiirliiklerini korumaya ¢aligmaktadir. Bu durum metropol tarafindan siradan
hale getirilmekten kurtulmak isteyen yeni tip bir olusmasina neden olmustur (Odabasgi

2013, 5.58.)

Sehir yasami, insanlarin belirli bir yasam tarzini yakalayacak sekilde tiiketim yapmalarini
etkilemektedir. Bireyler hem 6zgur secimlerini yapar hem de belli gruplara ait olan
secimleri goz oniinde bulundurur. Birey tiiketim kararlar1 alirken bir kimlik olusturmay1
ve kim olarak goriilmek istedigini dikkate alir. Bireyin baskalarindan farkli olmak adina
yaptig1 tercihlerin anlasilabilmesi ve yorumlanabilmesi gerekir. Bu durum tiiketicileri

stirekli fark edilebilir olma savasina itmektedir (Bocock 2005, s.27.)

Tiirkiye gibi sanayilesememis ve burjuvazinin gelismedigi iilkelerde medya, genis
kitlelere wulagarak tiiketimlerini etkilemekte ve onlara belirli tiketim tarzlar
kazandirmaktadir. Gilinlimiiz medyas1 sembollerin tliketilmesine Onciiliik ederken bir
yandan da toplumsal islevleri varmis gibi géstermeye calismaktadir (Dagtas ve Dagtas
2009). Yazili ve gorsel medya yoluyla insanlara ideal yasam tarzlar1 sunulmakta ve
insanlarin o yasam tarzina ulasmasi i¢in ne yapmast gerektigi Dbilingaltlarina

astlanmaktadir (Dunning 2007, $5.237-249).

Reklamlarda kullanilan psikolojik yontemlerin insanlar iizerinde hipnoz etkisi yaratarak
tiiketim yapmasini saglamaktadir. Magazalarda kullanilan koku ve miizik gibi araglarla
da kisilere algi yonetimi yapilarak insanlarin magazada daha fazla kalmasi

saglanmaktadir (Lades 2013).

Modern tiiketim kiiltiirii ile tiiketim toplumunda yeni tip bir birey ortaya ¢ikmaktadir. Bu
bireyler geleneklerden ve aliskanliklardan uzaklasarak yeni bir hayat tarzi olusturmak
istemektedir. Kendi bireyselliklerini 6ne c¢ikaracak sekilde giysilerini, tecriibelerini,
bedensel 6zelliklerini kullanirlar ve toplumda goriiniir olmaya caligirlar. Modern tiiketim
kiiltiiriinde bireyler i¢in sadece giysileri degil, evi, arabasi, mobilyalar1 ve sosyal
yasamdaki aktivitelerinin goz oniinde olmasi asilanir. Bu yeni hayat tarzi toplumun tiim

katmanlarinda ve sosyal statii gruplarinda gegerlidir (Featherstone 2013, s.155).
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2.2 TUKETICIi VE TUKETIM

Kiiltiirel ve biyolojik bir varlik olan insanin ihtiyaglar1 ve istekleri tiiketici ve tiiketim

olgularinin gelismesindeki temel sebeptir.

Ihtiyag, bir seyin yoklugunda yasanan gerilim halidir. Yoksunlugu hissedilen sey
Ozellikle kisinin hayatta kalmas1 ve kendisini iyi hissetmesi bakimindan énemliyse bu

gerginlik daha fazla hissedilir. Bu sebeple ihtiyaclar tiiketicileri glidiler, harekete gegirir.

Istek, hissedilen ihtiyacin tatmin edilmesi igin tercih edilendir (Odabas1 2007, ss.21-22).
Ornegin uzun bir yiiriiyiisten sonra susayan bir tiiketici susuzlugunu gidermek igin gesitli
seceneklerle kars1 karstyadir. Susuzlugunu bir sise su, bir sise soguk ¢ay veya meyve suyu
ile giderebilecektir. Segenekler iiriiniin ash ile smirli degildir. Ornegin, susuzlugunu
soguk cay ile karsilamaya karar veren tiiketicinin Oniine bu defa degisik markalar
cikacaktir. Tiiketici bu se¢imiyle tek bir ihtiyacim1 karsilayabilecegi gibi diger bir
ihtiyacini da karsilayabilecektir. Ornek olarak X marka soguk cay tercih ettiginde kendisi
gibi ayn1 markayi tercih eden tiiketicilerle sosyalleserek farkli bir ihtiyacini da karsilamig

olur (Odabas1 2007, ss.21-22).

Tiiketim; mal ve hizmetlerin faydalarmin bireylerin ihtiyaglarini kargilamak iizere
kullanilmasidir. Thtiyag bir nesneye yoneldiginde satin alma arzusu ile istege doniisiir ve
bu durumda talep ekonomik olarak gecerli olur. Fakat ihtiya¢ ve istekler “somut fayda”
perspektifiyle algilanip her zaman tatmin edilemez. Bu durum tiiketim olgusunun bir
sonucudur (Odabags1 2007, s.22). Bir yerden bir yere ulasim saglamak isteyen bir tiiketici
bu ihtiyacini liikks ve pahali bir aragla sagliyorsa burada sadece ulagimin temel
fonksiyonundan bahsedilemez. Tiiketici herhangi bir ihtiyacimi karsilamak icin markali
bir {iriin talep ettiginde, talep ettigi {iriin, marka ve kendisi arasinda bir takim baglantilar

kuruyor demektir.

Tuketici; mal/hizmetleri baska mal/hizmetlerin tiretimi igin degil, kisisel ihtiyaglari i¢in
kullanan veya tiiketen kisi olarak tanimlanmaktadir (Tek 1999, s.184).
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4077 Sayili Tiiketicinin Korunmasit Hakkinda Kanunun ii¢linci maddesi k bendinde
tilketici kavrami su sekilde tanimlanmistir: “Bir mal veya hizmeti 6zel amaglarla satin
alarak nihai olarak kullanan veya tiikketen gercek veya tiizel kisi”

(https://www.mevzuat.gov.tr).

Bir baska tanima gore tiiketici; “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir” (Karabulut

1985, 5.14).

En genis anlamda ise “tiiketici, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini
karsilayabilmek i¢in nihai bir mal ve/veya hizmeti satin alip kullanan ya da kendi kendine
uretip kullanan ve higbir miibadeleye sokmayan her kisi, kurum ve bir ailedir” seklinde

tanimlanmaistir.

Tiiketiciler ihtiyag ve isteklerini en etkin sekilde karsilayacak, ihtiyaclar kaliteli ve
guvenli triinler talep etmektedirler (Gonen ve Ozmete 2004, s.43). Pazarlamanin amaci,
tiikketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak, tatmin etmektir. Tiiketicilerin farkl ihtiyag
ve taleplerini kargilamadaki davranislarini bilmek, isletmelerin miisteri odakli pazarlama
faaliyetlerinin basarisinda 6nemli bir faktordiir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin
istenen sonucu elde edebilmesi i¢in tiiketicilerin davranigsal boyutlarini sistematik olarak
analiz etmek gerekmektedir. Siiregelen pazarlama faaliyetlerinin ana noktasi olan
tiketiciler, kendilerine sunulan mal/hizmetlere karsi satin alma eylemlerinde olumlu ya
da olumsuz tepkiler gosterebilirler. Kisisel ozelliklerin ve ¢evresel faktorlerin bir
fonksiyonu olan tiiketici davranisi konusu, karar verme siireclerinin incelenmesi ve
tiikketicilerin satin alma davraniglarinin isletmeler agisindan incelenmesi anlamina
gelmektedir (Uniisan 2004, s.45). Basarili bir pazarlama faaliyeti icin yapilacak ilk sey,
tilketicinin davranigini analiz etmektir. Mal ve hizmetlerin nerede, nasil, neden
kullanildig1 arastirllmalidir. Tiiketiciyi tanimadan veya tiiketici davranigini anlamadan,
ihtiyaclar ve arzular belirlenemez ve insanlari tiiketime yonlendiren degiskenler fark
edilemez. Bu nedenle pazarlamacilar, hedeflenen tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini ve
satin alma davraniglarini siirekli analiz etmeli ve bu bilgiler 1s1¢inda 6nemli kararlar

almalidir (Unal ve Ercis 2006, s.24).
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Diisiik arz, yiiksek talep olan donemlerde, pazarlamacilar ne iiretirlerse ne isterlerse
satacaklarini diigtiniirlerdi. Arzin artmasi sonucunda tiiketiciler alternatif tiriinler arasinda
secim yapma olanagi kazanmistir. Dolayisiyla pazarlama faaliyetlerinde tireticinin “ne

liretirsem onu satarim’ ¢agi bitmis, tiikketicinin “ne istersem onu alirrm” ¢agi1 baglamistir.

Tiiketici davraniglari ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi amaciyla iiriinlerin kullanilmasi
ve satin alinmasina yonelik bireysel etkinliklerden olusmaktadir (Kili¢ ve Goksel 2004,
$8.59-60). Tiiketici davranisi tiikketimi degil, tiiketiciyi ve tiiketicinin satin almaya dair
fikir ve hareketlerini incelemektedir. Tiiketici pazarin1 degerlendirebilmek ve
anlayabilmek i¢in tiiketicinin davranislarini etkileyen faktorlerin incelenmesi gerekir. Bu

durum ayni zamanda tiiketici yonlii modern pazarlama anlayisinin olmasi gerekliligidir.

Uygulamali iktisatta bir olgunun nasil meydana geldigini ve nasil ¢alistigini agiklamak
icin g¢esitli modeller kullanilmaktadir. Modeller, olaylar1 bilimsel olarak agiklamaya ve
tahminler yiiriiterek analizlerde bulunmaya yardime1 olur. Tiiketici davranis modellerinde

ise tiiketicilerin satin alma davranislari incelenir.

Yasanilan ekonomik, toplumsal ve teknolojik gelismelerle birlikte firmalar tiiketicilerin
satin alma davraniglarini anlamaya ¢alismaktadir (James 1989, ss.262-263). Tuketicilerin
ihtiyaclarin1 karsilayacak iriin ve marka tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemek

amaciyla genel bir davranig modeli olusturulmustur.

Sekil 2.1: Tiiketici davranis modeli

Pazarlama Truketlcmln Kara Tiike ticinin Tepkisi
Uyaranlan Kutusu
Uriin Tiiketici Ozellikleri Uriin Se¢imi
Fiyat Tiiketici Karar Siireci Marka Secimi
Tutundurma Araci Secimi
Dagtmm Satm Alma Zamam

Satm Alma Miktar
Diger Uyaranlar
Sosyal
Kiiltiirel
Ekonomik
Teknolojik

Kaynak: (Akin 1998,s. 24).
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Sekil 2.1.de goriildiigii iizere pazarlama ve diger tesvik edici faktorler bir filtreleme
isleminden gecerek tiiketicinin psikolojik komuta merkezi olan kara kutuya girmekte ve

oradan da tiiketici davranis1 olusmaktadir.

Psikolog Kurt Lewin’in gelistirmis oldugu modelde tiiketicinin davranist ¢evresel ve
kisisel unsurlarin bir fonksiyonudur. Bu iki faktoriin etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan bu

model kaynaklara “kara kutu” modeli olarak ge¢mistir.

Gegmisten gelen deneyim, aile etkisi gibi faktorler tiiketiciyi uyararak davraniglar
olusturur. Bireye ait zihinsel sistem uyaricilar ve uyarilan arasinda kalmaktadir. Bu

sebeple bireye ait zihin “kara kutu “olarak adlandirilir.

Esasta iki grup olarak tiiketicinin kara kutusuna uyarici olarak gelen faktorler sosyal,
kaltarel, teknolojik veya ekonomik faktorlerdir. Birey Uzerinde tepki yaratanlar bu
uyaranlar olup kara kutu igerisinde kisinin kisisel ve psikolojik faktorleri ile islenir.
Pazarlamacilarin tiiketicinin kara kutusunda ne oldugunu diger bir deyisle tiiketicinin
oOzelliklerini ve karar alma slrecine etki eden etkenleri iyi bilmesi gerekmektedir.
Pazarlamacilar verdikleri 6zendirdikleri malzemelerinin tiikketicinin kara kutusunu nasil

ve ne yonde etkiledigini bilmek isterler (Akin 1998, s.24).

Tiiketici davranigina ait 6zellikleri, yedi ana baglikta toplamak miimkiindiir (Akturan

2007, s.238). Bunlar su sekilde siralanabilir:

i.  Tiiketici davranisi bir hedefi gergeklestirmek iizere tiiketicinin motivasyonudur.
Burada gerceklestirilmek istenen hedef, karsilanmadigi zaman kiside gerilim
yaratan istek ve ihtiyaclar tatmin etmektir.

ii.  Tiketici davranigi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, segim yapma, satin alma ve kullanma
evrelerini iceren aktif bir strectir.

iii.  Tiketici davranislar1 karmasik bir yapidadir ve bu davraniglar zamana gore
farklilik gostermektedir.

iv.  Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller s6z konusudur ve tiiketici bu rollerden

farkl1 bilesimler olusturabilir.

19



v.  Tiketici davraniglar1 ¢evresel faktorlerden etkilenir. Tiiketici davranist dis
faktorlere uyum saglayabilir veya bu faktorlere gore degisim gosterebilir.

vi.  Tiiketici davranisi kisiye gore degisiklik gosterir.

“Son kullanim amaci ile iirlin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi”” (Odabasi ve Baris
2006, s.20) olarak tanimlanabilen tiiketici bir baska ifadeyle de “ihtiya¢larini karsilamak
amaciyla elinde imkani olan kisidir” (Altunisik 2006, s.59). Tiiketiciler iiriin ve hizmetleri
kisisel ihtiyaglar1 igin satin alir. Isletmelerin hedef pazarmi olusturan tiiketiciler,

isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinin de temel belirleyicisidir.

Giindelik hayatta cogunlukla benzer anlamlarda kullanilan terimler olan tiiketici, misteri,
kullanict gibi kavramlardan bahsedersek eger; tiiketici son kullanici olup hizmetleri veya
tirtinleri alan kisidir. Miisteri, diizenli olarak ayni magazadan veya sirketten aligveris
yapan kisi veya kurumdur. (Islamoglu 2003, s.5). Kullanici ise iiriinii veya hizmeti belirli
bir ama¢ dogrultusunda tiiketen kisidir (Odabasi- Barig 2011, Tek 1999). Tanimlardan

anlasilaca@: iizere her tiiketici miisteri degildir (Islamoglu ve Altunisik 2008, s.5).

Tiiketici ile birlikte anilan kavramlardan biri de tiikketimdir. Tiiketim, bireylerin maddi ve
manevi ihtiyaglarini saglanmasi igin gerceklestirdikleri faaliyetlerdir. insanlar psikolojik
ve sosyal ihtiyaglarini da tiikketim faaliyetlerine yansitir. (Bakir ve Celik 2013, s.47).

Ihtiyaglarini gidermek igin kullandiklari {iriin ve hizmetlerden fayda saglamaya calisirlar.

Tiiketimin boyutlar ile ilgili genel bir siniflandirma yapilirsa eger bunlar; duygusal,
bilissel ve davranigsal boyutlardir. Duygusal boyut, bireylerin herhangi bir {iriine olan
kisisel duygularini1 ve hislerini kapsar. Kisi o iiriine kars1 pozitif veya negatif duygular
besleyerek tiiketimini buna gore sekillendirir. Biligsel boyut, kisinin bir iirline olan bilgi,
diisiince ve inanglarini kapsar. Davranissal boyut da, bireyin bir liriine yonelik tiiketme
veya tuketmeme durumudur. Bireyin o iiriine karst olumlu duygulari varsa tiiketim yapar,
olumsuz duygular1 var ise o iiriinden tiiketmez (Unal 2008, Odabasi 2006, Solomon

2006).
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Modern tiiketici olarak da ifade edilen gilinlimiiz tiiketicileri, iirlin veya hizmet satin
alirken fonksiyonellik ya da performans i¢in degil de igerdigi ve sahip oldugu anlama
gore satin alma eylemini gerceklestirir. Tiiketici ve iirlin arasinda bir bag olusmustur. Bu
baglardan bazilar1 sevgi, kimlik tanimlama, bagimlilik ve nostaljidir. Baz1 {irtinler veya
markalar bireyin kisiligini yansitmasi agisindan 6nemlidir. O friine sahip olan kisi
hakkinda bir fikir yiritilmesini saglar. Bazi iriinler tiiketicinin giinliikk hayatinda
vazgecemedigi bir pargasi olmustur. Kiside bagimlilik yaratmistir. Baz1 iirlinler kisiye
gecmisini ya da eski donemleri hatirlatir. Bazi triinleri ise sadece sevdigi i¢in kullanir.

(Unal 2008, Solomon 2006).

2.2.1 Tuketici Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma karari siireci aslinda satin alma davraniglaridir. Tiiketiciler
ithtiyaglarini her zaman en iyi sekilde karsilamak istemekte ve bu siirecte bazi faktorlerin
etkisinde kalarak karar vermektedirler (Quliyev 2012, s.10).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen faktorler birkag baslik altinda

gruplanabilir (Yiikselen 1998, s.69). Bu basliklar asagidaki gibidir.

. Kilturel Faktorler
ii. Sosyal Faktorler

ii. Kisisel Faktorler

iv. Psikolojik Faktorler

Sekil 2.2: Tiiketicinin satin alma davramisim etkileyen faktorler

Kultarel Sosyal Kisisel Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
Kaltir Danigma Yas ve Yagam Guduleme
Gruplari Do6nemi
Alt Kultor Aile Meslek Algilama 8
. -
Sosyal Rol ve Ekonomik .y =
Smuf Statiiler Ozellikler _Ogrenme
Yasam Tarz1 Inang ve
tutumlar
Kisilik

Kaynak: Ylkselen 1998, s.69
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Sekil 2.2°de goriildiigii gibi, tiikketicinin satin alma davranigini etkileyen dort ana faktor

ve bunlarin alt faktorleri agagida agiklanacaktir.

2.2.1.1 Kiltdrel faktorler

Tiiketici satin alma kararini etkileyen kiiltiirel faktorler “kiltiir”, “alt kiiltiir” ve “sosyal

sinif “olarak siniflandirilabilir.

22111 Kultar

Kiiltiir, birlikte yasayan insanlarin olusturdugu bir biitiindiir. Tim toplum {iyeleri
tarafindan paylasilmaktadir dolayisiyla toplumsal yasamin temel sartidir. Insan,
ogrendigi her seyi kiiltiir aracilifiyla toplumdan alir. Kiiltiir kavrami tek bir tanimda

toplamasi zor ¢ok boyutlu bir kavramdir.

Kiiltiir, insanin arzu ve davranislarinin temelini olusturur (Akin 1998, s.28). “Kiiltiir,
toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan kabul edilip paylasilan ve bir nesilden diger nesle
aktarilan tutum, davranis, fikir ve geleneklerin tiimiidiir” (Yiksel 2006, s.163). Kiiltiir,
yasanilarak Ogrenilmektedir. Toplum igerisinde yasayan c¢ocuk ailesinden ve diger
toplumsal cemiyetlerden toplumun temel deger yargilarini, olaylara olan bakis agilarini,

istekleri ve tutumlar1 6grenir (Akin 1998, s.28).

Kiiltiirin 6grenilmis ve kusaklar arasinda aktarilmasi 6zelligi, pazarlama kiiltiiriintin de
nesilden nesle aktarilmasidir (Karabulut 1985, s.97). Kiiltiirel farkliliklar olmasi
pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Yapilan kiiltiirel arastirmalarla, iilke i¢cinde ve disindaki

kiiltiirel degisimler analiz edilerek, toplumlara uygun iiriin ve hizmetler tasarlanmaktadir.

Kiiltiirtin 6zelikleri bilindiginde tiiketici davranislari tizerindeki etkisi de incelenebilir.

Kiiltiiriin &zellikleri su sekilde siralanabilir (Islamoglu 1996, ss.132-133):

i.  Kiiltiir kalittmsal degildir. insan dogduktan sonra kiiltiir unsurlarini ailesinden ve

cevresinden dgrenir. Kiiltiir, 6grenilmis davranislar toplulugudur.
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Ii.  Kiiltiirtin nesilden nesile aktarilmasinin dogal sonucu olarak geleneksel olmasiyla,
kiiltiir toplum tiyelerinin ortak diislince ve anlayis standardini igerir.
iii.  Kultir, olusturulan bir kavramdir. Kiltiirii insanlar olusturur.
iv.  Kiiltiir, zaman iginde degisebilir. Kiiltiir ¢gevre kosullarina uyum saglar.
v.  Kiiltiir benzer oldugu kadar farklidir. Kiiltiirlerin tiimiinde ortak olan davraniglar
ve degerler oldugu gibi birbirinden ¢ok farkli olduklar1 degerleri, normlar1 vardir.
vi.  Kiiltiiriin olusabilmesi i¢in toplum tarafindan paylasilmasi gerekmektedir. Bu
paylasim ise iletisimi, birlesimi ve orgiitlenmeyi gerektirir.
vii.  Kiiltiir, toplumun iiyelerinin paylastigi inang ve degerler sistemidir. Kiiltiirel
degerler tek bir zaman parcasinda degil, gegmisten giiniimiize kadar paylagilacak

degerlerdir.

“Bunlarla birlikte, bilinmelidir ki kiiltiir ihtiyaglar: giderme ozelligine sahiptir. Insan
ihtiyaglarint tatmin etmeyen deger yargilari, inanglart ve aliskanliklar yok olmak
zorundadir. Uzun donemde, toplumu olusturan kisilerin ihtiya¢larini cevaplayan
tiriinler ve isletmeler yasama sansina sahiptir. Bu yiizden, pazarlamacilar toplumun
ihtiyaglarina doniik olarak ¢alisirlarsa basari kazanabilirler” (Odabasi ve Baris
2007, s.315).

2.2.1.1.2 Altkultar

“Alt kiltiir, niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmas: ile ortaya ¢ikan,
bolgesel dini, 1rki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir” (Mucuk 1999, s.82).
“Her kiiltir kendini olusturan alt kiiltiirlerden meydana gelmektedir. Ayni1 deger
yargilarin1 kabul etmis olan insanlar kendi aralarinda paylastiklart ortak yasam
deneyimlerine gore farkl alt kiiltiirleri olusturmaktadirlar. Tiirk, ingiliz, Kafkas, Azeri
gibi ulusal gruplar biiyiik topluluklardir ve her biri kendi basina bir kiiltiir olustururlar”
(Akin 1998, s.28). Boyle biiyiik kiiltiirlerin igerisinde yoresel(cografi), ulusal (azinlik),
dinsel ve 1rksal 6zellikler tasiyan gruplar alt kiiltiirde olusur. Bu alt kiiltiirlere {iye olan

kisiler mikro-sosyal davranislar gostermektedirler (Tek 1999, s.199).

Toplumlarda genel kiiltiir ve alt kiiltiirler aralarinda etkilesim gostermektedir. Alt
kiiltiirlerin genel kiiltiirle baz1 ortak noktalar1 vardir. Bazen “alt kiiltiirler” “genel kiiltiirii”
etkileyerek varyasyonlara yol agabildigi gibi bazen de genel kiiltiir, alt kiiltiirleri asimile
ederek tam bir benzesme yaratir (Yiiksel 2006, ss.167-168).
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Alt kilturlerin pazarlamadaki 6nemi o kadar bulydktir ki, alt kilturlere sahip olan
tiikketiciler i¢in pazarlamacilar hedef Pazar belirleyerek onlara uygun ve 6zel pazarlama

ogeleri olustururlar (Tekin 2006, s.88).

2.2.1.1.3 Sosyal sinif

Sosyal smif kavrami karmasik bir konu olup, toplumun benzer ilgileri, degerleri, davranig
bicimi ve hayat tarzint kabullenmis goreceli olarak benzer alt bdliimler olarak

soylenebilir.

Sosyal smif ayrimi pazarlamada ve pazarlarin bolimlendirilmesinde yararlidir. Her
sosyal simnifin tercileri, davranis sekilleri, satin alma karar siiregleri degisiklik
gosterdiginden, iriinlerde saglanan ek hizmetlerde ve tutundurma faaliyetlerindeki

degisiklikler dikkate alinmalidir (Arslan 2003, 5.90).

Sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar olmamakta ve siniflar arasinda gecisler olabilir.
Sosyal smift belirleyen gelir dagilimi ve gelir degisimi unsurlari kiginin satin alma
giiciinde biiytlik degisiklikler yaratir. Genellikle gelir seviyesi ylikseldiginde tiiketicilerin
harcamas1 da artar. Gelir diizeyi yiiksek olan kisiler farkli sebeplerden dolay1 liiks
tiketime yonelirler. Gosteris etkisi nedeniyle gelir fazlasini tasarruf etmek yerine

tiketimde kullanabilirler (Ersoy ve Ersoy 2004, s.810).

2.2.1.2 Sosyal faktorler

99 ¢ 29 13

Sosyal faktorler “danigma gruplar1”, “aile” , “rol ve statiiler” olarak gruplandirilabilir.

2.21.2.1 Danigsma ( referans) gruplari

Referans gruplari, kisilerin deger yargilarini ve diistincelerini etkiler. Kisilerin {iriin ve

marka secimlerini, bir gruba bagl olarak belirlemeye zorlar (Kilig ve Goksel 2004, s.62).
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Referans gruplari birgok acidan siniflandirilmis olsa da ti¢ adet ana grup vardir (Tek 1999,
s.13).

Bunlarn ilki tiyelik gruplaridir. Bu grup bireyin en yakininda bulunan grup olup ailesi,
arkadaslari, is arkadaslar1 veya komsulari olabilir. Uyelik grubunun etkisi kisi iizerinde
oldukca ytiksektir. Etkinin yliksek olmasinin en 6nemli sebebi ise bu iiyelerin resmiyetten
uzak samimiyetleridir. Bu grup tiketicileri ister istemez birbirlerine benzer satin alma

davraniglar1 gosterirler.

Ikinci grup ise 6zlem gruplaridir. Kisinin {iyesi olmadig1, temasta bulunmadig: kisilerden
olusmustur (Yener 1988, s.15). Kisi o grubun iiyesiymis gibi davranir, o sekilde hareket
eder (Tokol 1996, s.17). Sinema veya sosyal medya unluleri ya da Unll sporcular gibi
giyinislerinin, kullandiklar1 markalarin, hareketlerinin ve davraniglarinin 6rnek alindig:

grup veya kisilerdir (Tek 1999, s.203).

Ugiincii grup ise istenmeyen gruplardir. Kisi iiyesi olmadigi ya da olmak istemedigi
grubun tutum ve davranislarini, degerlerini begenmemektedir. Dolayisiyla bu grubun

tersi yoniinde tutum ve davranislar gostermektedir.

2.2.1.2.2 Aile

“Aile en genis anlami ile kan bag, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya
da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir” (Odabas1 ve
Barig 2007, s.245). Aileler genislikleri bakimindan ¢ekirdek ve genis aile olarak
siniflandirilmaktadir. Cekirdek aile; anne, baba ve ¢ocuklardan olusurken genis ailede
anne babanin yan sira biiyiikanne, biiylikbaba, dayi, teyze, hala vb. gibi aile bireyleri bir

arada bulunur.

Tiiketicilerin satin alma siirecinde aile faktdriiniin iki temel 6zelligi vardir. Ilki, ailenin
birtakim mal veya hizmetlerin satin alinmasi konusunda karar birimi olmasidir. “Aile,
birgok mal ve hizmeti satin almaya yonelik davranislar1 aligkanlik haline getirir ve bunlari

satin almada etkili olur. Ailenin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisi gesitli
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faktorlere bagli olarak degismektedir; ailenin biiylkligl, kadinin ¢alisip calismamasi,

koyde veya kentte oturmasi gibi” (Ersoy ve Ersoy 2004, s.12).

Ikincisi, ailenin en kiiciik toplumsal yap1 olarak satin alma davranislarini etkilemesidir.
“Aile; sosyal bir kurum olarak tiiketici i¢in en 6nemli referans grubudur. Aile bireylerin
degerlerini, tutumlarmi kisilik 06zeliklerini ve sosyalizasyon siirecini dogrudan
etkilemekte ve karar verme rollerini bicimlendirmektedir” (Gonen ve Ozmete 2004, s.44).
“Aileler cocuklarma tiiketicilikle ilgili konularda Ogiitler vererek, tiiketim kararlariyla
ilgili onlarla karsilikli konusarak, davraniglariyla ¢ocuklarina 6rnek olarak dogrudan
etkide bulunurlar. Diger yandan, aileler, ¢ocuklarinin diger sosyallesme araglari ile olan
iligkilerini etkileyerek onlarin tiiketicilik ile ilgili bilgi, beceri ve davraniglarini dolayl

olarak etkilemektedir” (Ersoy ve Ersoy 2004, s.12).

2.2.1.2.3 Rol ve stattler

Rol, kisilerin bir grup veya toplum igerisinde oynadiklar1 siirlar1 belirli bir oyundur.
Statli giinlik hayatta sayginligi, itibari ifade ederken sosyoloji literatiiriinde kisinin

toplumdaki pozisyonu olarak kullanilmaktadir (Ozkalp 2004, ss.45-46).

Tiiketici davraniglart iizerinde roller ve statiiler etkilidir. Kisiler yasamlar1 boyunca aile,
toplum, dernek ve buna benzer gruplar icerisinde roller Ustlenirler (Yukselen 1998, s.72).
Her roliin bir statiisii olup kisinin yapmasi gereken hareketlerden olusur (Ozkalp 2004,

5.46).

Bireylerin yiiriittiigili rollerin gereksinimlerini yerine getirmek icin belirli triinler vardir.
Bu iirlinler bazen simgesel bazen de islevsel beklentileri karsilar. Tiiketiciler mal ve
hizmetleri degerlendirirken o sirada oynadig: role gore farkli kriterler kullanabilirler
(Karalar 2006, ss.153-154). Ornegin, tiiketicinin kisisel gereksinimleri i¢in alacag
bilgisayar ile 1isi icin alacag bilgisayarin degerlendirilmesinde ayni kistaslar
kullanilmayacaktir (Karalar 2006, ss.153-154). Tiketiciler grup igerisindeki statulerinin

devamu icin gerekli mal veya hizmet ve markalari satin alirlar.
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2.2.1.3 Kisisel faktorler

19 [13

Satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorler; “yas ve yas donemi”, “meslek”,

29 ¢

“ekonomik Ozellikler”, “yasam tarzi” ve “’kisilik” olarak siniflandirilmistir.

2.2.1.3.1 Yasve yasam donemi

Kisilerin istek ve ihtiyaglar1 ve satin alma davraniglari, yaslarina ve bu yas
donemlerindeki konumlarma gore farkliliklar gostermektedir (Tekin 2006, s.91). Bir
kisinin ¢ocuklugunda, gencliginde ya da yashiliginda kullandigs, giydigi, yedigi ve ictigi
seyler farklilik gosterir. Ornegin, gengler daha gok modaya uygun giyinirken yaslilar daha

sade ve kapali renkleri tercih ederler.

Pazarlamacilar cogunlukla hedef pazarlarini tiiketicilerin yas donemlerine gore

tanimlarlar (Tekin 2006, s.91).

2.2.1.3.2 Meslek

Meslek, kisinin hayatin1 idame ettirebilmek icin sosyal iiretimde yaptigi gorevi

belirtmektedir (Tekin 2006, s.92).
Tiiketicilerin mesleklerinin satin alma davranislari tizerindeki etkisi biiytiktiir. “Alt diizey
meslek gruplar” daha uygun ve ucuz fiyath iirtinlere yonelirken, “iist diizey meslek

gruplar1” gosterisli ve pahali tirtinleri tercih etmektedirler (Caglar ve Kilig 2005, 5.78).

2.2.1.3.3 Ekonomik ozellikler

Ekonomik durum, bir kisinin maas, kira, faiz ve iicret gibi kaynaklardan kazandig: gelir
duzeyidir (Tekin 2006, s.92).

Gelir diizeyi diger faktorler arasinda tiiketicilerin satin alma davraniglarint dogrudan

belirleyen faktorlerdendir. Tiiketici satin alma davranisina gelirine gore karar verir. Satin

27



alma giici ise tiiketicinin geliridir. Tiiketici zorunlu ihtiyag¢larini giderdikten sonra kalani
ile istedigi harcamalar1 yapar. Gelir diizeyi arttikca kisinin aldigi {iriin veya hizmet ¢esidi

artar.

Ekonomik durumu yiiksek olan biri begendigi ve istedigi iiriiniin fiyatina bakmadan satin
alim islemi yapabilirken, gelir durumu diisiik olan biri istedigi ve begendigi iiriiniin uygun

fiyath segeneklerini arastirmaktadir (Derakhshi 2017, s.18).

Gelir seviyesi tiiketicinin yasam tarzini da etkiler. Yiiksek gelir diizeyi olan biri daha
pahal1 ve liikks tiriinler tercih ederken, diigiik gelir diizeyi olan biri daha uygun fiyath
tirtinleri tercih eder. Yiiksek gelir diizeyi olan tiiketicilerin satin alma davranigi pozitifken,

diisiik gelirlilerinin satin alma davranisi negatif iliskilidir (Derakhshi 2017, s.18).

2.2.1.3.4 Yasam tarz

Yasam tarzi terimi bireylerin yaptiklari, yedikleri ictikleri, nerede yasadiklari, degerleri
gibi gilinlik hayatlarinin tiimiinii kapsayan genis bir kavramdir (Wilkie 1994, s.344).
Yasam tarzi, kisinin ilgi alanlariyla, hareketleriyle, fikirleriyle agiklanabilen

davraniglaridir. Yasam tarzi kisinin sahsiligini gosterir (Yiikselen 1998, 5.73).

Kisinin giinliik hayatinda nasil vakit gecirdigi, ilgi alanlari, aliskanliklari, neler tiikettigi
gibi verdigi kararlar1 ve onlarla ilgili goriisleri yasam tarzi olarak tanimlanmaktadir.

(Madran ve Kabake¢1 2002, s.83).

Yasam tarzi, tiiketicilerin satin alma davraniglarini, tiketim ozelliklerini ve tliketmek
istedikleri Griinii ve hizmeti belirleyen unsurlardandir. Yasam tarzi tiiketicilerin neden
satin aldig1 sorusu ile de ilgilenir. Tiiketicilerin ge¢mis deneyimleri, sahip olduklar
bilgileri, yasadiklar1 toplumun degerleri, ekonomik kosullari tiiketimlerini ve satin alma

bigimlerini etkilemektedir (Hamsioglu 2013, 5.20).

Bireyin yasam tarzi 6grenme yoluyla olusur. Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal sinif,

kiiltiir, danigsma ve arkadas gruplari, bireyin yasam tarzini etkileyen unsurlardir. Kisiler
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cevreleri ile etkilesime girerek kendilerine has yasam tarzi olusturur. Ayni sosyal siniftan,
ayni alt kiiltiirden gelen insanlar farkli yasam tarzlarina sahip olabilirler (Simsek 1990,

5.40)

Sekil 2.3: Yasam bicimi ve tiiketici davranisi

Yasam Tarzim Yasam Davramssal
Etkileyen Faktirler Tarza Etkiler
Satm Almalar
Demografik Nasil?
Sosyal Suuf Faaliyetler Ne zaman?
Gelir Tlgiler . Nereden?
Kisilik Begenme " Ne?
Degerler ve Gudiler Tufum Kim ile?
Alle Yasam Egrisi Beklentiler
Kiltiir Tilketim
Gegmis Deneyimler Nerede nasil?
Kim ile?
Ne zaman,ne?

Kaynak: Odabas1 ve Barig 2007, s.219

Sekil 2.3.te kisilerin yasam tarzini etkileyen faktorlerin tiiketici davranisina etkileri
gorilmektedir. Kisinin sosyal smif, gelir, kiiltlir, vb. faktorlerden etkilenmesi yasam
tarzindaki tutum, begeni, beklentilerini etkiler. Bunlar da satin alma davranisini

etkilemektedir.

22135 Kisilik

Kisilik bireylerin temel 6zelliklerinin bir birlesimidir ve bu 6zellikler bilinirse bireyin
kisiligi 6grenilecektir. Kisilik daha ¢ok kisinin kendi davranislarini yansitir. Bireyi diger
insanlardan farkli kilan kendine has 6zellikleri vardir. Kisiligin olusmasinda ¢ok farkli
etkenler yer almaktadir. Kisinin kendisini baskalarindan ayiran dis goriintiisii, arzulari,
yetenekleri, zekasi, icinde yasadigi toplum bu etkenlerden birkagidir (Penpece 2006,
s.54). Kisilik Ciiceloglu (2002 )’na gore “bireyin i¢ ve dis c¢evresiyle kurdugu, diger
bireylerden ayirt edici, tutarli ve yapilanmais bir iligki bicimidir”.

29



“Kisilik, bireyin karakteristik 6zellikleri ve 6zellikler arasi iligkiler biitiinii ve bireyi oteki

bireylerden farklilastiran temel niteliktir” (Altunisik 2004, s.78).

Kisilik, yasam boyu temaslar neticesinde gelismektedir. Bireylerin kisilikleri dogustan
degil, hayat boyu yasanan etkilesimler sonucunda meydana gelmektedir. Bireyin iginde

yasadig1 ¢evre, kiiltiir kisiligin olusmasinda etkilidir (Karalar 2009, s.119).

Kisiligin olusmasinda kalitimsal sebepler, aile unsuru, sosyo-kiltirel faktorler, kitle
iletisim araglar1 gibi faktorler etkili olabilmektedir. Kisiligin temel ozellikleri ise

asagidaki gibi siralanabilir. Bunlar (Simsek ve Celik 2008, 5.262) :

i.  Kisilik davraniglarin toplamindan olusmaktadir.
ii.  Kisiligin olugsmasinda ¢evrenin de etkisi vardir.
ii.  Kisilik sahsi dengenin dgelerindendir.

iv.  Kisilik davraniglara yon verir.

2.2.1.4 Psikolojik faktorler

Satin alma davraniglarini etkileyen psikolojik faktorler; “giidiilenme”, “algilama”,

bR AN1Y

“O0grenme”, “inang ve tutumlar” olarak siiflandirilmaktadir.

22141 Gudulenme

Giidiilenme sdzciigii Fransizca ve Ingilizce “Motive” sozciigiinden tiiremistir. Tiirkcede
gldu ve motivasyon kelimeleri es anlamli kullanilmaktadir. Giidiilenme veya motivasyon
bireyin i¢sel kuvveti ile davranisa hazir hale gelmesidir. Giidiiler; ihtiyag, diirtii, arzu,
istekleri igeren bir kavramdir (Unlii 2001, s.65). Bireyin ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla
belli bir yonde davranislar sergilemesine giidii denir. Giidiiler de davranislara yol agar.
Kisinin ihtiyaglarini karsilamak icin izledigi yol Sekil 2.4.’teki gibi sirasiyla: “ihtiyag”,

“diirtii”, “giidii” ve “davranis” tir.

30



Sekil 2.4: ihtiyag:, diirtii, giidii ve davrams iliskisi

Ihayag Dirtia Gudi Davramy;

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik 2008, s.78

Gldiiniin temeli ihtiyaglardir. Kisi oncelikle herhangi bir sey i¢in yoksunluk duygusu
yasar. Yoksunlugunu gidermek ve var olan ihtiyacini1 karsilamak i¢in hedefe kitlenir ve

hedefe ulagsmak i¢in ¢alisir.

Gudd, “kisinin bilingli davraniglarinin dayanagi olan giic veya amacina yonelik olarak,
kisinin tatmin etmeye calistig1 uyarilmus ihtiyactir. Thtiyag gizli de olabilir. Thtiyacin giidii
olabilmesi i¢in uyarilmasi gerekir. Ihtiyaglar giidiileri, giidiiler amaglar1 olusturur” (Yener
1988, s.15). Bagka bir tanimla agiklanmak istenirse giidii; kisiyi ihtiyaglarim1 gidermek

i¢in davranisa yonlendiren kuvvettir (Ersoy ve Ersoy 2004, s.10).

Giidi, bir hedefe ulagmak igin ¢aba gosterilmesine neden olan eyleme gegirici gl olarak
tanimlanir (Morgan 2000, s.190). Giidiiler eyleme dogru bir egilim yaratir ve kok nedeni
genellikle tatmin edilmemis ihtiyaglardir (Islamoglu 2000, s.102). Tiiketicilerin

giidiilenmesi gegmisteki davraniglar ve ¢cevresel etkenlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar.

Gidii ile es anlamli kullanilan ama aslinda farkli olan kavramlar ihtiyag, istek ve diirtii
kavramlaridir. Thtiyag, kisinin bir konuda eksiklik hissetmesi iken bu ihtiyacini gidermek
i¢in ortaya ¢ikan giice diirtii denilmektedir. Istek ise tatmin edilemeyen ihtiyaclar sonucu

cikmaktadir. Istek kisiyi harekete gegirmez (Islamoglu ve Altunigik 2008, ss.77-78)

Ihtiyaclarin, amagclarin ve sebeplerin giidiiler dogurmasma dayanarak, motivasyon
giidiilerden olusur. Bu a¢idan motivasyon, bireyin birincil ve ikincil ihtiyaclarinin etkisi
altinda eyleme hazir olma ve buna gore hareket etme giiciidiir (Karabulut 1981). Dahasi,
motivasyon, yogun kaynaklar1 dogru ve amaca yonelik kullanma, yogun bir istekte

bulunma ve harekete ge¢cme, istenen duruma ulasma sorumlulugudur (Biger 2006).
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Gilidiilenmenin nasil gergeklestigini inceleyen bazi kuramlar olup bunlar; ¢evre, ihtiyag
ve etkilesim kuramlari olarak sayilabilir (Islamoglu ve Altumsik 2008, ss.84-86).
Giidiilenme teorilerinde en bilinen temel yaklasim olarak Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinden bahsedilebilir. Maslow’a gore birey piramidin en altindaki ihtiyaglarini
kargilamadan {ist diizey ihtiyaclarini karsilamayacaktir (Erden ve Akman 2001, ss.102-
105). Bireyin kendini gergeklestirmesi i¢in Oncelikle fiziksel, glivenlik, aitlik ve deger
ihtiyaclarinin saglanmasi gerekmektedir. Cevre kuramina gore bireyin giidiilenmesinde
cevresel faktorlerin etkisi biiyiiktiir. B. F. Skinner’in ¢evre kuramina dayandirilmaktadir.
Takdir edilme, saygi goérme vb. odiillendirme secenekleri kisiyi eyleme gegirir.
Tiiketicinin satin aldig1 iirliniin kendisine ne sekilde odiiller sunacagina yol gdsteren
pazarlama stratejileri vardir (Islamoglu ve Altunisik 2008, s.86). Etkilesim kuraminda;
bireyin kisiligine ve §grenmesine dnem veren David Mc. Clelland, kisinin ihtiyaclarini
basari, aidiyet ve gilic ihtiyact olarak {i¢ basliga toplamistir. Bu ihtiyaglar bireyin

toplumsallagmasi siirecinde 6grenilir (Odabasi ve Baris 2006, s.110).

22142 Algilama

Algilama, kisilerin anlamli bir goriintii yaratmak amaciyla g¢evrelerindeki isaretleri
yorumlamast diizenlemesi stirecidir (Kilig ve Goksel 2004, s.62). Algilama, “bir
nesnenin, bir olaym, bir eylemin isitme, dokunma, koklama, gérme ve tatma hissiyle
tanmmasidir (Islamoglu 2006, s.139)”.

Algilama bes duyu organimizla ¢evredeki olaylar1 ve degisimleri fark etmek, anlamaktir
(Cekic 2016, s.45).

Duyu organlarinin uyaran bilgilerini toplamasi tek basina yeterli degildir. Bu bilgilerin
algilanmas1 gerekmektedir. Bireyler arasindaki anlayis farkliliklari kisilerin olaylar
algilamadaki farkliliklarindan kaynaklanir. Kisiler ayn1 duyu organlarina sahip olsa da
olaylar1 ayn1 sekilde algilamazlar. Herhangi bir {iriinti farkli kisiler farkli sekillerde algilar

(Simsek 1990, 5.43).

Algilama siireci iki yonlii bir siiregtir. Tutum ve giidiiler algilamayi, algilama da tutum ve

giidiileri etkiler. Fizyolojik faktorler haricinde algilama; duyum, duygusal ve simgesel
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stiregleri de kapsar. Duyum, bes duyu organiyla algilanan bir siire¢ olup duygusal siireg
uyaricilarin hoslanma duygusunu 6ne ¢ikartmasidir. Simgesel siirecler kisinin hafizasinda

kalan imajdir (Oriicii ve Tavsanc1 2001, s.111).

Kisinin algilama siireci, isaret veya sembollerin dikkatini ¢ekmesi ile baglar. Bu esigi
gecen sembol veya isaretler filtrelenir ve siizgece ulasir. Bu siizgecten bazi sembol veya

isaretler geger. Siizgecten gegenler yorumlanir ve anlam kazanir (Islamoglu 2006, s.139).

2.2.1.43 Ogrenme

Insan hayat1 boyunca yasadig1 seyler ve bunlarin sonucunda kazandig1 deneyimlerle hayat
ve kendisi ile ilgili seyler 6grenir. Konusmayi, yiirlimeyi, kosmayi, yemek yemeyi,
giyinmeyi, insanlarla iletisim kurmayi, toplumda hareket etmeyi hayati boyunca

kazandig1 deneyimlerle 6grenir (Elden 2003, s.1).

“Insanlar1, diger canlilardan ayiran en 6nemli 6zeliklerden biri 6grenme kapasiteleridir.
Biyolojik bir varlik olarak diinyaya gelen insan, kisa siirede pek ¢cok yeni davranis 6grenir.
Once cevresine bilingli olarak giiliiciikler dagitir, yiiriimeyi konusmay1 dgrenir. Sonra
giyinmeyi, arkadaglariyla oynamayi, okumayi, yazmayi, futbol oynamayi Ogrenir.
Goriildigi gibi bireyin yaptig1 davraniglarin biiyiik bir ¢ogunlugu 6grenme iriiniidiir”
(Erden ve Akman 2001, s.128).

Ogrenme kavramu igin yapilan agiklamalarda ii¢ dnemli unsur dikkat ¢cekmektedir (Unlii
2001, s.37).

i.  Ogrenme kisinin davranislarinda olan degisikliktir. Bu degisiklik iyi veya kotii
olabilir.

ii.  Ogrenme siireci yasantilar ve tekrarlar sonucu meydana gelmektedir. Kimse
dogustan bilgi sahibi degildir.

iii.  Ogrenmede degisiklik miimkiin oldugunca uzun siire devam etmelidir

Ogrenme tanim olarak davramslarda meydana gelen kalici degisikliklerdir (Morgan 2000,
s.77).  Bireyin yasadik¢a Ogrendigi bilgiler ve deneyimlerinden faydalanarak
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davranislarinda yansittig1 kalic1 degisikliklerdir. Ogrenme bilissel ve ¢agrisimli 6grenme
olarak iki gruba ayrilabilir. Cagrisimli 6grenme ise klasik ve edimsel kosullanma olarak

iki ayr1 merkezde ele alinabilir (Ciiceloglu 2002, s.139).

Klasik kosullanma (tepkisel kosullanma) Ivan P. Pavlov’un ¢aligmalarina dayanir. Pavlov
calismasinda bir kdpege yiyecek vermis ve her yiyecek verisinde de zil calmistir. Bu
siireci belirli bir siire tekrarlamistir. Yiyecek verildiginde salya salgilamaya baglayan
kopek bir siire sonra yemek verilmese de zilin sesini duydugunda salya salgilamaya
baslamistir. Bu 6grenme tiiriinde uyarici olmadan tepki olmamaktadir. Firinlarda yayilan
taze ekmek kokusunun kisinin ekmek satin almasina ya da sevgililer giiniinde insanlarin
hediye almalarina neden olan klasik kosullanmanin kullanildig: satin alma stratejileridir

(Odabasi ve Baris 2007, s.80)

Psikolog Skinner’in literatiire kattigi Edimsel Kosullanma kuramina gore, edimsel
kosullanma durumundaki kisi davranislari sonucunda 6diil ya da ceza ile karsilagir. Bu
kosullanma tipi kisiye, 6diile gotiiren ya da cezadan kurtaran bir davraniglarin yapilmasini

ogretmektedir (Unlii 2001, s.42).

Edimsel kosullanmada davranisin dogurdugu sonuglar ile 6grenme gerceklesir. Ozel
giinlerde yapilan indirimler, iiriinlerin testerlarinin dagitilmasi bu 6grenme tiiriiniin
kullanildig1 pazarlama satis stratejilerdir. Edimsel kosullanmada kiside istenen davranisin
ortaya ¢ikmasini arttiran uyaricilara pekistirme adi verilmistir. Pekistiriciler olumlu ve

olumsuz olarak iki sekilde kullanilir. (Unlii 2001, s.43).

Bilissel 6grenme alman psikolog Kohler’in calismalarina dayanmaktadir. Gegmis
tecriibeler ya da diislince yetenegi olmasa da kisinin elde ettigi bilgilere gore 6grenme
gerceklesmektedir. Ornegin yeni bir {iriin ¢iktiginda tiiketicilerde bu iiriinle ilgili bir bilgi
yoksa bu 6grenme teknigi kullanilarak iiriin tanitim1 yapilmalidir (Odabag1 ve Baris 2006,
Ciiceloglu 2002, Morgan 2000).
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Ogrenme ilgi ve dikkat sonucunda olusur. Kisinin dikkatinin ¢ekilmesi ve ilgisinin
saglanmas1 uyarici tarafindan olur. Bu ylizden de tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in

uygun ve dogru diirtiilerden yararlanilmalidir (Islamoglu ve Altunisik 2008, s.129).

Sekil 2.5: Bellegin ii¢c asamasi

Kodlama » Depolama Ara-bul-
genye getn
Bellege yerlejtnln Bellekte tutulur Bellekten gagnlu

Kaynak: Ciiceloglu (2002, s.170)

Sekil 2.5.°te goriildiigli gibi, 6grenme sonucunda ulasilan veriler bellege yerlestirilir
(kodlama). Bellek ses, koku, tat, dokunma ve goriintii olmak {izere bes sekilde veri toplar.
Elde edilen bu veriler bellekte muhafaza edilir (depolama) ve gerektiginde geri
cagrilir(ara-bul-geriye getir). Eger bellek olmasaydi kisiler tecriibeleri sonucu elde
ettikleri ve 6grendikleri davranislari unutur ve her defasinda yeniden 6grenmek zorunda

kalird1 (Ciiceloglu 2002, ss.169-170).

Tiiketici davraniglar1 tarafindan bakildiginda, 6grenme, tiiketicilerin mevcut marka
aligkanliklarinin ~ degismesine, yeni aligkanliklar kazanmasina, {iriinlere karsi
motivasyonlarinin artmasina yol agmaktadir (Kilig ve Goksel 2004, s.62). Tiiketiciler
tirlinleri deneyerek dogrudan Ogrenebildikleri gibi reklamlarda, arkadaslarindan veya
satig personellerinden dolayli olarak da Ogrenebilirler. Bagarili bir sekilde {irlinlerini
pazarlamak isteyen isletmeci, tiiketicilerin mallarin1 denemeleri ve Ogrenmeleri igin

caligmalidir. Yapilan reklamlarla 6gretme cabasi desteklenmelidir (Akin 1998, s.30).

22144 Tutumlar

Tutum, tiiketicinin algisin1 ve davranislarii dogrudan etkilemektedir. Tutum tanim
olarak kisinin herhangi bir fikre, nesneye, ortama karsi olumlu veya olumsuz
davraniglardir. Tutum satin alma davranislarini etkileyen en énemli faktorlerden biridir

(Odabas1 ve Barig 2006, s.157).
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Tutum; bir fikre, bir sembole veya bir nesneye karsi kisinin olumsuz veya olumlu
duygularini, davraniglarin1 ya da inanglarini ifade eder (Mucuk 2007, s.76). Tutumun
birbirini etkileyen ii¢ bileseni vardir; “duygusal”, “davranigsal” ve “bilissel bilesen”.
Bilissel bilesen kisinin herhangi bir iiriine olan diisiincelerini ve tutumlarini olustururken,
duygusal bilesen olaya kisinin duygularimi katar. Davranigsal bilesen ise duygu ve

diisiincelerin bir araya gelmesi ile olusan egilimdir (Morgan 2000, s.367).

Tutum kavrami yerine kullanim1 yanlis yapilan kavram inang kavramidir. inang, bilgileri,
bilgilere olan fikirleri ve goriisleri kapsar. Inan¢ kavramina yasanmus olaylar, nesneler ve
duygusal 6geler katildiginda tutuma dontismektedir. Her tutumda bir inan¢ bulunmakta;

fakat her inangta bir tutum bulunmamaktadir (Vural 2007, s.57).

Tiiketicilerin markalara ve iiriinlere kars1 tutumlari, pazarlama agisindan énemlidir. Bir
isletmenin tiriinleri veya kendisi hakkinda tiikketicide olumsuz bir tutum olusmussa, ilgili
isletmenin pazarda kalmasi uzun siireli olmayacaktir (Boge 1994, s.27). Tuketicinin
tutumunun degismesi veya belirlenmesi konusunda pazarlamacilar farkli stratejiler
kullanirlar. Bu segeneklerden biri anket yoluyla tiiketiciye soru sormaktir (Boge 1994,
s.27). Tiiketicilerin davranislarint gézlemleyerek de tutumlart hakkinda bilgi edinilmeye
calisilir. Diger bir strateji tiikketicinin duygularina ulasmaya calismaktir. Bu strateji i¢in
en fazla kullanilan ydntem klasik kosullanmadir. Ugiincii bir strateji ise tiiketicinin
davranigina yoneliktir. Fiyat indirimleri, tester dagitim1 veya kuponlar bu stratejiye 6rnek

gosterilebilir (Odabasi ve Baris 2007, ss.169-170).

2.3 TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davranislari, bir¢cok degisken tarafindan etkilenmektedir. Firmalarin piyasalarda
kalici olabilmesi, diger firmalarla rekabet edebilmesi ama en 6nemlisi tuketicinin istek ve
ihtiyaclarini karsilayabilmeleri i¢in onlarin satin almadaki karar siireclerini iyi bilmeleri

gerekmektedir (Kilig ve Goksel 2004, s.149).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri, karar verirken yasadiklar1 sorunlari ¢6zmede

yardimc1 olmaktadir.  Tiiketiciler satin alma kararin1 verirken daha yiiksek fayda
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saglamak yerine en az zararla iirin almayr planlar. Buna bagli olarak bu siirecte

tiikketicinin davraniglarini etkileyen 6nemli konulardan birisi “algilanan risk” konusu olur.

Tiketici davramisinda algilanan risk kavrami “risk alma faaliyeti” olarak
tanimlanmaktadir. Algilanan risk, satin alacaklar1 ve kullanacaklar: iirlinler i¢in satin
almadan Once tiiketicilerin bekledigi belirsizlik ve zararlari ifade eder (Chen ve He 2003,
5.680). Algilanan riskin baska bir tanimu, tiiketicilerin satin aldiktan sonra yasayabilecegi

hayal kirikligidir (Keh ve Sun 2008, s.122).

Sweeney ve arkadaslart (1999) tarafindan “kayip derecesinin algilanan siibjektif bir
tahmini” olarak tanimlanan algilanan risk kavrami, bagka bir tanimda “tiiketicilerin satin
alma kararlarinin sonuglarin1 tahmin edemediklerinde yiizlestikleri belirsizlik durumu”
olarak ifade edilmektedir. Bir tiiketici satin alma karar1 aldiginda, risk kavrami, hata
yapmanin énemli sonuglarini ve getirdigi zorluklarin derecesini ifade eder (Yee 2011).
Bir tiiketicinin, satin alma karar agsamasinda alacagi iirliniin beklentilerini karsilamamasi

endisesi algilanan risk olarak ifade edilir.

Tiiketici bir tiriin/hizmeti satin alirken algiladigi belirsizliklere bagli olarak olusabilecek
olumsuz neticeler (Ueltschy- Krampf- Yannopoulos 2004, Dowling- Staelin 1994),

algilanan riskin baslica ve kontrol edilebilir boyutlarin1 géstermektedir.

Algilanan riskin ana boyutu, iirin grubunun barindirdigr gizli riski gosterirken, kontrol
edilebilir boyutu tiiketicinin alternatifler arasindan yaptig1 tercih neticesinde ortaya

cikabilecek riski ifade etmektedir (Bettman 1973).

Algilanan risk kavrami Bauer tarafindan 1960 yilinda pazarlama yazinina
kazandirilmistir. Daha sonrasinda Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan ¢ok boyutlu bir
kavram olarak degerlendirilmistir. Bu boyutlar fiziksel, finansal, performans, psikolojik
ve sosyal risk olmak tlizere bes adettir. Mumel ise (1999) bu risk boyutlarina zaman riskini
de eklemistir (Snoj 2004).
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Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri, satin alma 6ncesini, asamasini ve de gerg¢eklesen
stireci kapsar. Karar alma siirecinin asil amaci tiiketicinin neden o iirlinii satin aldigi

sorusuna cevap bulmaktir (Ozcan 2010, s.30).

Sekil 2.6: Tiiketici satin alma karar siireci

‘ Sorunun Belirlenmesi I <

‘ Bilgileri ve Segenekleri Arama ‘

‘ Seceneklerin Degerlendirilmes: ‘

‘ Satin Alma Karari ‘

Sorun Hala Gegerli

¥

Satin Alma Satin Almama
Satin Alma Sonrasi Degerlendirme Durma
Tatmin Tatminsizlik
(Stireg Tamamlamr) (Birinci asamaya dénme olasiligs)

Kaynak: Odabasi ve Barig 2007, s.333.

Tiiketicilerin satin alma karar siiregleri bes adimda gerceklesmektedir (Sekil 2.6).
Bunlarin ilki sorunun belirlenmesidir. Tiiketici bu asamada neye ihtiyaci oldugunu
belirler. Ikinci adim bilgilerin ve segeneklerin aranmasidir. Tiiketici bu asamada ihtiyaci
olan {iriinle ilgili marka arastirir. Ugiinci adim seceneklerin degerlendirilmesidir.
Tiiketici yapmis oldugu arastirma sonucunda buldugu seceneklerin degerlendirmesini
yapar. Dordiincii asama satina alma kararinin  verilmesidir. Tiiketici yaptig
degerlendirme sonucunda ilgili iirlinii almaya karar verir. Besinci ve son adim ise
tiiketicinin satin alma sonrasindaki davraniglaridir. Tiketici aldigr Grini kullanmaya

baslamistir.
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i.  Sorunun Belirlenmesi

Tiketiciler hayatlarina devam edebilmek i¢in bazi seylere ihtiya¢ duyarlar. Bu ihtiyaglari
karsilayabilmek i¢in tiiketim yaparlar. Firmalar da tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak
icin Urlin veya hizmet sunarlar. Tiiketicilerin giinliik hayattaki zorunlu ihtiyaglari (yeme,
icme, barmma...) ve ¢evrelerinin etkisiyle ortaya ¢ikan ihtiyaglari olmaktadir (Akgun,
2008:48). Tiiketici olusan ihtiyaci belirledikten sonra ilgili liriin veya hizmet hakkinda

secenekleri arastirmaya ve bilgi toplamaya baglamaktadir.

ii.  Bilgileri ve Secenekleri Arama

Bu asamada tiiketiciler, ihtiyaglarini karsilayabilmek icin ilgili {irlin veya hizmetleri
arastirir ve onlarla ilgili bilgi toplar. Piyasada bu ihtiyaglarini karsilayabilecek ¢ok fazla
iiriin ve marka secenegi bulunmaktadir. Tiiketiciler bu iiriin ve markalar hakkinda
reklamlardan, ¢evrelerinden, ailelerinden bilgi alir ya da deneyerek 6grenirler (Quliyev
2012, s.24). Tiiketiciler yaptiklar1 bu arastirma sonucunda bir¢ok segenekle karsilasir. Bu

secenekler arasindan en iyi olan1 segmeye ¢aligir.

iii.  Seceneklerin Degerlendirilmesi
Bu asamada zaman faktorii onemlidir. Tiiketicinin ihtiyaci ¢ok acil degilse biraz daha
aragtirma yaparak, daha fazla bilgi toplayarak degerlendirmesini yapar (Quliyev 2012,
s.24). Degerlendirme asamasinda zaman, ge¢cmis deneyimler, aile ve danisilan grup
onemlidir. Tiiketiciler bu faktorlere gore ihtiyaci olan iiriin veya hizmet hakkinda bir karar
verir, degerlendirir ve kendisine en uygun olanini secer (Yazgan 2012, s.23).

iv. Satin Alma Karari

Tiiketiciler ihtiyacim1 giderecek iiriin veya hizmetin secenekler arasinda hangisini

alacagina karar verdiyse o Uriinii veya hizmeti satin almak i¢in harekete gecer.
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V.  Rasyonel Tiiketici ve Satin Alma Karar Siireci

Rasyonel davranis, tiiketicinin ihtiyaci olan {iriin veya hizmet i¢in kendi adina faydasi en
cok fiyat1 ise daha diisiik olan {iriinii tercih etmesidir. Rasyonel tiiketici, satin alma karar
verirken temel ihtiyaglarini karsilayacak hizmet veya iriinii tercih eden tiiketicidir.
Israftan kaginan, gevreye daha az zarar veren ve uygun fiyatl iiriinleri tercih eden
rasyonel tiiketicilerin temel amaci tiiketimden sagladiklar1 faydayr maksimuma
cikarmaktir (Tas 2017, s.78). Rasyonel tiiketici, satin alma karar stirecinde gelir diizeyini

dikkate alir.

vi.  Irrasyonel Tiiketici ve Satin Alma Karar Siireci

frrasyonel davrans, tiiketicinin satin alma karar1 verirken yeterli bilgiye sahip olmadan,
arastirma yapmadan, duygularina yenik diiserek tiiketim yapmasidir. Irrasyonel
tiikketiciler, iiriin veya hizmet alirken arastirma yapmazlar. Rasyonel tiiketicilerin aksine
gelir diizeylerini dikkate almadan hatta gelirlerinden daha fazla harcama yaparlar. Satin
almak istedikleri iirlin veya hizmetin modaya uygun olmasi, reklaminin iyi olmasi ya da
marka olmas1 tiiketimlerinde énemli rol oynamaktadir. istedikleri iiriinleri hemen satin

alma hevesindedirler (Tas 2017, ss.80-81).

vii.  Satin Alma Sonras1 Davraniglar

Tiiketici herhangi bir hizmet veya liriin satin aldiktan sonra iki durum gerceklesecektir.
Satin aldig lirlin veya hizmetten memnun kalmistir ya da aldig1 i¢in pisman olmustur.
Tiiketici aldigt ve memnun kaldigi iriin ile beklentili oldugu {iriin arasinda bir
karsilastirma yapar. Eger beklentisi tizerinde bir doygunluk yasadiysa tiiketici bu iiriinden

almaya devam edecektir.

Odabas1 ve Barig’a gore (2014), tiiketicilerin iiriin veya hizmetleri satin almasi sonucunda
tic durumla karsilasacaklardir. Tiiketici satin alma sonrasinda iirlin veya hizmetten
memnunsa ayni iriinden tekrar satin alabilir. Eger tiiketici, satin aldig1 iiriin veya

hizmetten biraz memnunsa tekrar ayni tirlinden satin almak istemeyecek ve kararsizlik
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yasayacaktir. Fakat tliketici, satin aldig1 {iriin veya hizmetten hi¢ memnun degilse iiriinle

ilgili sikayette bulunmaya baslayacaktir (Erdem 2016, s.25).

2.4 TUKETIM TURLERI

Tuketicilerin mal ve hizmet satin alirken iki neden dolay: tiiketim davranisi sergiledikleri
soylenmektedir. Ilki hazci (hedonik), ikincisi faydaci tiiketim olarak siralanabilir.
(Akturan 2015, Lim 2012, Batra- Ahtola, 1991). Tiiketim her tiiketici i¢in farkli anlamlara
gelmektedir. Bazilar iiriiniin fiyatina ve fonksiyonuna bakarak rasyonel boyutunu goéz
onunde bulundururken, bazilari tiriiniin kendisine saglayacagi tatmin ve hazza odaklanir
ve Uriliniin irrasyonel boyutunu géz 6niinde bulundurur. Bir diger grup tiiketici ise satin
aldiklart iiriin sayesinde sosyal ¢evresinde sayginlik (prestij) kazanacagini ve bagkalarinin
goziinde degerli olacaklarini diisiinerek tiiketim yaparlar (Giiven 2009, s.67). Bu tiketim
tiiri gosterisei tiiketim olarak tanimlanmaktadir (Giilliilii ve ve dig. 2010, s.105).

Bu boliimde “hazer ve faydaci tiiketim”, “zorunlu tikketim”, “tutkulu ve refah tiiketimi”,

“gosterisei tilkketim” ve “sembolik tiiketim” kavramlar1 incelenecektir.

24.1 Hedonik (Hazc1) Ve Faydac Tiiketim

Tiiketimle ilgili yapilan ilk ¢aligmalarda tiiketimin iki farkli boyutu oldugu, bunlarin
hedonik(hazc1) ve faydaci tiiketim olduklari ileri siiriilmiistiir. Faydaci tiiketim davranist
gosteren bireyler satin alma karar1 verirken {iriiniin veya hizmetin islevsel ve somut
ozelliklerine bakmakta, hazci tiiketim davranisi gosteren bireyler ise lirliniin veya
hizmetin islevsel 6zelliklerine degil kendilerinde yaratacagi hayal ve fantezi diinyasina
bakarak karar vermektedirler. Hazci tiikketim tiriinleri, tiiketiminden dolay1 zevk, heyecan
veya tatmin saglayan Uriinler olurken faydaci iirtinler kalite, islevsellik, fonksiyonellik

gibi somut yararlar1 olan triinlerdir.
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2.4.2 Zorunlu Tuketim

Zorunlu tiiketim, yasamu devam ettirebilmek i¢in yapilan yeme, icme, giyinme, barinma

gibi tiketimlerdir (Odabas1 2013, s.18). Giinliikk hayatin devamlilig1 i¢in gereklidir.

2.4.3 Tutkulu Tiketim ve Refah Tuketimi

Tutkulu tiiketim ve refah tliketimi, verimliligin ve tatmin seviyesinin bir iist diizeye
taginmast ile gerceklesir. Tutkulu tiiketim zorunlu tiikketimden uzak ve bagimsiz bir
tilkketim tiirtidiir. Buna 6rnek olarak aksam yemekten sonra yenilen pahali ve liiks bir tath
verilebilir. Zorunlu ihtiyaglarin karsilandiktan sonra bir iist seviyedeki ihtiyaglarin
kargilanmasina karmasik tiiketim adi verilir. Tutkulu tiikketim karmasik tiiketime 6rnektir.
Refah tiiketimi ise tutkulu tiikketime gore siireklilik saglar. Ornek olarak alkol almak veya
sigara kullanmak verilebilir (Odabas1 2013, s.18).

2.4.4 Gosterisci Tiiketim

Gosterisci tiikketim kisilerin kendilerini bagkalari ile karsilastirmalarina dayanmaktadir
(Odabas1 2013, s.18). Gosterisli iirlinler kullanarak statii kazanmaya c¢alisilir. Diger
bireylerden farkli olmak, baz1 gruplara iiye olup sosyal kabul saglamak, baska insanlara
kendini begendirme istegi, zenginligini gosterme arzusu bu tiikketimin amaglar

arasindadir.

Gosterisci tiiketimi Veblen (2005) “Aylak Smif Kurami”nda incelemis ve tiiketimin asil
amaciin biyolojik ihtiyaglarin karsilanmas: i¢in degil gosteris amaciyla da
yapilabilecegini soylemistir. Kisiler tiikettikleri gosterisci {irlin veya hizmetle toplumdaki
statiilerini arttirmay1 ve diger insanlar tarafindan saygi gérmeyi istemektedir. Bu {iriinleri
ithtiyaglarimi karsilamaktan ziyade toplumda prestij ve itibar kazanmak i¢in kullanirlar

(Boga ve Baseg1 2016, 5.464).
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2.45 Sembolik Tuketim

Sembolik tiiketimle kisiler tiiketimi kendilerine bir kimlik olusturmak igin
kullanmaktadir. Bireyler sembolik fayda i¢in yiiksek miktarlarda harcama yapar (Odabasi
2013, s.18). Yaptiklar1 bu tiketim ile isteklerini ve arzularmi belirtirler. Bireyler
kisiliklerini tiikettikleri bu {iriin ve hizmet ilizerinden gosterirler. Kendini tanimlamak,
kendisini karsidakilere ifade etmek, belirli sosyal gruplara ait olduklarini gostermek

amaciyla sembolik tiiketimi kullanabilirler (Odabas1 2013, ss.83-85).

Gliniimiizde tiiketim sadece maddi seylerin tiiketimi olarak degil, bu iiriinlere yiiklenen
anlam ve yorumlar1 da kapsamaktadir. Bireyler kendilerini gostermek ya da toplumda
kabul gérmek igin tiikketim yapabilir (Akyiiz 2015, s.14). insanlar sahip olduklari
tirtinlerin sembolik anlamlari1 kendi kimligi ile birlestirir ve kendini anlamli kilmak
ister. Marka ve trtinler fiziksel ihtiyaglarin giderilmesinden ¢ok “tliketici” ile “tiiketici
tarafindan 6nemli kisiler” arasinda iletisimi saglayan bir ara¢ olmustur. Bireyler iirlinleri

ve markalar1 sembolik 6zelliklerine gére segcmeye baslamistir (Azizagaoglu ve Altunisik

2012, ss.35-36).

Gliniimiiz yasaminda bireyler kendilerini tiiketim yoluyla ifade ederler. Bu, sembolik
tiiketim kavraminin hayatin belirleyicilerinden biri haline geldigini gostermektedir. Her
seyden Once, sembolik tiiketim kavramini anlamak icin tiiketici davranisi konusu

belirtilmelidir.

Her seyden Once, tiiketiciyi paralarini harcarken neyin motive ettigini anlamak gerekir.
“Tiiketim (yani mal ve hizmet elde etmek igin para harcamak) ihtiya¢ ve isteklerin
karsilanmasinda etkilidir. Mallarin ve hizmetlerin gercekten bu amaca ne 6l¢iide hizmet
edebilecegi, 6zelliklerine baghdir (Witt 2010, s.17).

Sembolik tiiketimde, tiiketiciler satin aldiklar iirtin ve hizmetleri sundugu psikolojik
fayda ve temsil ettikleri seyler icin almaktadirlar. “Sembolik tiiketimin Gneminin
vurgulandig1 arastirmalar agisindan sembolik tiiketim, ihtiyaglar yerine arzularin 6n
planda oldugu bir siire¢ olarak tanimlanabilir ve tiiketiciler gorintileri tiiketerek hem

kendileriyle hem de baskalariyla biitiinlesebilirler” (Armutlu 2008, s.12).
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Elliott ve Wattanasuwan'a gore; “Tiim goniilli tiiketim bilingli ya da bilingsiz olarak
sembolik anlamlar tasir; eger tiikketicinin tiiketme segenegi varsa, belirli sembolik
anlamlar1 olan seyleri tiiketecektir. Bu anlamlar kendine 6zgii olabilir ya da diger
insanlarla genis capta paylasilabilir. Ornegin, geri doniistiiriilmiis zarflarin kullanilmas1
tiketiciye 'cevreye 6nem veriyorum' géruntusiuni vermektedir (Elliott ve Wattanasuwan
1998, 5.133).

Tiiketim, glinlimiizde sadece somut {iriinlerin tiiketilmesinden ¢ikip bu somut iiriinlere
atfedilen anlamlarin da tiiketilmesi boyutuna ge¢mistir. Tiiketim iki ¢esit glidliniin tesiri
altinda gerceklesmektedir. ilki dogal ihtiyaclardan dogan giidiilerdir. Tiiketiciler dogal
ihtiyaclarin1 giderecegine inandiklari iiriinleri satin almaktadirlar. Ikincisi ise dogal
ithtiyaglardan dogmayan giidiilerdir. Tiiketiciler sosyal olarak onaylanmak, kendilerini
¢evreye tanitmak ya da yer edinmek amaciyla tiiketimde bulunurlar. Birinci durumdaki
tiketimde malin veya hizmetin sagladigi fayda veya kullanimi gibi 06zellikleri
bulunurken, ikinci durumda tiiketiciler mal veya hizmetin faydasindan veya kullanim
kolayligindan ¢ok tasidigi mesaja, anlamina 6nem verirler (Witt 2010, ss.17-25). Her
tiriine yiiklenmis ve toplum tarafindan benzer sekilde tanimlanan semboller olusmustur.

Dolayistyla her bir iiriiniin sembolik anlami vardir denebilir (Sirgy 1982, s5.287-300).

Tiiketiciler, sembolik degeri olduguna inandiklari mal veya hizmetleri bir mesaj vermek,
cevrelerine bir sey anlatmak amaciyla tiketirler. Yeni tiketim kiltiirinde kullanilan

irtinler tliketicinin kim oldugunu veya olmadigini tanimlamaktadir (Aydogan 2009).

Odabagi’na gore sembolik iirlin tiiketimi; “sosyal sinifi ya da statiyd belirtmek, kendini
tanimlayan bir role biiriinmek, sosyal varligini olusturmak ve bunu koruyabilmek, kisinin
kendisini bagkalarina ve kendisine ifade edebilmek ve kimligini yansitmak gibi amaclarla

yapilmaktadir” (Odabasi 2013, s5.83-85.)

Sembolik iiriinler kisinin kimligini ii¢ sekilde ¢evresine gostermesine yardimci olur.
Birincisi, kisinin kendisini nasil hissettigini gosterir.. Ikinci olarak bu iiriinler kisinin
giiciinii ve statiisiinii gosterir. Ugiincii olarak ise kisinin sosyal biitiinlesmesini ve kisisel

farklilasmasini saglar (Millan ve Reynolds 2014, ss.550-560).
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Her statii grubunun ayr1 bir hayat tarzi vardir. Modern tiiketim kiiltlirlinde yasam tarzi,
kisinin bireyselligini ve kendini ifade etmeyi igerir. Bir kiginin viicudu, kiyafetleri, tarzi,
konusma tarzi, bos zaman etkinlikleri, tiiketilen yiyecek ve igecekler, otomobil ve ev

tercihleri, bireyin bireyselligini, yasam tarzini gostermektedir (Featherstone 2013, 5.149).

Insanlar yasam tarzlarim siirdiirmek icin kendilerini yansitan tiiketim bicimleri gelistirir
ve benimserler. Nasil bireylerin benzersiz ve yasam tarzlarini yansitan tiikketim kaliplar
varsa, her statii grubunun da kendi tiiketim kaliplar1 vardir. Tiiketiciler, i¢inde olduklar1
veya olmak istedikleri statt grubunun tuketim bigimini benimser (Robert BOCOCK,
a.g.e. s.16) .

Tiiketiciler konumlarini ve statiilerini korumak i¢in ayni tiiketim bi¢imini benimserler.
Ustiin olarak gordiikleri gruplar1 inceler ve nerede oturduklari, nerede yemek yediklerini
nerede bir seyler igtiklerini, kullandiklar1 araba markalarini g6zlemlerler. Boylelikle onlar
gibi olabilmek i¢in onlarin tikketim bi¢imlerine uymaya calisirlar. Gelirleri elvermese de
bu sekilde davranirlar. Bulunduklar1 grupta gbze ¢arpmak ve fark edilmek igin yeni
egilimleri ve moday1 yakindan takip ederler. Piyasaya ¢ikan yeni bir iiriini ilk kullanan
olmaya 0Ozen gosterirler. Buradaki amaclari kendilerine fayda saglayan iiriin

kullanmaktan ¢ok farkli hissetmek istemeleridir (Edwards 2011, s.13).

Insanlar tiiketim yaparak belirli bir sinifa aitmis gibi gériinmeyi ve onlar gibi davranmay1
yasam felsefesi haline getirmislerdir. Bu tiirdeki tiiketicilerin amaci ¢ok para kazanmak
ve gii¢ sahibi olmaktir. Ancak bu sekilde icerisinde olmak istedikleri gruplarin tiiketim
kaliplarina uyabilecek ve kendilerini farkli hissedebileceklerdir. Tiiketim kaliplarina
kisilerin statii, sosyal simif ve itibar iizerinden siiren rekabetleri sekil vermektedir. Insanlar
zihinlerinde olmak istedikleri bir kimlik olusturur ve o kimlik i¢in gereken seyler icin
tilkketim kaliplarini kullanir. Bu tiiketim kaliplari cogu zaman bagka bir gruba ait olan statii
gostergeleridir. Yani statii sembolleri insanlarin sinif atlamasinda birer ara¢ haline
gelmektedir. Insanlar bir iist sinifta yer almak istediklerinde bu statii sembollerini satin
almak isterler. Tiketiciler smiflar arasindaki farklar1 marka ve frlin tiketmekle
kapatmaya caligirlar. O sinifa ait oldugunu gosterme egilimi genellikle ne kadar zengin

olduklarin1 ortaya koymakla ifade edilmeye c¢alisilir. Buradan hareketle Veblen,
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zenginligin tek bagina bir anlam ifade etmedigini bu zenginligin gosteris¢i tiikketim ile
diger insanlara gosterilmesi gerektigini sdylemistir. Veblen’e gore tiiketim tutkusu

iistlinliik ve kiskanglik duygusunun bir sonucudur (Odabasi 2013, ss.146-155).

Haire, sembolik tiketime konu olan {irliniin tiikketicinin 6zel diinyasina ait olduguna ve
gercek diinyadaki iiriinlerin 6zellikleri ile agiklanamayacagini vurgulamakta ve iiriinlerin
sembolik yararlariyla birlikte ele alinmasi gerektigini sdylemektedir (Haire 1950, ss.649-
656). Levy ise Ureticilerin sattiklar tirtinlerin fonksiyonel yararlar1 yaninda sembolleri de

sattiklarinin farkinda olmalari gerektigini ifade etmektedir (Levy 1959, ss.117-124).

Uriinler ve hizmetler, sembolizm yardimiyla kisilerin bilingaltina etki ederek onlarm
davranig sekillerini ve diistincelerini etkileyebilmektedir (Basfirinc1 2011, ss. 183-209).
Uriinlerin sembolik anlamlar1 iki sekilde ¢alismaktadir. Birincisi sosyal cevremizi
olusturmak (sosyal sembolizm), ikincisi ise kimligimizi olusturmasidir (self-sembolizm).
Bireyler sosyal sembolizm ve self-sembolizmi  birlestirerek  kendilerini
gerceklestirmektedir (Elliot 1997, s5.285-296).

Tiiketiciler satin aldiklar1 iiriin veya hizmetlerin ekonomik, islevsel veya teknolojik
Ozelliklerini pek dikkate almamakta, daha ¢ok 0runlerin tasidiklar1 ve bagkalarina
aktarabildikleri sembolik anlamlara énem vermektedirler. Uriiniin ne yaptig1 degil ne

anlama geldigi 6nemlidir (Odabag1 2013, 5.95).

Tiiketiciler i¢in burada ilgili iirlinlin ya da hizmetin onlara fayda saglayip saglamamasi
cok onemli degildir. Onemli olan tiiketicinin iiriin veya hizmete yiikledigi anlam,
semboldiir. Bu anlam ve semboller genglik gruplari, taraftar gruplari, sosyal siniflar ve
belirli gruplar tarafindan belirlenebilir. Kimlik duygusu olusurken kullanilan kiyafetler,
spor takimlarinin taraftarligi veya miizik gruplari gibi onlarla ilgili etkinliklere katilim
Oonemli bir etkiye sahiptir (Bocock 2009, ss.36-37). Nesnelere anlam ylklenmesi kiltdrel
diinyada olusur ve moda, inlii kisiler, referans gruplar1 ve medya araciligiyla gergeklesir
(Binay 2010, ss.17-29). Bu siire¢ dogal bir siire¢ olmayip sonradan bir olgudur. Modern
tilketimde degerlerin insanlar tarafindan 6grenilmesi ve bu degerlerin anlasilabilir olmasi

gerekmektedir. Tiiketicilerin bu degerleri kabul etmesi hedefleniyorsa bu sembollerin
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tiiketicilerin hayat tarzlarma uymasi gerekmektedir. Uriinlerin tasarimi, ambalaji,
etiketleri, reklamlar1 ile tiiketicilerin kiiltiir degerleri arasinda bir etkilesim vardir

(Bocock 2009, ss.61-62).

Sembolik tiiketimin temeli, markalardir denebilir. Tiiketiciye aktarilmak istenen bir¢ok
sey, markalar aracilifiyla yapilmakta ve toplumu etkilemektedir. Yaratilan kiiltiirel
manalar markalar sayesinde insanlara aktarilmaktadir. Markalar, kimligin ve benligin
olusumunda ve siirdiiriilmesinde sembolik kaynaklar olarak goriilmektedir (Odabasi
2013, s.86). Tiiketiciler markalar1 kullanarak kendi hikayelerini ¢evrelerine anlatir ve bu
sekilde onlarla iletisime gegerler. Markalarin tiiketicilerin hayatlarina etki etmesinin
yaninda yasam Oykiilerine de yardim etmelerinden dolay1 tiiketiciler satin aldiklari

markalarla beraber o yasam hikayelerini da satin alirlar (Binay 2010, ss.17-29).

Markalarin bu denli 6nemli oldugu giiniimiizde, sembolik tiiketimi, tiiketicilere sagladigi
faydalar nedeniyle degil cevreye verdikleri mesajlar nedeniyle iirlin ve marka alimlari
olarak tamimlamak miimkiindiir (Millan ve Reynolds 2014, ss.550-560). Urinlerin
sembolik degerlerine deger veren tiiketiciler i¢in vazgecemedikleri markalar ortaya
cikmistir. Kisiler kendilerini bu markalarla 6zdeslestirir ve markalar kimliklerinin bir
parcasi haline gelir. Bugiin piyasadaki bircok marka belirli goriintiilere dayanan mesajlar
tasimaktadir (Millan ve Reynolds 2014, ss5.550-560). Sonug olarak birer tapinma araci
haline gelen markalar tlketiciler icin vazgecilmez hale gelir. Bu markalara sahip olmak

ve edinmek tiiketicinin yasaminin amaci haline gelir (Odabasi 2007, s.103).

Gilintimiizde 6zellikle genclere belirli bir tiir dayatilmakta ve o tiir gibi olmalari, ayni
sekilde giyinmeleri, aym yerde yemek yemeleri ve onlar gibi yasamalar
ozendirilmektedir. Gengler dolayisiyla olmak istedikleri kisiye dair triin/hizmetleri

tiketmektedirler (Kruger ve dig. 2007, ss. 250-253).

Topluma sunulan ve kabul edilmesi istenen ayni tip kavraminin en iyi 6rnegi kadin
diinyasindan verilebilir. Kadinlar tiiketim kiiltiiriiniin ana unsuru haline gelmistir. Yazil
ve gorsel medyanin dayattigit miikemmel kadin tipine ulagmak i¢in hangi iirlinlerin

kullanilmas1 gerektigi vurgulanmaktadir (Odabast 2007, s.87). Giiniimiizde 6zellikle is
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yasaminda aktif yer alan kadinlarin kendi kararlarini alan bir etiket olusturmaya ¢alistig

ve bunu gosteren sembolik trtnler tiketmeye 6zen gostermektedirler (Dinler 2011, 5.98).

2.4.5.1 Sembol kavram ve sembollerin tiikketimdeki roli

Sembol kavrami genel bir yorumla kapsamli ve genis isaretler olarak kabul edilebilir ve
bir seyleri temsil ettigi gibi bir iliskiyi de gdsterirler. Iletisimde kullanilan kelimeler,
logolar, jestler, iirlinler ve resimler ise isaretlerdir (Odabasi 2006, s.130). Burada
sembolik tiiketimle anlatilmak istenen sembolik anlama dayali igaretlerdir. Sembol terimi
insanlar tarafindan alinan iirlinlerin islevlerine ek olarak kisisel ve sosyal anlamlara sahip
olmasi sebebiyle de genel olarak kullanilir (Levy 1959, ss.117-124). Semboller
isaretlerden farkli olarak daha zengin igerige ve daha derin anlamlara sahiptir. Isaretler
aktif ve yaygin bir iletisimi hedeflerken semboller daha kapalidir. Semboller kisinin
niteliklerine, bilgi ve kiiltiiriine, tecriibelerine ve algilamasina bagl olarak sekillenir.
Semboller anlatilmast uzun siirebilecek konular1 kisa ama derin bir anlamda

aktarabilirler. Bu nedenle de iletisimde 6nemli bir yere sahiptirler (Ugar 2004, s.25).

Semboller hakkinda Bocock (2005, s.78)’un ifade ettigi gibi sembollerin bilingdist
anlamlar1 da vardir. Insanlar sembollere igsel ya da dissal tepki gosterirler. Bu tepki
genellikle 6grenilmis bir tepkidir. Sembollerin bilingsiz kullanimi 6nemli bir konuya
dikkat cekmektedir. Pazarlamacilar genellikle bilingaltin1 g6z ardi ederler. Ancak
tlketiciler gorinen nedenlerden ¢ok ifade ettikleri duygusal anlamlar1 sebebiyle satin
almaktadirlar. Ornegin spor araba, pratik olmasindan degil diger insanlar tarafindan daha
zengin, daha geng, daha cesur, daha seksi goriinmek istendigi i¢in tercih edilmis olabilir.
Reklamlar ve digerlerinin araba satin alma aliskanliklar1 gibi etkiler insanlardaki istekleri
ortaya ¢ikarabilir. Bu arzular spor otomobil meraklis1 olan kiginin reklam, test siiriisi,

satin alma ve kullanma ile deneyimlerine dayanarak anlamli yeni deneyimler yaratir.

Pazarlamacilarin dis diinya mesajlar tiiketicilerin i¢ diinyalarinda farkli ve gii¢lii bir
bicimde sekillenebilir. Diger bir deyisle dis pazarlama faaliyetleri tiiketicilerin i¢
diinyasini ortaya ¢ikarirken bir rol iistlenmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlari i¢ ve

dis diinyalarinin karsilikl etkilesimi yoluyla verilir (Zaltman 2003, ss.62-63).
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Tiim bu bilgilerin dogrultusunda sembol, Ugar (2004, s.24)’1n ifade ettigi gibi; “bir
kavrami temsil eden somut bir sekil, bir nesne, bir isaret, bir s6z ya da bir hareket” olarak
tanimlanabilir. Sembolik kavrami ise; “Sembol olarak kullanilan, sembol niteliginde

olan” (MEB 1996, s.2487) anlamina gelmektedir.
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3. URUN, MARKA VE DEGER KAVRAMLARI

Ekonomi literatrinde riin, insan ihtiyaglarii karsilamak amaciyla iiretilen, maddi ve
maddi olmayan unsurlarin genel adidir. Maddi unsurlar mal, maddi olmayan unsurlar

hizmet olarak adlandirilabilir.

Marka, bir kurulusun mal/hizmetlerini rakip kuruluslarin mal/hizmetlerinden ayirt
edilebilmesi amaciyla terim, isaret, sembol veya ambalaj gibi ayirt edici bilesenlerin

toplamudir.

Deger dendiginde ilk olarak kisinin bir nesne ile iliskisinden dogan nitelik akla
gelmektedir. Bu anlamda deger siibjektif bir goriis agisindan degerlendirilmektedir.
Dolayisiyla deger kisiden kisiye degisebilen, farkli tiirde deger diizeyleri ortaya

konulabilmektedir.

Bu boliimde iiriin, marka ve deger kavramlar1 derinlemesine incelenecektir.

3.1 URUN KAVRAMI

Tiiketicilerin sosyal, fizyolojik ve psikolojik ihtiyaclarini karsilayan soyut ve somut
unsurlar biitiinii iirin olarak tanimlanir. Tiiketiciler agisindan {iriin elde edilmek istenen
fayda olarak degerlendirilmektedir. Pazarlamacilar ise iiriinii tiiketicini elde etmek
istedigi faydayi saglayacak soyut ve somut unsurlarin birlesimi olarak tanimlamaktadir
(Altunisik ve dig. 2006, ss.129-131). Tiiketicilerin bazilari iirtinleri somut 6zellikleri ile
bazilar1 soyut Ozellikleri ile algilamaktadir. Bazilar1 ise hem soyut hem somut
ozelliklerine gore degerlendirir. Bu nedenle pazarlamacilarin irinde tiketiciler igin

onemli olacak 6zellikleri bulmalari gerekmektedir (Odabasi ve Oyman 2002, ss.225-228).
Isletmeler rekabet iistiinliigii elde etmek amaciyla iiriinlere beklenen faydaya ek baska

degerler eklemeye calismaktadir. Tiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti satin alirken

bekledikleri faydanin toplami 6z iirlin olarak adlandirilmaktadir. Satin alinan {irtinden
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beklenen faydanin saglanmasi igin fiziksel, psikolojik ve sosyo-kultirel etmenlerin
eklenmesi ile somut iiriin ortaya cikar. Oz iiriin ve somut iiriin ile birlikte sunulan,
tiikketicilerin beklentilerini asacak destekleyici hizmetlere ise genisletilmis {iriin

denilmektedir (Altunisik 2006, Islamoglu 2000).

Pazarlamada tirtinlerin soyut ve somut 6zellikleri ile ilgili kararlar tiiketicinin beklentileri
ile uyumlu sekilde verilmesi gerekmektedir. Uriiniin tasarimi, ambalaji, rengi vb. gibi
ozellikler tirtine sembolik anlamlar yiiklemede ve pazarda basarili olmasinda son derece
onemlidir. Insanlarin duygularini, davranislarini, kisilik yapilarini ya da imajlarmi
gostermek amaciyla renkleri kullanmaktadirlar. Bu noktadan hareketle iirlin ve ambalaj
renkleri tiiketicilerin se¢imleri etkileyen 6zelliklerdendir (Sarikaya ve Sitlitemiz 2004,
s.229). Renklerin baz1 anlamlar tasidig1 diisiiniilmektedir. Ornegin kirmizi rengi tutku
ve iggiidiisel olarak tepki uyandirir. ilgi cekici, agresif ve enerjiktir. Mor renk daha
sofistike ve asil olup i¢cimizdeki zariflik duygusunu 6ne ¢ikartmaktadir. Mavi renk ise

giiveni, saglamlig1 ve huzuru gagrigtirir (https://toptalent.co).

Bu cagrisimlar marka icin yarar saglamaktadir. Ozellikle bazi ana renkler markalar
diinyasinda cokca tercih edilmektedir. Oregin iinlii miicevher markas1 Tiffany&Co.
Magazalarinda, web sitelerinde veya aligveris ¢antalarinda mavi renk kullanmaktadir.

Ornegin sar1 renk goz alic1 ve enerjik bir renktir. Tasimacilik sektdriinde bu yiizden
vazgegilmez bir renk olmustur. Kirmizi ve beyazi birlikte kullanan Levi’s ve Coca-Cola

kiresel markalara 6rnek verilebilir (Lindstrom 2006, Bono 1998).
Goriildugi tizere tasidiklar: sembolik anlamlar nedeniyle iiriine veya markaya en uygun
olacak rengi se¢mek pazarlamacilarin {izerinde durmasi gereken 6nemli bir konudur.

Bununla birlikte druni dikkat ¢ekici ve farkli kilacak 6zellik tasimasi 6nemlidir (Godin
2003, 5.148).

3.2 MARKA KAVRAMI

Marka kavraminin ve kullaniminin birgok sektdrde yayginlagmasi, hayatimizin igine

girmesine neden olmustur. Bu nedenle de pazarlamacilar i¢in 6nemli bir alan olmustur.
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Marka ve markalagsma kavrami yeni yeni tartisilmaya baglanmis olsa da kokeni eski

uygarliklarin ticaret uygulamalarina dayanmaktadir (Maurya ve Mishra 2012, s.122).

Misir, Roma, Eski Yunan ve Cin uygarliklariin ticarette kullandiklar1 esyalarin tizerine
sahiplik durumunu ve kalitesini belirlemek i¢in isaretler kullanmalari, marka

kullaniminin ilk 6rnekleri sayilmaktadir (Cifci ve Cop 2007, s.70).

Marka kavraminin en bilindik kullanimi 19.ylizy1l ortalarinda hayvan siiriisii sahipleri
tarafindan yapilmistir. Hayvan sahipleri kendi hayvanlarini diger hayvanlardan ayirt
edebilmek i¢in sembol veya isaretlerle damgalama yaparak marka kullaniminin temelini

olusturmuslardir (Tan 2016, s.28).

Marka kavramimin ortaya c¢iktigi donemden giiniimiize gelindiginde geleneksel
yontemlerin gelistirilerek bugiin de kullanildig1 goriilmektedir. Markalamada hedef; mal,
esya ya da hayvanlari digerlerinden ayirabilmektir. Glinlimiizde marka ve markalasmanin
temel hedefi rakipler arasinda ayirt edilmek ve farklilasmaya art1 olarak tiketicilere
duygusal fayda da saglayarak isletmenin rekabette lstiinliikk elde etmesidir (Ergililsen
2014, s.5). Marka konseptinin istlendigi iki 6nemli rol bulunmakta olup birincisi
mal/hizmetlerle ilgili bilgi aktarimin1 saglamasi, ikincisi ise kisilik, imaj, giic ve deger

hakkinda bilgi vermesidir (Moore ve Reid 2008, s.5).

Marka kavramini daha agik bir sekilde agiklamak i¢in iirlin ve marka arasinda ayrim
yapmak gerekir. Uriin; Cesitli kimyasal, fiziksel ve teknolojik unsurlarla bir araya gelen
ve tuketim amaciyla pazara sunulan ve kullaniminin bir sonucu olarak tiiketicinin
taleplerini veya taleplerini karsilayabilen her seydir. Uriin islevsel bir avantaj sunarken,
marka bu {riiniin degerini {iriinlin fonksiyonel hedefinin Gtesine yiikselten bir sembol,
isim veya tasarimdir. Marka temel olarak bir iiriinii temsil etse de, bir isimden ¢ok daha
fazla anlam1 vardir. Marka iiriinden farklidir ve bu fark {iriine tiiketici tarafindan yiiklenir.
Her marka bir iiriindiir, ancak her iiriin bir marka degildir. Uriin fabrikada iiretilen bir

nesne, markaysa tiiketiciler tarafindan satin alinan faydadir (Aktuglu 2004, ss. 14-15).

Uriin ile marka arasinda cesitli acilardan farkliliklar vardir. Bunlar;
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i.  Uriin; fabrikada iiretilir. Nesne veya hizmettir. Bir bigimi ve 6zellikleri vardir.
Zaman i¢inde degistirilebilir veya gelistirilebilir. Tiiketiciye fiziksel yarar saglar.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder.

ii. Marka; ise yaratilir. Tiketici tarafindan algilanir. Tiiketici ihtiyaglarinin
kargilanmasinda memnuniyet saglar. Tiiketici tarafindan statii gostergesi olarak
degerlendirilebilir. Kisiligi vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir. Beynin
sag (duygusal) tarafina hitap eder. (Aktuglu 2004, s.15)

Kiiresellesmenin sonucu olarak iilkelerin siirlarinin ortadan kalkmasi, kiiresel pazarda
rakiplerin artmasina, iiretilen mal ve hizmetler arasindaki farkliliklarin azalmasina neden
olmustur. Okuryazarlik oraninin artmasi bilgi ve algilama diizeyinin de artmasiyla
beraber pazarda birbiri yerine ikame edilebilen veya benzer mal ve hizmetlerin tercihinde
seciciligi one ¢ikarmistir. Tiiketicinin rakipler arasinda kolaylikla gecis yapabilmesi
isletmelere ve iirlinlerine olan sadakati azaltmistir. Bu durumdan 6tiirii isletmeler mal ve
hizmetlerinin fiziksel 6zellikleri ile 6ne ¢ikmak yerine Urlinlerine soyut anlamlar ve

vaatler yiikleyerek marka konusuna yonelmislerdir (Kocaman 2017, s.41).

Boylece markal iirtinler fikri firmalar i¢in 6nem kazanmigtir. Markal1 iirtinlerdeki 6nemli
nokta pazarda birbiriyle ikame edilebilir veya birbirinin aynisi olan iiriinlere tutundurma
faaliyetleri (farkli, sira dig1 isim, ambalaj, reklam gibi) ile o {iriine bir deger yiliklemistir
(Ozdemirci 2004, 5.90). Isletmeler bu degeri yiiklerken iiriinlerinin gii¢lii yonlerini
miisterilerine sunmak i¢in marka kavramini kullanmaya baslamislardir (Cifci ve Cop
2007, s.70). Marka kavramini kullanmanin temel hedefi tiiketicilerin zihninde bir fark

yaratmaktir (Y1lmaz 2011, s.1).

Markalarin sundugu 6zellik, s6z veri ve fonksiyonlarin her tiiketici i¢in 6nem sirasi
degistiginden dolay1 markalar farkli anlam seviyelerine sahiptir. Tiiketiciler igin farkli
anlam seviyelerine sahip olan markalar kategorilere ayrilmaktadir. Bu kategoriler ise

soyledir (Imrak 2015, Seker 2014, Ergiilsen 2014);
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Nitelik: Markalar pazardaki trtnlerin 6zelliklerini ve fonksiyonlarini ¢agristirmaktadir.
Bu c¢agrisimlarin birine veya birkagina isletmenin tanitim faaliyetlerinde vurgu

yapilmaktadir.

Fayda: Tiiketiciler cogunlukla iiriinlerin 6zellikleri veya niteliklerini degil kendilerine

saglayacaklar1 faydayi satin alirlar. Nitelikler duygusal ve islevsel faydalara doniistiiriiliir.

Deger: Tiketiciler satin aldiklar1 markalarin kisisel degerlerini animsatmasi veya

cagristirmasi ile ilgilenir.

Kisilik: Marka, kisiligi yansitmaktadir. Tiiketicinin kendi veya olmasini istedigi imaj1 ile

duygusal 6geler arasindaki iligkidir.

Kultlr: Markalar milletlerin kiiltiirlerini temsil edebilmektedir.

Kullanici: Satin alinan marka, tirlinii satin alan ya da kullanan kisilerin kim oldugunu ya

da kimlerin bu markayi tercih ettigine dair fikir verebilmektedir.

Isletmeler, pazarlama stratejileri ile markalarin tiiketicilerin gdziinde ne anlama geldigini
belirleyebilirler. Bu kategorilerle tiiketicilerin arzu ve ihtiyaclarmi optimal diizeyde
karsilamalar1 ve marka ile bir bag kurmalar1 saglanmaktadir (Cop ve Bekmezci 2005,
s.67). Bu temellerle olusturulan markalarin, mal ve hizmetlerin pazarlamasinda ve
satisinda 6nemli oldugu ve iyi tasarlanmis bir markanin igin markanin devamliliginda
temel nokta oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler igin markalar, Urlnlerin kalitatif,
fonksiyonel ve duygusal 6zellikleri hakkinda bilgi saglayarak tiiketicinin zihninde yer
almasina, marka bilgilerinin hatirlanmasina ve satin alma kararin1 vermelerine yardimci
olmaktadir. Ayrica marka, tiiketicilerin diger secenekler arasinda yapacagi se¢imlerde
kalite giivencesi ve garanti saglayarak tiiketicilerin bu mal veya hizmeti satin alirken
istlendigi riskleri de azaltir. Marka kavramu, tiiketici tercihlerini yonlendirmenin ¢ok zor
oldugu karmasik pazar kosullarinda tiiketiciler ve isletmeler i¢cin 6nemli bir kavram haline

gelmistir (Uztug 2003, 5.20).
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Markanin tiiketiciler yoniinden onemi asagidaki gibi siralanabilmektedir (Islamoglu-

Firat 2016, Altunigik ve dig. 2016, Cop- Bekmezci 2005);

Vi.

Tiketiciler mal veya hizmet satin alirken ortaya ¢ikabilecek risklerden kaginmak
istemektedirler. Satin aldiklari tirline 6dedikleri iicretin bosa gitmesini ( finansal
risk), satin alinan iiriiniin performansinin beklentisinin altinda olmasin1 (fiziksel
risk), toplum tarafindan kabul gérmemesi veya onaylanmamasi (sosyal risk), bu
iirlinlin fiziksel ve psikolojik maliyetlerinin (psikolojik risk) yiiksek olmasi ve
satin alma islemini gergeklestirirken harcadigi zamanmn fazla olmasim
istememektedir. Bu nedenler tiiketici acgisindan risk olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler giiclii markalarin bu riskleri tagimadigina inanmaktadir ve bu durum
tilkketicilerde giiven duygusunu olusturur.

Marka adlari, tiiketicilere iirlin veya hizmet hakkinda bilgi ve giiveng vermektedir.
Hatali olan iriinlerin markali bir iriin oldugunda iade edilmesinin veya
degisiminin kolay olmas tiiketicilerde giiven duygusunu olusturur.

Marka, tiriinlerin kolayca ayirt edilmesini ve taninmasini saglayarak tiiketicilere
aligveris konusunda zaman kazandirir.

Marka, tiiketicilerin korunmasini saglar. Satin alinan Urtinde kusur veya sorunla
karsilasirsa tiiketici hakkini yasalarla arayabilir

Markal1 iriinlerin markas1 olmayan {iriinlere nazaran daha kaliteli oldugu
diistiniilmektedir. Rekabet ortaminda ireticiler kendilerini farkli kilacak
Ozelliklerle Grunlerinin kalitesini arttirarak tiiketiciler tarafinsan tercih edilmeyi
saglamaya c¢aligir.

Marka; garanti, bakim, onarim ve montaj gibi hizmetlerle tiiketicilerine satis

sonrasinda da hizmet saglayarak tercih edilebilirligini arttirir.

Markanin isletmeler a¢isindan 6nemi ise asagidaki gibi siralanabilmektedir. (Altunisik ve

dig. 2016, Islamoglu- Firat 2016, Imrak 2015, Seker 2014, Mucuk 2000);

Marka, talep yaratmada isletmenin adindan daha etkileyici bir giice sahiptir
Satin alinan iriinlerde iireticiden kaynakli bir hata oldugunda, marka bu hatay1

tiiketici nezdinde giderilmesini saglar.

55



lii.  Markalar, tiiketici i¢in kalitenin bir gostergesi sayillmakta ve markadan memnun
olan tiketiciler Grinu yeniden tercih etmektedir. Bu durum marka sadakatini
olusturmakta ve gelecekte markaya olan talebin tahmin edilmesini saglar.

iv.  Markalar, yeni isletmelere kars1 bariyer olusturarak pazara girislerini engeller.

V. Marka, isletmeninin ve irlinlin imajinin olusmasin1 ve yerlestirilmesini
saglamaktadir. Tiiketicinin zihninde yerlesmis markalarin ¢ikardigi bagka bir {irtin
tiikketicinin giiven duygusunu kolaylastirir.

vi.  Markalar, fiyat istikrarini olumlu yonde etkilemektedir. Marka tirtinleri satan araci
kurumlarin farkli fiyattan satigin1 gergeklestirmesini engeller.

vii.  Giglii bir markaya sahip isletmeler triinlerini pazardaki fiyattan daha tst bir
fiyata satma imkani saglar.

viii.  Gliglii markalarin uluslararasi pazarlara yonelmesi ve basari elde etme sans1 daha
yuksektir.

iX.  Marka tescil edilerek sahibine yasal bir giivence saglar.

X.  Marka, isletmelerin tiiketici taleplerini istikrarli ve diizenli bir sekilde
karsilanmasini saglar. Boylelikle isletmeler siparis karsilama maliyetlerini en aza

indirgemektedir.

3.2.1 Marka Baghhgi

Baglilik, bir insana veya nesneye duyulan sevgi, sadakat, saygi ve ilgiyle beraber duyulan
yakinlik olarak tanimlanabilir. Baglilik sadakati beraberinde getirir. Baglilik, tiiketicinin
secme hakkini kullanirken ayni markayr satin alma ya da benzer baska ihtiyaglarini

karsilarken ayn1 magazayi tercih etme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Odabas1 2005).

Marka bagliligi, tiiketicilerin markaya karst olumlu duygular hissetmesi, diger
markalardansa bagli hissettigi markay1 daha ¢ok satin almasi, markay1 daha uzun siire
satin almaya ve kullanmaya devam etmesi olarak tanimlanir. Bir bagka tanimda ise marka
baglilig1 tiikketicinin markaya yonelik gii¢lii inan¢ ve davraniglar1 olarak ifade edilmekte
ve bu inang da tekrarlanan satin alimlarini tesvik etmektedir. Marka baglilig: tekrar satin

almanimn uzun dénemde ve istenen siklikta devam etmesidir. Isletmenin miisterilerinin
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baglilik dereceleri ayn1 degildir ve isletmenin ana amaci tam baglilig1 olan tiiketici

sayisin1 artirmaktir (Ozgiil ve Once 2005).

Marka degerinin temel prensiplerinden biri olan marka bagliligi, tiikketicinin bir {iriini
satin alirken onun kategorisinde bir markay1 siirekli satin alma derecesidir. Tiiketicinin
rakipler arasinda stirekli ayn1 markay1 segme ve reddetme egilimidir. Marka bagliligini,
aile, satict ile iliskiler, tiiketici tutumlar1 ve arkadas gruplari gibi birgok faktor

etkilemektedir (Islamoglu ve Firat 2011).

3.2.2 Marka Aski

Tiiketicilerin markalara olan aski, tiikketicilerin davranisini olumlu yonde etkileyen, {iriin
veya hizmetin fiyatindan bagimsiz olarak “sadik miisteriler” olmalarin1 saglayan, marka
hakkinda tiiketicilere olumlu aciklamalar yapan ve duygusal olarak bagli olmalarini
saglayan durumdur. Satin alindiktan sonra memnun olunan herhangi bir {riiniin
markasina olan bagliliginin derecesi, yani isinin ticari adi, marka aski olarak tanimlanir.
Miisterinin bir markaya olan sevgisi; markaya baglilik derecesini, tutkusunu ve markaya

kars1 olumlu duygularini ve degerlendirmelerini igerir (Carroll ve Ahuvia 2006, s. 81).

Markalara duyulan ask kavrami, insanlar arasindaki iliskiden esinlenen yapi-nesne
iligkisini 6lgerek ortaya ¢ikti. Bu konudaki en erken ¢alisma, tutku, sadakat ve samimiyet
bilesenlerinden olusan ve insanlar arasindaki askin anlatildigi Shimp ve Madden'in Uggen
Ask Teorisine dayanan Sternberg (1986) ''n ¢alismalaridir. Tiiketici-nesne iliskisine
odaklandiklar1 ¢alismada, tiiketicilerin nesnelere karsi hissettikleri ask duygusu
aciklanmaktadir. Arastirmaya gore, kisiler arasindaki agkin aksine, tiiketici bir nesne i¢in
giiclii bir baglanma ve sahiplenme duygusu hissedebilir, ancak bu iligki tek yonlii gelisir,
clinkii nesne iliskiyi baslatamaz ve sevemez (Shimp ve Madden 1988, s. 163). llgili
calisma incelendiginde, bireylerin nesneleri sevip sevmediklerini bulmak i¢in marka ve
ask tlizerine yapilan ilk 6nemli ¢alisma Ahuvia'nin ¢alismasidir (1993). Ahuvia, bir¢cok
insanin "agk nesneleri" i¢in yogun duygusal baglar1 oldugunu ve bu nesnelerin kisiden
kisiye degistigini bulmustur. Bu "agk nesneleri" bazen bir telefon, bir bilgisayar veya bir

resim olabilirken bazen de bir evcil hayvan, eski bir araba olabilir.
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Marka ve agkla ilgili yapilan faaliyetler sonucunda memnuniyet hisseden tlketicilerin
sevgisini aciklamak i¢in “marka aski” adi verilen yeni bir konsept ortaya ¢ikmistir. Bu
kavramin olusumundaki ana diisiince, tiiketicilerin markalar hakkindaki duygularini nicel
olarak 6lcmek ve memnun tlketicilerin  markaya Kkarsi hissettikleri farklilari
tanimlamaktir (Carroll ve Ahuvia 2006, ss. 80-81).

Cogu zaman tiiketicilerin marka ile uzun vadeli iligkilerinin bir sonucu olarak dogan
marka agki; duygusal, davranissal ve biligsel 6geler igermektedir. Marka askinin yedi
kapsamdan olustugu ileri siirlilmektedir. Bunlar “tutkulu davranislar, kendini markayla
bir gérme, olumlu duygusal baglanma, markanin piyasadan kaldirilma olasiligina iliskin
hissedilen endise, uzun vadeli iligki, markaya karst olumlu tutum ve markaya karsi
duyulan giiven”dir. Ask ve birey lizerine yapilan bu g¢aligmalardan sonra marka agski
kavrami 6zellikle marka yoneticileri tarafindan 6nemli konulardan biri haline gelmistir

(Batra ve dig. 2012, s. 13).

Marka agki, tiiketicilerin sadece bedel 6deyerek isletme ile iliskisini siirdiirmesini degil
ayn1 zamanda marka hakkinda olumlu seyler sdyleyerek markanin tanitilmasina katkida
bulunmasini da ifade eder. Bu nedenle marka aski hem davranigsal hem de tutumsal

sadakati etkilemektedir (Albert ve Merunka 2013, s. 263).

3.2.3 Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin bir marka i¢in olumlu tutumu ile tekrarlanan satin alma
davranis1 arasindaki iliski olarak tanimlanir (Dick ve Basu 1994, s. 102). Oliver (1999, s.
34), marka sadakatini, diger markalarin pazarlama cabalarina ve dis etkenlere ragmen,
satin alman bir {irlin/hizmetin gelecekte tekrar satin aliacagina dair gii¢lii bir taahhiit
duygusu olarak tanimlamaktadir. Tekrarlayan satin alma davranmisinin aksine, marka
sadakati iki kapsamdan olusur, davranissal ve tutumsal sadakat. Davranigsal sadakat, ayni
iriin grubundaki bircok marka arasindan, tekrar tekrar ayni markayr satin alma
davranigini ifade eder. Tutumsal sadakat, markanin sahip oldugu ve satin alani memnun
eden oOzellikleri nedeniyle ayni liriin/hizmeti tekrar satin almak i¢in markaya olan gugli
baglilig1 ifade eder (Chaudhuri ve Holbrook 2001, s. 82).
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Oliver'a gore, marka sadakati sirali bir siirecin biitiiniidiir. ilk olarak, tiiketici bilissel
anlamda markaya sadik kalir. Markanin 6zelliklerine ve performansina gore alternatifler
arasinda tercih edildigi anlamina gelir. Bilissel baglanma daha sonra, duygusal anlamda
sadik olma boyutuna gecer. Bu boyutta markayr sevme ve markadan memnun olma
durumu vardir. Daha sonra duygusal ag boyutundan marka tizerindeki olumlu etkiye ve
markay1 tekrar satin almay1 isteme asamasina gecilir. Bu asama tam olarak sadakat
asamasi degildir. Bir {iriinli yeniden satin alma davranis1 daima markaya sadik olmak
anlamina gelmez. Tiiketici benzer bir 6zellige sahip baska bir markayla karsilasirsa ve
ayni etkiyi elde ederse, ilk markaya kars1 geri alim davranis1 gergeklesmeyebilir. Sonunda
davranigsal anlamda sadik olmanin boyutu geliyor. Marka sadakatinin bu boyutunda
tiiketici, iirinii veya hizmeti satin almak amaciyla harekete ge¢meye hazirdir. Istenen
uriin veya hizmeti satin alirken olusabilecek olumsuz etkileri 6nlemek igin bir istek vardir

(Oliver 1999, ss.35-36).

Dick ve Basu (1994, ss.106-108) marka sadakati i¢in tutum ve tekrarlayan satin alma
davraniginin gerekli oldugunu soyledikleri ¢alismada, miisterilerin bir markaya olan
sadakatini dort farkli boyutta adlandirdilar. Bir markaya karsi tekrarlanan satin alma
davraniginin olmamasi ve markaya karst olumlu bir tutum eksikligi “sadakatsizlik’ olarak
ifade edilir. Markanin {riinlerinin markaya karsi olumlu tutum ya da diisiik tutuma
ragmen alinmasina “yanlis sadakat” denir. Markaya kars1 tutum yiiksekse ancak satin
alma siklig1 diisiikse, buna “gizli sadakat” denir. Bu davranis tutumlardan kaynaklanmaz,
ancak cevresel faktorlerden etkilenebilir. Ornegin, bir kisi olumlu bir tutumu olan bir
markay1 tercih etmeyebilir veya arkadas ¢evresi sevmedigi i¢in gitmek istedigi bir yere
gitmeyebilir. Hem markaya karsi tutum hem de satin alma siklif1 fazlaysa bu “asil
sadakat” olarak tanimlanmaktadir. Bu sadakat, isletmelerin arzuladigi sadakat

davranisidir. Miisteriler hem tercih ettikleri markay1 digerlerinden ayirir hem de markaya

farkli anlamlar yiikledigi i¢in tercih eder ve satin alir (Dick ve Basu 1994, s5.101-102).

Isletmeler pazarda rekabet avantaji kazanmak igin gii¢lii marka olmak istemektedirler. Bu
sekilde, isletme daha fazla kar ederek markasimi biiylitme firsatina sahiptir. Eski
miisterileri elde tutma maliyeti yeni misteriler kazanma maliyetinden daha diisiik

oldugundan, marka sadakati isletmelere biiyiik bir avantaj saglar. Markaya bagli olan
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sadik tiiketiciler, hem dogal bir reklam kaynagi hem de isletme i¢in olumlu goriislerini
ifade ederek ve etrafindakilere marka hakkinda danismanlik yaparak ekonomik kazang
kaynagidir. Boylece isletmeler zamandan ve maliyetten tasarruf ederek yeni miisteriler
kazanirlar (Sener - Behdioglu 2013, Ozdemir - Kogak 2012, Delgado - Ballester - Aleman
2005).

3.2.4 Marka Aski ile Marka Sadakati Arasindaki iliski

Glinlimiizlin rekabet¢i diinyasinda igletmelerin mevcut miisterilerini kaybetmemeleri
onemlidir. Mevcut miisteri kullandig1 markay1 seviyor ve tercih ediyorsa, o kisinin marka
sadakatinin yiiksek oldugu diisiiniilmektedir (Kalyoncuoglu - Faiz 2017, Unal - Aydin
2013). Ayrica insanlarin herhangi bir markaya olan duygusal yakinligi satin alma
davraniginin sikligini da etkilemektedir (Y1lmaz - Glingordu - Soft 2016, Carroll - Ahuvia
2006).

Carroll ve Ahuvia (2006, ss.86-87) tarafindan tiiketicilerin hedonik tirlinlere karsi
kullanimindan once ve sonra duyduklart duygusal reaksiyonlardaki farkliliklari
belirlemek i¢in bir ¢alisma yapilmistir. Bu sonuglara gore, eglence ve haz alma amagh
kullanilan hedonik iiriinlere yonelik marka sevgisinin, hedonik olmayan iiriinlere kiyasla
daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu durumda, hedonik iiriinlere yonelik pazarlama
faaliyetlerinin daha fazla satin almayi tesvik ettigi ve tiiketicilerin kullanimdan sonra daha

yiiksek memnuniyet seviyelerine sahip olduklar1 bulunmustur.

3.25 Marka Farklih@ Yaratmada Sembolik Ozelliklerin Rolii

Birden ¢ok secenek arasinda se¢im yapmak durumunda kalan gunimiz tiketicisi
kendisiyle baglanti kurdugu iiriinlere ve markalara ydnelmektedir. Islevsel ydnden
birbirlerine benzeyen iiriinler yogun rekabet ortaminda tiiketicilerin dikkatini cekmek i¢in

markalar, iiriinlerindeki sembolik 6zellikleri 6ne ¢ikartmalar1 gerekmektedir.

Sutherland ve Sylvester (2003, s.112) sembollerin iiriin farklilig1r yaratma etkisini su

sekilde ifade edilebilir: “Ayni iirlin kategorisindeki markalar arasinda bulunan farkliliklar
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¢ok ufak olabilir, fakat dikkatin odak noktast1 markanin bu sembolik taraflarina
yoneltilince, bu kiiciik farkliliklar dengeyi bozabilir.” Bu sebeple sembollerin markanin
ana degerini yansitmakla birlikte herkesin aninda fark edilebilecegi kadar ayirt edici

olmas1 gerekmektedir (Lindstrom 2006, s.207).

Sembolik tuketimin 6zu, tiketicilerin mal veya hizmetleri sembolik 6zellikleri sebebiyle
tercih etmesidir. Bireyler olduklar1 veya olmak istedikleri imajlar1 i¢in uygun kisilik
duygusu gelistirmeyi amaglayarak bu amaglarini iiriin ve marka tercihlerine yansitir.
Markalar, tiiketicilerin hedeflerini, benlik ve duygularini birlestirerek daha sembolik bir
markaya doniistiirebilir. Mallarin {iretimindeki fark biiyilkk veya O6nemli olmasa da
tiikketicinin o liriinii veya baska bir iirlinii tercih etmesi i¢in yeterince biiyiik olabilir (Levy

1959, s5.117-124).

Pazarlamacilar markalarin arkasinda gizlenen anlamlar1 gostermek amaciyla semboller
yaratirlar. Tiiketiciler bu yaratilan sembollerle iligkiler kurar ve hayal {iriinii karakterler
bile tiiketicilere ger¢ekmis gibi gelir (Solomon 2003, s.47). Featherstone (2005, s.186);
“reklam, medya ve mallarin teshirine yonelik teknikler yoluyla tiiketim kiiltiirii, mallarin
orijinal kullanim amacin1 ya da anlamini istikrarsizlastirarak bunlara, biitiin bir duygular
ve arzular silsilesine davetiye ¢ikartabilen yeni imgeler ve gostergeler ilistirir” sozleriyle

konuya aciklamaktadir.

Uriiniin fonksiyonel bir 6zelligi markayla 6zdeslesen sembolik bir unsur haline gelebilir.
Fonksiyonel 6zelliklerin tiiketicilerin o markaya dair algilamasinin olugsmasinda 6nemli
oldugu soylenebilir. Buradaki odak noktasi sudur: fonksiyonel 6zellikler ayirt edici
olmal, tiiketicilerin fiziksel ihtiyaglarinin 6tesinde psikolojik ve sosyolojik ihtiyaglarini
da karsilamasi saglamalidir. Bu gergeklestiginde iiriiniin kokusu, rengi, logosu vb. sembol
olarak nitelendirilebilir. Ornegin iinlii Ingiliz giyim firmas1 Burberry liiks bir markadir ve
tilketiciler i¢in seckin ve sik olmanin semboliidiir. Markanin yillardir kullandig1 ekose
desenli kumaglar1 bu markanin sembolii haline gelmistir. O ekose desen goriildiiglinde 0
{iriiniin Burberry oldugu bilinir. Baz1 markalar kiiltiirel sembol haline gelmistir. Ornegin
BMW ve Mercedes logolart Alman miihendisliginin yiiksek statii sembolleri haline

gelmiglerdir (Arnould ve dig. 2002, s.233). BMW ve Mercedes logolarinin ¢ok sayida
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insan tarafindan bilinmesi ve yiiksek statiiyii cagristirtyor olmasi nedeniyle bu markalarin

logolart sembol olarak yorumlanabilir.

Statii tirlinlerinin hem {iretici hem de tiiketici acisindan faydalar1 vardir. Tiiketicilere
hedonistik faydalar sagladig1 gibi statii seviyelerinin yiiksek algilamasina da katki saglar.
Ureticiler ise Pazar paylarini ve karlarim arttirirlar. Pazarlamacilar agisindan tiiketicilerin
marka imajin1 ve marka sembollerini nasil degerlendirdiklerini bilmek 6nemlidir (O’Cass

ve Frost 2002, s.69).

Ozetle; pazara giren isletmeler fiyat rekabeti ile karsilasmamak igin iiriinlerini farkli
kilarak yliksek fiyatla satig yapmak isterler. Bunun nedeni tiiketicilerin ilgili isletmenin
markasin1 rakip markalardan daha farkli algilamasi ve yiliksek fiyata degecegini
diisiinmesidir (islamoglu 2000, s.231). Semboller ve bu sembollerin markaya yiikledigi
sembolik anlam, bu baglamda olduk¢a Onemli roller iistlenmekte ve pazarlama

stratejilerinin bagariya ulagmasini saglamaktadir.

3.3 DEGER KAVRAMI

Pazarlama anlayis1 20. ylzyilin sonuna dogru koklii bir degisim gecirerek, iiriin odakli
olmaktan ¢ikip miisteri odakli anlayisa gecmistir (Kotler ve Keller 2006, s.14). Miisteri
odakli sistemde sirketlerin hedefi deger olusturarak tiiketici ihtiyaglarimi gidermektir

(Grewal ve Levy 2010, s.14).

Isletmelerin pazardaki rekabette basarili olmalari icin, sadik miisteriler olusturmalar ve
onlar1 elde tutmalar1 gerekmektedir (Akyildiz ve Marangoz 2007, s.201). Isletmelerin
uzun siireli kazanimlari i¢in artan misteri bagliligi 6énemli bir unsurdur. Tiketicilerin
tercihleri isletmelerin tiiketicilere sundugu deger iizerinden belirlendiginden “deger”
kavrami miisteri baglihigini arttiracak temel faktordir (Varon 2009, s.2). Longman’a
(2004) gore deger; “iirliniin kiyaslanarak elde edilen ederidir.” Porter (1985) ise degeri,
tamamen maliyete gore diisiinmiis ve “tiiketicinin 6demeye razi oldugu fiyat, degeri
belirler” demistir (Bevan ve Murphy 2001, s.280). Kanibir ve Nart’a (2006) gore ise

deger, “ilirlin ve hizmetler yoluyla sunulan faydalar ile bu faydalara ulagmak i¢in
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katlanilan fedakarliklar arasindaki degis-tokus (trade-off)” olarak tanimlanmaktadir

(Onaran ve dig. 2013, s.38).

Tiketiciler i¢in deger olgusu, satin almadan sonra harcanan zaman ve paraya degip
degmemesidir (Onaran ve dig. 2013, s.42). Deger olgusu ayni imaj gibi zamanla

degisebilen bir olgudur (Parasuraman 1997, s.156).

Bir isletmenin misteriler i¢in takdim ettigi deger; miisteri odaklilik, erisilebilirlik,
diiriistliik vb. olabilir. Tiim bu sunulan seyler icerisinde tiiketici i¢in algilanan deger,
toplam miisteri degeri ve toplam miisteri maliyeti arasindaki farktir. Tiiketiciler satin alma
sonrast siirecte algiladiklar1 maliyet ve yarara gore c¢ikarim yaparlar. Yarar maliyetten
yiiksek oldugunda algilanan deger de yiiksek demektir (Eren ve Eker 2012, 5.460). Bu

boliimde algilanan deger kavrami lizerinde durulacaktir.

3.3.1 Algilanan Deger Kavramm

Deger kavrami bir iirliniin veya hizmetin sagladigi yarar, dnemi olarak ifade edilmektedir.
Algilama kavrami ise misterilerin uyaricilari anlamlandirmak amaciyla segmesi,

organize etmesi ve yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Assael 2004, s. 39).

Algilanan deger, bir iriiniin Ozelliklerinin belirli bir durumda ihtiyaclarimi ve
memnuniyetini karsilayip kargilayamayacagi tercihine veya degerlendirmesine isaret eder

(Lim ve dig. 2014).

Tiiketicinin farkli rakipler tarafindan saglanan tiim faydalar ve bunlarla ilgili tiim
maliyetler arasindaki farki degerlendirmesi, miisterinin algiladigir degeri yapilandirir
(Kotler ve Armstrong 2014, s. 35). Punniyamoorthy ve Raj (2007, s. 224) algilanan
degerin iki bilesenini “al ve ver” olarak tanimlar. Algilanan degerin bilesenini elde etmek,
tiiketicinin saticinin teklifinden kazandigi faydalardir. Algilanan degerin bilesenini
vermek, alicinin teklifi almasi icin tiim parasal ve parasal olmayan maliyetlerdir. Algi
siibjektiftir dolayisiyla iiriinlin veya markanin algilanan degeri miisteriler arasinda

degisir.
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Punniyamoorthy ve Raj'a gore algilanan degerin dort boyutu vardir (2007, s. 225):

Fonksiyonel Deger: Fonksiyonel deger, {iriin kalitesinin ve beklenen performansin

tiiretilmesidir. Uriiniin faydasi, dayaniklilig1 ve giivenilirligi fonksiyonel degeri etkiler.

Duygusal deger: Duygusal deger, bir {irlin veya hizmet tarafindan heyecanlanan duyu ve

duygusal durumdur

Fiyat deger faktorii: Bu faktor, algilanan maliyetin diigmesinden sonra iirlinden kazanilan

fayday1 ifade eder.

Sosyal deger: Bu faktor, bir {irlin ya da hizmet kullanarak sosyal benlik kavramini

geligtirmenin yararidir.

Gilinlimiiziin son derece rekabet¢i pazari miisteriler icin birgok secenek ve firsat
sunmaktadir. Teknolojik yenilikler, kiiresellesme ve bilgi toplama, karsilastirma ve analiz
etme kolayligi, daha az marka sadik miisteriyle sonuglanir. Bu nedenle, miisteriler i¢in
deger yaratmak ve bu degerin iletilmesi sirketler i¢in bu rekabet¢i pazarda ayakta
kalabilmek i¢in 6nemli konulardir. Marka sadakatini gelistirmek ve siirdiirmek biiyiik bir
zorluktur. Arastirma sonuglari, algilanan degerin ve marka sadakatinin bir marka icin
algilanan degerin, o markaya olan marka sadakatinin daha yiiksek oldugu ile pozitif bir
korelasyona sahip oldugunu gostermektedir. Marka sadakati olusturmanin temeli,
miisterinin zihninde gii¢lii algilanan deger yaratmaktir (Punniyamoorthy ve Raj 2007, s.
230).
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4. VERIi VE YONTEM

Bu bolimde, algilanan degerin satin alma karar siirecine olan etkisine yonelik ¢alismanin

alan aragtirmasi ile elde edilen verilerin analiz ve degerlendirmelerinden olugmaktadir.

4.1 ARASTIRMA TEKNIiGi, KULLANILAN OLCEKLER VE ORNEKLEM

Arastirma dogrultusunda belirlenen hipotezleri smamak ig¢in nicel aragtirma
yontemlerinden faydalanilmistir. Arastirma verileri, katilimeilara gonderilen ve standart

halde Ek 1’°de gosterilen anket formu vasitasiyla toplanmistir.

Bu caligmada anket teknigi tercih edilmistir. Anket formu iki boliimden olusturulmustur.
[k béliim katilimeilarin gesitli demografik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik sorularin
yer aldig1 boliimdiir. Ikinci béliimde ise Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen
algilanan deger Olceginin (Consumer Perceived Value Scale) Tirkge formu
kullanilmistir. Algilanan deger dlgegi toplam 19 maddeden olugmaktadir ve Slgek “1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
(Kararsizim), 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum” seklinde besli Likert olarak

derecelendirilmistir.

Elektronik ortamda olusturulan anket formu kolayda Ornekleme yoOntemi uyarinca
katilimc1 hedef kitlenin elektronik posta adreslerine ve sosyal medya hesaplarina
gonderilmistir. Orneklemi olusturan 260 katilimcidan elde edilen ve saglikl diizenlendigi

belirlenen toplam 260 adet anket analize tabi tutulmustur.

Calismanin literatiir degerlendirmesi sonucunda asagidaki hipotezler olusturulmustur:
H1:Duygusal deger boyutuna verilen yanitlar markalara gore farklilasmaktadir.

H2:Fonksiyonel deger boyutuna verilen yanitlar markalara gore farklilasmaktadir.

H3:Itibar boyutuna verilen yanitlar markalara gére farklilasmaktadir.
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H4:Duygusal deger boyutuna kadin ve erkek katilimeilarin verdigi yanitlar
farklilagmaktadir.

H5:Fonksiyonel deger boyutuna kadin ve erkek katilimcilarin verdigi yanitlar
farklilagsmaktadir.

Hé6:Kalite boyutuna verilen yanitlar markalara gore farklilagmaktadir.

H7:Itibar boyutuna kadin ve erkek katilimcilarin verdigi yamtlar farklilasmaktadar.

H8:Kalite boyutuna kadin ve erkek katilimcilarin verdigi yanitlar farklilagsmaktadir.

4.2 ANALIZ VE BULGULAR

4.2.1 Demografik Ozelliklerle Tlgili Bulgular

Bu asamada ilk olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla

frekans analizi yapilarak sonuclar asagidaki tablo 4.1°de 6zet halinde sunulmustur.

Tablo 4.1: Demografik ifadelerin frekans analizi

Ozellik Kategori Frekans (f) Yiizde (%)
Kadin 159 61,2
Cinsiyet Erkek 101 38,8
Toplam 260 100
Evli 142 54,6
Medeni Durum Bekar 118 454
Toplam 260 100
18-29 69 26,5
Yas 30-39 133 51,2
40+ 58 22,3
Lise ve alt1 35 13,5
On lisans 31 11,9
Egitim Durumu
Lisans 96 36,9
Lisans dsti 98 37,7
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Toplam 260 100
Emekli 13 5,0
Serbest Meslek 19 7,3
Ozel Sektor 171 65,8
Meslek _ i
Issiz/Is arayan 24 9,2
Kamu Calisan 33 12,7
Toplam 260 100
Iphone 107 41,2
Kullanilan Cep Telefon Samsung 87 335
Markast Huawei 47 18,1
Diger 19 7,3

Tablo 4.1°deki frekans analizine gore katilimcilarin; %61,2’sinin  kadinlardan,
%38,8’inin erkeklerden olustugu, %54,6’sinin evli, %45,4’liniin bekar olduklari,
%26,5’inin 18-29, %51,2’sinin 30-39, %22,3 {iniin 40 yas ve Ustii yas grubunda oldugu,
%13,5’inin lise ve alt1 egitim diizeyinde, %11,9’unun 6n lisans, %36,9’unun lisans ve
%37,7’sinin lisans st egitim diizeyinde olduklari, %5’inin emekli, %7,3 iiniin serbest
meslek, %65,8’inin 6zel sektor calisani, %12,7’sinin kamu ¢alisani ve %9,2’sinin ise igsiz
ya da is arayan grupta yer aldiklari, %41,7’sinin Iphone, %33,5’inin Samsung,
%18,1’inin Huawei, %7,3’linlin diger marka cep telefonunu kullanmakta olduklari

belirlenmistir.

4.2.2 Algilanan Deger Olgegine Iliskin Tanimlayici istatistikler

Olgegin giivenilirlik testlerinden &nce dlgegi olusturan dort alt boyuta iliskin tanimlayici

istatistiklere yer verilmistir.

4.2.2.1 Kalite boyutuna iliskin tanimlayci istatistikler

Algilanan deger dlceginin kalite alt boyutunu olusturan bes ifade i¢in yapilan tanimlayici

istatistik sonuglar1 asagidaki tablo 4.2 ile gosterilmistir.
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Tablo 4.2: Kalite alt boyutuna iliskin tanimlayici istatistikler

Standart
n En az En ¢ok Ortalama Sapma
Tercih ettigim marka cep telefonu her
o 260 1,0 5,0 4,154 ,8379
zaman kaliteli Urdnler sunar.
Tercih ettigim marka cep telefonu
260 1,0 5,0 4,104 ,8966
saglam yapilmistir.
Tercih ettigim marka  cep
260 1,0 5,0 3,992 1,0210
telefonunun kalitesi standarttir.
Tercih  ettigim marka  cep
T 260 1,0 5,0 4,308 , 71942
telefonunun isciligi iyidir.
Tercih ettigim marka cep telefonu
260 1,0 5,0 4,150 ,9729
uzun siire dayanir.
Tercih ettigim marka cep telefonu
islevlerini istikrarli bir bigimde yerine 260 1,0 5,0 4,235 ,8352
getirmektedir.
Toplam 260

Tablo 4.2°deki analiz sonucuna gore soru ifadelerinden “Tercih ettigim marka cep
telefonunun isciligi iyidir.” ifadesi (4,31) degeri ile en yiiksek ortalamaya sahip oldugu,
“tercih ettigim marka cep telefonunun kalitesi standarttir.” Ifadesi ise (3,99) degeri ile en

diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

4.2.2.2 Fonksiyonel deger boyutuna iliskin tanimlayici istatistikler

Algilanan deger 6l¢eginin fonksiyonel deger alt boyutuna yonelik tanimlayic istatistik

sonuclari agagidaki tablo 4.3 ile 6zetlenmistir.
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Tablo 4.3: Fonksiyonel deger boyutuna iliskin tanimlayic istatistikler

n En az En cok Ortalama Standart Sapma
Tercih ettigim marka cep

260 1,0 5,0 3,288 1,4051
telefonunun fiyati makuldiir.
Tercih ettigim marka cep
telefonu  o6dedigim paranin 260 1,0 50 3,988 ,9999
karsiligini veriyor.
Tercih ettigim marka cep
telefonu Odenen parayr hak 260 1,0 50 3,762 1,1206
etmektedir.
Tercih ettigim marka cep

260 1,0 5,0 3,031 1,4139
telefonu hesaplidir.
Toplam 260

Analiz sonucuna gore “Tercih ettigi marka cep telefonu ddedigim paranin karsiligini

veriyor.” Ifadesi (3,99) ortalama deger ile en yiiksek, “tercih ettigi marka cep telefonu

hesaplidir.” Ifadesi ise (3,03) ortalama deger ile en diisiik ortalama degerde bulunmustur.

4.2.2.3 Duygusal deger boyutuna iliskin tanimlayici istatistikler

Algilanan deger 6lgeginin duygusal deger alt boyutuna yonelik olarak yapilan tanimlayici

istatistiklerin sonuglar1 agagidaki tablo 4.4 ile sunulmustur.
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Tablo 4.4: Duygusal deger boyutuna iliskin tammmlayici istatistikler

n En az En cok Ortalama Standart Sapma
Tercih ettigim marka cep
telefonunu kullanmak hosuma 260 1,0 50 4,277 ,9425
gidiyor.
Tercih ettigim marka cep
telefonu kendisini kullanma 260 1,0 5,0 3,958 1,0914
istegi uyandiriyor.
Tercih  ettigim marka cep
telefonunu  kullanmak  beni 260 1,0 50 3,781 1,1432
rahatlatiyor.
Tercih ettigim marka cep
telefonu bana kendimi iyi 260 1,0 5,0 3,762 1,1240
hissettiriyor.
Tercih ettigim marka cep
telefonunun  sahip  oldugu 260 1,0 50 4,012 1,0115
Ozellikleri kullanmak zevklidir.
Toplam 260

Tablo 4.4’e¢ gore duygusal deger alt boyutu icin yapilan tanimlayici istatistikler

sonucunda “Tercih ettigim marka cep telefonunu kullanmak hosuma gidiyor.” ifadesi

(4,28) ortalama degeri ile en yiiksek, “Tercih ettigim marka cep telefonu bana kendimi

iyi hissettiriyor.” Ifadesi ise (3,76) en diisiik ortalama degere sahip oldugu belirlenmistir.

4.2.2 4 itibar alt boyutuna iliskin tammlayici istatistikler

Algilanan deger 6lgeginin itibar alt boyutu i¢in yapilan tanimlayict istatistik sonuglari

asagidaki tablo 4.5°te yer almaktadir.
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Tablo 4.5: itibar alt boyutuna iliskin tamimlayici istatistikler

n En az En cok Ortalama Standart Sapma

Tercih  ettigim marka cep
telefonu  diger  insanlarin

260 1,0 50 2,600 1,3591
gozlinde saygin biri olmami

sagliyor.

Tercih  ettigim marka cep
telefonu baskalar1 tarafindan

260 1,0 5,0 2,635 1,3127
algilanmami  olumlu  ydnde

etkiliyor.

Tercih ettigim marka cep
telefonu diger insanlar Gzerinde 260 1,0 5,0 2,777 1,3429

iyi izlenim birakiyor.

Tercih ettigim marka cep
260 1,0 5,0 2,450 1,3069

telefonu itibarimu artirtyor.

Toplam 260

Analiz sonucuna gore “Tercih ettigim marka cep telefonu diger insanlar izerinde iyi
izlenim birakiyor.” ifadesi (2,77) degeri ile en yiiksek, “Tercih ettigim marka cep telefonu
itibarimi artirtyor.” Ifadesi ise (2,45) degeri ile en diisiik ortalama degerdeki soru ifadesi

olarak saptanmistir.

4.2.3 Olgeklerin Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen algilanan deger dlcegi kapsaminda yer
alan dort boyuta kesfedici faktor analizi uygulanmig tablo 4.6’da gosterilmistir. Analiz
temel bilesen yontemi ve 6z degeri 1’in iizerinde olmak kosulu ile Direct Oblimin
rotasyonu ile gergeklestirilmistir. Analizden 6nce faktor analizinin uygunlugunu Slgen
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6lgiitiine bakildiginda, KMO degerinin 0,882 ve Barttlet
Kiresellik testinin de 4366,083, ki-kare degerinin anlamli oldugu goriilmiistiir. Boyutlar
literatiirde yer aldig1 sekilde faktorlesmistir. Tablo 6’de temel bilesen analizi ve Direct
Oblimin rotasyonu sonucu ortaya ¢ikan boyutlarin Cronbach Alfa i¢ tutarlilik dizeyleri,
boyutlarin acikladigl varyans ve ifade yiiklerine yer verilmistir. Dort boyutun birlikte

toplam varyansin %76,14’iinii agikladig1 gortilmistiir.
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Tablo 4.6: Olgeklerin giivenilirlik ve faktér analizi sonuclar

Faktor

ifade

Guvenilirlik

Aciklanan
Varyans

Faktor Yikleri

%

F1

F2

F3

F4

Duygusal
Deger

Tercih ettigim marka cep
telefonu kendisini kullanma

istegi uyandiriyor.

Tercih ettigim marka cep
telefonunu kullanmak beni

rahatlatiyor.

Tercih ettigim marka cep
telefonu bana kendimi iyi

hissettiriyor.

Tercih ettigim marka cep
telefonunu kullanmak

hosuma gidiyor.

Tercih ettigim marka cep
telefonunun sahip oldugu
Ozellikleri kullanmak
zevklidir.

0,918

40,9

,789

,925

,892

,782

,758

Itibar

Tercih ettigim marka cep
telefonu diger insanlarin
gdziinde saygin biri olmami

sagliyor.

Tercih ettigim marka cep
telefonu bagkalar1
tarafindan algilanmami

olumlu ydnde etkiliyor.

Tercih ettigim marka cep

telefonu itibarimu artiriyor.

Tercih ettigim marka cep
telefonu diger insanlar
Uzerinde iyi izlenim

birakiyor.

0,970

15,9

,963

,958

,937

,898
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Fonksiyon | Tercih ettigim marka cep 0,867 13,1
el Deger telefonunun fiyat ,931
makuldr.

Tercih ettigim marka cep
,915
telefonu hesaplidir.
Tercih ettigim marka cep
telefonu 6denen paray: hak 137
etmektedir.

Tercih ettigim marka cep
telefonu 0dedigim paranin ,716

karsihigini veriyor.

Kalite Tercih ettigim marka cep 839
telefonu uzun siire dayanir. '

Tercih ettigim marka cep 0,867 6,3 708
telefonu saglam yapilmstir '

Tercih ettigim marka cep 767
telefonunun isciligi iyidir '
Tercih ettigim marka cep
telefonu her zaman kaliteli 717

Urlnler sunar.

Tercih ettigim marka cep

telefonu islevlerini istikrarl
S . ,710
bir bicimde yerine

getirmektedir

Tercih ettigim marka cep
telefonunun kalitesi ,608
standarttir.

4.2.4 Gruplar Arasi Farkhliklar Uzerine Yapilan Analizler

Algilanan deger 6lcegi boyutlar1 katilimcilarin kullandiklart cep telefonu markalarina
gore ANOVA testine tabi tutulmustur. Bu analize gore kalite algist boyutunda gruplar
aras1 homojenlik 6nkosulu gergeklesmedigi icin bu boyut ANOVA analizinin ilerleyen

asamalarinda analizden ¢ikarilmistir.
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Tablo 4.7: Varyanslarin homojenlik testleri

Levenelstatistigi dfl df2 Anlamhlik
Duygusal deger 2,030 2 238 ,134
itibar 2,623 2 238 ,075
Fonksiyonel deger ~ ,997 2 238 371
Kalite 5,087 2 238 ,007
Tablo 4.8: ANOVA sonuglari
Kareler Ortalamanin
Toplamu df Karesi F Anlamlilik
Duygusal Gruplar arast 9,858 2 4,929 6,611 ,002
Deger Grup ici 177,448 238 ,746
Toplam 187,307 240
[tibar Gruplar aras1 4,706 2 2,353 1,416 ,245
Grup ici 395,376 238 1,661
Toplam 400,082 240
Fonksiyonel Gruplar arast 60,661 2 30,330 36,760 ,000
Deger Grup ici 196,371 238 ,825
Toplam 257,031 240
Toplam 99,029 240

Yukaridaki tablo 4.7 ve tablo 4.8’e gore, itibar boyutuna verilen yanitlarin ortalamalari
arasinda markalar temelli anlamli bir fark olmadig1, duygusal deger ve fonksiyonel deger
acisindan ise anlamli bir fark oldugu gortilmektedir. Farkin markalar arasinda nasil bir

dagilim gosterdigini anlamak i¢in Post-Hoc testlerinden Tukey uygulanmistir.

“Kalite boyutuna verilen yanitlar markalara gore farklilagmaktadir” seklindeki H6

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 4.7 ve 4.8 ile gosterilen analiz sonuglar baglaminda H1 “Duygusal deger boyutuna
verilen yanitlar markalara gore farklilagsmaktadir.” Hipotezi kabul edilmistir
(p=0,002<0,05). Aym sekilde H2 “Fonksiyonel deger boyutuna verilen yanitlar

markalara gore farklilasmaktadir.” Seklindeki hipotez de analiz bulgular1 dogrultusunda
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kabul edilmistir (p=0,000<0,05). Ancak “Itibar boyutuna verilen yanitlar markalara gore
farklilagmaktadir.” Seklindeki H3 hipotezi red edilmistir (p=0,245>0,05).

Tablo 4.9: Post-Hoc test sonuclari

Bagimh 0] ) Ortalama Std. 95% Giiven Araligi
Degisken Marka  Marka  Farki (I-J) Hata Anlamlilik Alt sinir Ust smir
Duygusal samsung iphone  -,45045" ,12465 001 -, 7444 -,1565
Deger huawei  -,19159 ,15631 439 -,5602 1771
iphone  samsung ,45045" ,12465 001 ,1565 7444
huawei 25886 ,15110  ,202 -,0975 ,6152
huawei  samsung ,19159 ,15631 439 -,1771 ,5602
iphone  -,25886 ,15110 ,202 -,6152 ,0975
Fonksiyonel samsung iphone  ,68356" ,13113  ,000 ,3743 ,9928
Deger huawei  -,62833" ,16443 ,000 -1,0161 -,2405
iphone  samsung -,68356" ,13113  ,000 -,9928 -,3743
huawei  -1,31189"  ,15895 ,000 -1,6868 -,9370
huawei  samsung ,62833" ,16443  ,000 ,2405 1,0161
iphone  1,31189" ,15895  ,000 ,9370 1,6868

Sonuglara gore duygusal deger boyutuna Iphone kullanicilarin verdigi ortalama deger
4,22 iken Samsung kullanicilarinin verdigi ortalama deger 3,77°dir. Fonksiyonel boyuta
verilen yanitlarin ortalamalaria bakildiginda Samsung kullanicilarinin skorunun 3,67
iken Iphone kullanicilarinin 2,98 oldugu goriilmektedir. Duygusal deger olarak Iphone
kullanicilarinin yanitlarinin ortalamasi daha yiiksekken, fonksiyonel deger boyutu altinda

Samsung kullanicilarinin yanitlarinin ortalamasinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin egitim diizeyi ve kullandiklari cep telefonu markasi arasinda bir iliski olup

olmadigint anlamak amaciyla ANOVA analizinden faydalanilmistir. Levene testi

sonucuna gore gruplar aras1t homojenlik 6n kosulu her bir grupta karsilanmaktadir.
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Tablo 4.10: Varyanslarin homojenlik testi (egitim diizeyi)

Kareler Ortalamanin
Toplami df Karesi F Anlamlilik
Kalite algis1  Gruplar arasi 2,313 3 71 1,606 ,188
Grup ici 122,913 256 ,480
Toplam 125,226 259
Duygusal Gruplar arast 1,565 3 ,522 ,608 ,611
Deger Grup ici 219,770 256 ,858
Toplam 221,335 259
itibar Gruplar arast 1,338 3 ,446 272 ,845
Grup ici 419,076 256 1,637
Toplam 420,413 259
Fonksiyonel Gruplar arasi 5,516 3 1,839 1,659 ,176
Deger Grup ici 283,781 256 1,109
Toplam 289,297 259

Her boyut i¢in egitim durumuna verilen yanitlarin ortalamasina gore anlaml farkliliklar
bulunmaktadir. Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu gérmek tizere Tukey testinden

faydalanilmistir.

Tablo 4.11: Cinsiyete gore fark testi (bagimsiz degiskenler t testi)

Degisken Cinsiyet N Ortalama (X) | Std. Sapma | t degeri p degeri
Kalite Kadmn 159 41164 0,73173
1,224 0,222
Boyutu Erkek 101 42211 0,63206
Fonksiyonel Kadin 159 3,3664 1,02492
y -2,905 0,004%*
Deger Boyut " o 101 3,7550 1,06770
Duygusal Kadm 159 3,9535 0,95975
-0,095 0,925
Boyut Erkek 101 3.9644 0.87058
Kadm 159 2.2720 1,11009
Itibar Boyut -1,566 0,119
Erkek 101 25111 1,25438

*0,05 anlamlilik diizeyi ~ **0,01 anlamlilik diizeyi
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Katilimeilarin cinsiyetlerine gore degiskenlere yonelik algilarinin farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla bagimsiz degiskenler t testi yapilmistir. Analiz
sonuglarma gore; erkeklerin kalite, fonksiyonel deger, duygusal deger ve itibar boyutu
acisindan daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu ancak aradaki bu farkin sadece
fonksiyonel deger boyutu agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdsterdigi
(p<0,05) belirlenmistir. Kalite, duygusal deger ve itibar boyutlar1 agisindan ise anlamli

bir fark olmadig1 (p>0,05) sonucuna ulagilmistir.

Tablo 4.11 ile 6zetle sunulan analiz bulgularina gore, “Duygusal deger boyutuna kadin
ve erkek katilimcilarin verdigi yanitlar farklilagmaktadir.” Seklindeki H4 hipotezi red
edilmistir (p=0,925>0,05). Ancak “Fonksiyonel deger boyutuna kadin ve erkek
katilimcilarin verdigi yanitlar farklilasmaktadir.” Seklindeki H5 hipotezi ise kabul
edilmistir (p=0,004<0,05). “Itibar boyutuna kadin ve erkek katilimcilarin verdigi yanitlar
farklilagsmaktadir.” Seklindeki H7 hipotezi reddedilmistir (p=0,119>0,05). “Kalite
boyutuna kadin ve erkek katilimcilarin verdigi yanitlar farklilasmaktadir” seklindeki HS
hipotezi reddedilmistir (p=0,222>0,05).
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5. SONUC

Arastirmada yer alan algilanan deger Olgeginin gegerliligini 6lgmek amaciyla faktor
analizinden yararlanilmistir. Faktor analizi sonucu, literatiirle paralel dort algilanan deger
boyutu belirlenmistir. Bunlar kalite degeri, fonksiyonel deger, duygusal deger ve sosyal
degerdir.

Calismada uygulanan anket sorularina verilen cevaplar dogrultusunda su sonuglara
ulagilmistir. Aragtirma sonuglarindan ilk olarak arastirmaya katilan katilimcilarin genel
ozelliklerine yer verilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri, tiiketicilerin cep

telefonu satin alma karar siirecine yonelik frekans tablolar1 sunulmustur.

Algilanan deger 6lgeginin kalite alt boyutunu olusturan bes ifade i¢in yapilan tanimlayici
istatistik sonuglarinda “Tercih ettigim marka cep telefonunun isciligi iyidir.” ifadesinin

(4,31) degerinin en yiiksek ortalamaya sahip oldugu gorilmektedir.

Algilanan deger dl¢eginin fonksiyonel deger alt boyutuna yonelik tanimlayici istatistik
sonuglart gore “Tercih ettigi marka cep telefonu 6dedigim paranin karsiligini veriyor.”

ifadesi (3,99) ortalama deger ile en yiiksek degerde bulunmustur.

Algilanan deger 6l¢eginin duygusal deger alt boyutuna yonelik olarak yapilan tanimlayici
istatistiklerin sonuglar1 “Tercih ettigim marka cep telefonunu kullanmak hosuma

gidiyor.” ifadesi (4,28) ortalama degeri ile en yiiksek degere sahip oldugu belirlenmistir.

Algilanan deger Olceginin itibar alt boyutu i¢in yapilan tanimlayici istatistik sonuglari
analizine gore “Tercih ettigim marka cep telefonu diger insanlar iizerinde iyi izlenim

birakiyor.” ifadesi (2,77) degeri ile en yiiksek degerli ifade olarak saptanmuistir.
Analiz sonuglara gore itibar boyutuna verilen yanitlarin ortalamalar1 arasinda markalar

temelli anlamli bir fark olmadigi, duygusal deger ve fonksiyonel deger acisindan ise

anlaml1 bir fark oldugu gérilmektedir.
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Katilimeilarin egitim diizeyi ve kullandiklar1 cep telefonu markasi arasinda bir iligki olup
olmadigina yonelik ¢alismalar sonucunda; erkeklerin kalite, fonksiyonel deger, duygusal
deger ve itibar boyutu agisindan daha yliksek ortalamalara sahip oldugu goriilmiistiir.
Ancak aradaki bu farkin sadece fonksiyonel deger boyutu agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gosterdigi belirlenmistir. Kalite, duygusal deger ve itibar boyutlar

acisindan ise anlamli bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Tiiketicilerin cep telefonu tercihlerinde algiladiklar deger satin alma karar1 vermelerinde
oldukga 6nemlidir. itibar boyutu incelendiginde tiiketiciler tercih ettikleri cep telefonunun
kendilerini gergeklestirme ve algilanmalarini olumlu yonde etkilemesini istemektedir.
Kisi tercih ettigi cep telefonun is¢iliginin iyi olmasini, 6dedigi paranin karsiligini aldigini

hissetmek istemektedir.

Tiiketicilerin satin alma siirecinde tercih ettikleri cep telefonu markasi ile ilgili
algiladiklar1 degerleri bilmek, sirketlerin markalari i¢in ¢aligmalarina yardimer olacaktir.
Markanin mevcut algilanan degerini bilmek, gelecekteki marka yonetimi planlarina 11k
tutacaktir. Markanin algilanan degerinin tim yonleri incelenmeli ve eksikliklerini
gidermek i¢in c¢aligmalar gelistirilmeli ve markanin algilanan deger agisindan giiclii
goriinen yonleri korunmalidir. Konumlandirma stratejileri de bu bilgiler dogrultusunda

olusturulmalidir.

Algilanan deger kavramini sektdrel perspektiften inceleyen bu pilot ¢alismanin konuyla
ilgili gelecekteki caligmalara rehberlik edecegi diistiniilmektedir. Arastirmamizda iiriin
olarak bir cep telefonu secilmis olup gelecekte farkli sektorlerdeki iiriinler icin benzer
caligmalar yapilabilir ve tiiketicilerin bu sektorlerdeki tiriinlere iligkin algilanan degerleri
incelenebilir. Boylece farkli sektorlerdeki iirlinlerin algilanan deger acisindan farklilik
gosterip gostermedigini gorerek sirketlerin pazarlama stratejilerine katkida bulunabilecek

bilgiler elde edilebilir.
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EK 1: Anket Sorulari

Degerli Katilimei,

Bu anket Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans

programi dahilinde yiiriitiilmekte olan “Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerinde

Algilanan Deger Arastirmasi: Mobil Marka Telefon Karsilastirmasi” baghkli tez

calismasi i¢in hazirlanmistir.

Arastirmanin bagaris1 asagida verilen sorulari eksiksiz cevaplamak icin ayiracaginiz

degerli zamanimiza ve katkilariniza baglidir. Vereceginiz saglikli cevaplarla katkida

bulunacagmiz igin tesekkiir ederim. Bilgiler sadece arastirma igin kullanilacak ve gizli

kalacaktir.

Saygilarimla.
1. Bolim: Demografik Bilgiler
1. Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek

2. Yasmmz?

() 0-19 () 20-29 () 30-39 () 40-49 ( ) 50.

3. Egitim Diizeyiniz?

() ilkokul mezunu

() Ortaokul (Ilkdgretim) mezunu
() Lise mezunu

() Universite mezunu/dgrencisi

() Lisansiistii mezunu/6grencisi

4. Medeni Durumunuz?
() Evli () Bekar
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5. Mesleginiz?

() Emekli

() Serbest meslek calisani
() Ozel sektor ¢alisan1

() Issiz/Is arayan

() Kamu sektorii calisant

6. Aylik Net Geliriniz?
() 0-1500 TL

() 1500-2500 TL

() 2500-3500 TL

() 3500-5000 TL

() 5000-7500 TL

() 7500 TL ve uzeri

7. Mobil telefon kullaniyor musunuz?

() Evet () Hayir (=>Anketi sonlandiriniz)

8. Su anda kullandiginiz mobil telefonunuzun markasi nedir? (En sik kullandigimiz
tek bir markayi isaretleyiniz)

() Iphone

() Samsung

() LG

() Huawei

() Diger (Belirtiniz)
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2. Boliim: Algilanan Deger Boyutlar

Tablo 4.12: Anket sorulart

Agiklama: Aragtirma, tilketicilerin satm alma davranislart {izerinde algilanan degerin etkisini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Her dnerme i¢in ilgili ifadenin altmdaki kutucuga X isareti koyarak
fikrinizi belirtebilirsiniz.

[FADELER

 |Kesinlikle katilmiyorum

o [Katilmiyorum

w [(Kararsizim

& |Katihyorum

o1 [Kesinlikle katillyorum

1.Tercih ettigim marka cep telefonu her zaman kaliteli Giriinler sunar.

2.Tercih ettigim marka cep telefonu saglam yapitmustir.

3.Tercih ettigim marka cep telefonunun kalitesi standarttir.

4 Tercih ettigim marka cep telefonunun is¢iligi tyidir .

5.Tercih ettigim marka cep telefonu uzun siire dayanr.

6.Tercih ettigim marka cep telefonu islevlerini istikrarh bir bigimde yerine getirmektedir.

7.Tercih ettigim marka cep telefonunun fiyati makuldiir.

8.Tercih ettigim marka cep telefonu ddedigim paranm kargihgm veriyor.

9.Tercih ettigim marka cep telefonu ddenen parayr hak etmektedir.

10.Tercih ettigim marka cep telefonu hesaphdr.

11.Tercih ettigim marka cep telefonunu kullanmak hoguma gidiyor.

12.Tercih ettigim marka cep telefonu kendisini kullanma istegi uyandirtyor.

13.Tercih ettigim marka cep telefonunu kullanmak beni rahatlattyor.

14.Tercih ettigim marka cep telefonu bana kendimi iyi hissettiriyor.

15.Tercih ettifim marka cep telefonunun sahip oldugu 6zellikleri kullanmak zevklidir.

16.Tercih ettigim marka cep telefonu diger insanlarm goziinde saygm biri olman sagliyor.

17.Tercih ettigim marka cep telefonu bagkalari tarafindan alglanmam olumlu yonde etkiliyor.

18.Tercih ettigim marka cep telefonu diger insanlar iizerinde iyi izlenim birakryor.

19.Tercih ettigim marka cep telefonu itbarmu artirryor.
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