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MARKANIN DAVRANISSAL iKTiSAT BAGLAMINDA YERI VE
TUKETICILER UZERINDEKI ETKISi : AZERBAYCAN ORNEGI

VUGAR YUNUSOV

Bu tezin amaci, Azerbaycan'da tiiketici davraniglarini davranigsal iktisat
baglaminda ele almaktir. Bu dogrultuda davranissal iktisad perspektifi ¢ercevesinde
marka ile tliketici davramislar arasindaki ilisik teorik ve ampirik olarak

degerlendirilmistir.

Tiiketici davraniglarinin konusu, tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen
faktorlerin incelenmesidir. Gelisen yasam kosullar1 ve yeni tiiketim ¢ilginliklarinin
ortaya cikmasiyla, tiiketici davraniglarinda farkliliklar oldugu kanisina varilmustir.
Internet kullanimi artmus, tiiketicilerin alisveris aliskanliklari da degismistir. insanlarin
marka irlin tiiketimi artmistir. Bu ¢aligmada, insanlarin marka tlizerinde yaptiklari
tilketimde rasyonellik durumlari ve onlardan sapmalar1 ele alinacaktir. Calisma i¢
boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde davramigsal iktisat, rasyonellik, sinirh
rasyonellik kavramlar1 agiklanmaya calisilip, davranigsal iktisadin gelisiminden sz
edilecektir. Ikinci boliimde tiiketici davramslari, tiiketici davranis modelleri ve liiks
tikketim konularina deginilecektir. Calismanin {igiincii ve son boliimiinde tiiketicinin
marka satin alma niyetini etkileyen faktorlerin incelenmesi ile ilgili hazirlanan anket

caligmas1 ve sonuglari ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler : Davramigsal iktisat, tiiketici davramglari, marka,

Azerbaycan



ABSTRACT

THE PLACE OF THE BRAND IN THE BEHAVIORAL ECONOMY
AND ITS EFFECT ON CONSUMERS: THE AZERBAIJAN CASE

The aim of this thesis is to analyze consumer behavior in Azerbaijan in the
context of behavioral economics. In this direction, the relationship between brand and
consumer behavior is evaluated theoretically and empirically within the framework of

behavioral economics perspective.

The subject of consumer behavior is to examine the factors affecting consumer
purchasing behavior. With the developing living conditions and the emergence of new
consumption madness, it has been concluded that there are differences in consumer
behavior. Internet use has increased, and consumers' shopping habits have also
changed. People's consumption of brand products has increased. In this study,
rationality in the consumption of people on the brand and their deviations from them
will be discussed. The study consists of three parts. In the first part, behavioral
economics, rationality, limited rationality concepts will be explained and the
development of behavioral economics will be mentioned. In the second part, consumer
behavior, consumer behavior models and luxury consumption issues will be discussed.
In the third and last part of the study, the survey study and its results prepared for the
examination of factors affecting the consumer's brand purchase intention will be

discussed.

Keywords : Behavioral economics, consumer behavior, brand, Azerbaijan



ONSOZz

Iktisad1 davranissal baglamda ele alarak tiiketici davranislarindaki degisikliklerin
incelenmesi eglenceli olmasi ile birlikte ekonomi agisindan da biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Ozellikle ekonomistlerin insan tavirlarmi bilmesi ile verecegi kararlari
onceden tahmin ede bilmesi ve bireylerin davraniglarina en ¢ok etki eden iiriinlerin
piyasaya siiriilmesi ya da markalagmuis iiriinlerin insan davranislarina nasil etki etdigini
bilmeleri iilke ekonomisi acisindan onem arz etmektedir. Insan davranislaridaki
farkliliklar arastirmacilarin incelemesi gereken yeni bilimlerin ve yeni aragtirma
tekniklerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu alan {izerinde ¢alisan aragtirmacilar
aynt marka {lizerinde insanlarin farkli davranig = gosterdiklerini, {iriiniin
markalagmasinin ona olan talebi artirdigin1 ve markanin satinalma davraniglarina etki
ettigi sonucuna varmistir. Markanin ne oldugu, insan davranislarina nasil etki
ettiklerini inceledikten sonra Azerbaycan acisindan konu ele alinarak anket yontemi
ile arastirma yapilmistir. Azerbaycan iizerinden yapilan anket sorgusunda gencler
cogunluk teskil etmektetir. Yapilan arastirmanin sonucu olarak Azerbaycanda
insanlarin gelirleri diisiik olsa bile liiks tiiketime daha ¢ok merakli oldugu sonucuna
varilmstir.

Tez donemine girerken bana konu se¢iminden savunmaya kadar yanimda olan ve
her zaman bana yardimci olan, tiim zorluklarda bana tam destegini veren, tez
yazimindan ilave bana makale yaziminda yardimei olarak ayni zamanda Tiirkiyede
yaymnlanmig makaleye sahib olmami saglayan Dog¢.Dr. Zahide AYYILDIZ
ONARAN’a tesekkiir etmegi kendime borg bilirim. Ayrica savunmama katildigi i¢in
Prof.Dr. Gokhan Karabulut ve Dr.Ogr. Uyesi Alican Umut’a ayrica tesekkiir ederim.
Bundan baska savunmamda yedek iiyeler olan Do¢.Dr Ozge Gokdemir ve Dr.Ogr.
Uyesi Mehmet Altuntas’a siikranlarimi sunarim.
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GIRIS

Geleneksel iktisadi akimlarda iktisadi olgularin bu kadar c¢ok
matematiksellesmesi , matematigin uzun bir dénem iktisat litetatiriinde kullanilmasina
neden olmustur. Bu durum iktisadin daha ¢ok tekniklesmesini dogurarak, sosyal
bilimin temeli olan yapidan uzaklastirmistir. Sosyal bilimciler ve akademisyenler
iktisatta insan faktoriiniin géz ardi edilmesine ciddi elestiriler getirmektedir. insan
davranig kaliplarini etkin bir sekilde ortaya koymadan ekonomik sistem ile ilgili
degerlendirmelerin  dogru olmayacagi ileri siiriilmiis, insan davraniglarindaki
karmagikligin ve Ongoriilmezligin matematik aracilifi ile agiklanamayacagi
sdylenmistir. Iktisadin toplumun davraniglarinin incelemesinin mutlakligin1 6ne siiren
iktisateilar, iktisadin sosyoloji, antropoloji ve psikiloji gibi bilimlerden yararlanarak
disiplinleraras1 bir yaklagim ile iktisadin topluma yakinlagsmasi gerektigini

savunmaktadir.

Ekonomistler ve davramis iktisatgilar1 tarafindan yapilan cesitli deneyler,
insanlarin gercek davranislarinin her zaman neo-klasik teori tarafindan belirlenen
cerceveye uymadigini gostermistir. Geleneksel davranis modeline gore, bir kisi kesin
olarak birtakim tercihler dizisine, karar vermek i¢in miikemmel bilgiye ve sinirsiz
sayma yeteneklerine sahiptir. Bununla birlikte, ¢ogu durumda, gercek iktisadi
subjelerin davranisi, irrasyonel bir segimin (spiritus animalis) varligi ile belirlenir.
Davranis teorisi agisindan, ekonominin nasil isledigini ve nasil etkili bir sekilde
yonetildigini anlamak i¢in insan disiincelerinin ve duygularmin arkasinda yatan
irrasyonel ilkeye dikkat edilmesinin 6nemi neo-klasik ekole elestiri olarak ortaya

cikarak davranigsal iktisat teorisini dogurmustur.

Davranissal iktisatta bireyin irasyonal davranislari 6n plana alinir. Bireyin ve
ya iktisadi birimler iktisadi kuramlara uygun davranmadigi durumlarin altinda yatan
psikolojik, sosyolojik ve ruh hali gibi durumlar1 ortaya koymaktadir. Bu tez,
davranigsal iktisat motiflerinden hareketle tiiketici tercihleri lizerine yogunlagmistir.
Calismada, tiliketici davranislarina iliskin ¢aligmalarda pek ¢ok yogunlasilan marka

bagimliligina, davranigsal iktisat perspektifinden bakilmistir.



Calismanin temel amaci, bireylerin marka {iriin kullanmalarina iten nedenlerin
sosyo-ekonomik nedenlerini ortaya koymaktir. Bu nedenle kurulan hipotezler
davranigsal iktisat yaklamislarima uyarli bir sekilde olusturulmustur. Tezin ilk
boliimiinde davranigsal iktisadin genel cercevesi ele alinmistir. Burada, davranigsal
iktisadin tanimina, tarihsel gelisimine, yaklagimlarina ve davranigsal iktisata
yoneltilen elestiriler derlenmistir. Ikinci béliimde ise tiiketici davranislar davranissal
iktisat normlar1 ¢er¢evesinde anlatilmaya c¢alisilmistir. Olusturulan alt basliklarda
tiikketici davranis modelleri ve tiiketici davraniglarimi etkileyen faktorlere iktisadi
perspektiften yaklasiimistir. Ozellikle, marka bagimlilig: ile 6zdes olarak goriilen liiks
tiikketim ve liiks tiikketimi olusturan faktdrlere genis yer verilmistir. Uglincii bdliimde
anket yontemi ile ampirik calisma yiriitiilmiistiir. Analiz g¢ercevesinde sinanan

hipotezlerin yorumu ve literatlirdeki yeri sonu¢ boliimiinde tartisumuistir.



BIiRINCi BOLUM
DAVRANISSAL IKTiSADIN TEMEL YAKLASIMLARI

1.1. Davramssal Iktisadin Tanimi

Sanayilesmenin ve kapitalizmin giicliniin artigi  dénemlerde sosyal bilimler
felsefeden bagimsizlasarak toplumsal yapida daha belirgin olmaya baslamistir. Sosyal
bilimlerin disipliner bagimsizlik kazandig1 bu donemlerde iktisat, bilim olarak daha
cok 6n plana ¢ikmaya baslamistir. O donemlerin iktisat¢ilart igin iktisat, politik olanin
belirleyicisi olarak goriildiige igin ilk baglarda politik ekonomi olarak (political
economy) isimlendirilmistir. Fakat, 19. Yiizyilda marjinalist devrimler sonrasinda
iktisadin inceleme alaninin diinyadaki miibadelelere indirgenmesi ile kendi disipliner
sinirin1  ¢izmistir. Marjinalist devrim sonrast iktisadin daha tekniklesmesi ve
niceliklesmesi onu sosyolojiden ayirmak yerine sosyoloji ile tamamlayicilik iligkisinin

kurulmasina neden olmustur (Akdere vd., 2015, 105-137).

Wasilly Leontief, John Hicks, Paul Samuelson, Robert Solow gibi

matematiksel iktisat¢ilar bile bu durumu elestirmislerdir (Soyer, 2015, 73-103).

Insanlarin iktisadi davraniglarmi inceleyen bilim olarak iktisat, sosyal bir bilim
olarak tasnif edilmektedir. Neo-klasik iktisat okulunun ortaya ¢ikist ile iktisadin pozitif
bilimlere yakinlagmas1 goriilmiistiir. Neo-klasik ekole gore insan rasyonel varliktir ve
iktisadi davraniglar1 rasyonel beklentileri ¢ergevesindedir. Neo-klasikler insanin
rasyonel varlik olarak faydasini maksimuma ¢ikarilmasini matematiksel yontemlerle
aciklamustir. Insan1 rasyonel varlik olarak degerlendirmesinden dolay1 neo-klasik okul
insana dair sosyolojik ve psikolojik faktorleri analiz disinda tutmustur (Eser ve
Toigonbaeva, 2011, 287-321).

Davranigsal iktisat teorisi, bireylerin cesitli zihinsel durumlarinin ekonomik
kararlar aldiklarindaki etkilerini incelemek gorevindedir (Eser ve Toingobeva, 2011,
295).

1.2. Davramssal Iktisatta Yaklasimlar

Iktisat teorisinde benimsenen standart yaklasim, iktisadi subjelerin

rasyonelligini ifade eder. Klasik iktisatgilar “rasyonun biitiinliigii” konusunda ii¢



noktaya deginmektedirler (Camerer, 2003, 224). Birincisi, bireyler agikca
yapilandirilmis ihtiyaglara sahiptir ve kararlar alarak bunlari miimkiin oldugunca
tamamen karsilamaya calisirlar. Ikincisi, cesitli seceneklerle ilgili fayda ve
maliyetlerin hesaplanmasinda hata yapmazlar. Uglinclsi, belirsizlik durumunda,
bireyler mevcut tiim bilgileri kullanarak olasi sonuglarin ortaya ¢ikma olasiligini
hesaplayabilirler (Hatipoglu, 2012, 36).

Davranisgilar, bireylerin yaptigi davranigsal hatalarin tahmin edilebilir oldugu
konusunda 1srarc1 davranmaktadirlar. Baz1 durumlarda yetkin, islevsel olarak basarili
insanlar bile uzun vadeli ¢ikarlarinin zararina irrasyonel davrana bilmektedirler.
Durumdaki bir degisiklik, en kiiclik detaylarda bile olsa bir insan1 tamamen farkli
tepkilere ve davranislara yonlendirebilir. Rasyonel secim modelinden g¢esitli
sapmalar1 iki biiyliik sinifa ayirmak uygundur: bilimsel hatalar ve irade hatalari.
Bununla birlikte, bu sapmalarin birgogu eszamanli olarak entelektiiel sinirlamalarin
tezahirleri ve kendi kendini kontrol etmenin yetersizligi olarak diisiiniilebilir (Karaca,
2017, 47-53).

Iktisat teorisi rasyonel ekonomik subjeler igin, sadece parasal degil aym
zamanda parasal olmayan licretlendirmenin de énemli oldugunu kabul etmektedir.
Burada “i¢ motivasyon” kavramindan bahs edebiliriz. S6yleki, bir kisinin dogrudan is
siirecinden aldig1 psikolojik memnuniyet ne kadar yiiksek olursa, calismay1 kabul
edecegi parasal 6deme o kadar diisiik olur. Bununla birlikte davranigsal arastirmacilar,
¢ogu durumda parasal 6diiliin i¢csel motivasyonun yerini aldigini sdylemektedirler. Bir
kisi daha 6nce ticretsiz olarak yaptigi calisma icin goniillii olarak ek bir 6deme almaya
baglarsa, 0 zaman i¢ten memnuniyet almayr durdurur ve sonug¢ olarak, piyasa
tazminatinda 1srar etmeye baslar. Ayni1 zamanda boyle durumlarda dissal, agikca
yapilandirilmis tercihlere sahip olmadigi anlamma gelir. Bir kisinin tercihlerinin,
faaliyetlerinin i¢cinde bulundugu ekonomik ortamin 6zelliklerine, 6zellikle de ortaya
cikan fiyat yapisina ve 6diil mekanizmalarinin 6zelliklerine baglh olarak degistigi

gorilmektedir (Sent ve Mirjam, 2004, 735-760).

Onemli bir sosyoekonomik sonuc olarak, herhangi bir olayin meydana gelme
olasiligin1 degerlendiren bireyler, “biiyiik sayilar yasasi” tarafindan yonlendirilmezler.

Ancak “kii¢iik sayilar yasas1” na gore hareket ederler. Yani, az sayida olayla ilgili



kararlar almaktadirlar. Sonug olarak, arastirmacilar kiigiik orneklerde elde edilen
sonuclara ¢ok fazla inanmakta ve bu sonuglarin tekrarlanabilirligini ¢ok fazla
abartmaktadir. Arastirma yaparken bu Onyargir yetersiz boyuttaki Orneklerin
secilmesine ve sonuclarin abartili bir yorumuna yol agmaktadir. Bu nedenle, insanlar
yalnizca agiklamanin iyiligine dayanarak bir tahmin yaparlarsa, tahminleri
aciklamanin giivenilirligine ve tahminin beklenen dogruluguna duyarsiz olacaktir.
Ongorilen sonucun ve girdi verilerinin basarili bir sekilde tesadiifiiniin bir sonucu olan
makul olmayan giiven, “gegcerlilik yanilsamas1” olarak adlandirilabilir. Uygulamada,
bu genellikle hatali kararlara ve 6nemli ekonomik kayiplara yol agmaktadir (Oguz ve

Enes, 2018, 132-137).

Sosyoekonominin bir diger 6nemli unsuru ise giivendir. Makroekonomi ve
mikroekonomide “giiven” onemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, makro iktisat
acisindan baktigimizda ekonomi durgunluga girdiginde, ilk sey “glveni yeniden
saglamak” tir. Bu anlamda, “giiven” terimi basit bir ongoridiir: yiiksek seviyesiyle,
insanlar gelecek hakkinda iyimser, diisiik diizeyde — karamsarlikla diisiinmektedir.
Giivenin rasyonel oldugu gercegine dayanarak, insanlar bir tahmin olusturmak igin
kendileri i¢in mevcut olan bilgiyi kullanir ve sonra buna dayali bir karar verir (Neyse,

2011, 39).

Insanlarin giiveni yiiksek oldugunda, tiikketimi ve yatirimi arttirmakta tereddiit
etmezler, diisiik oldugunda - daha once edinilmis varliklardan kurtulmaya baslarlar.
Genel makroekonomik duzeyde, given belirir ve sonra kaybolur. Ve rasyonel
tahminle es zamanli hareket etmez. Bu, davranigsal ekonomi agisindan, insanin
irrasyonel ilkesinin ilk ve en 6nemli tezahtrtdir (Yildirim vd., 2011, 153-184).Her
durumda son derece 6nemli bir faktor olan davranigsal iktisadin destekgileri, iktisadi
degisimin her alaninda “adalet” olgusunun da Onemini vurgulamaktadirlar. (Rees,

1993, 243-244),

Ayn1 zamanda, adil iicret teorisi cergevesinde, J. Adams: Insanlarin Ucretlerini
her zaman harcadig1 ¢abaya karsi tutumlarint 6znel olarak belirlediklerini ve daha
sonra benzer isleri yapan diger insanlarin iicretleriyle iliskilendirdigini savunmaktadir.
Bu nedenle, J. Adams, {icret sistemine adil bir yaklasimin, etkin ve iiretken

faaliyetlerin en onemli itici giicli olduguna inanmaktadir.



Adalet kavrami, emek dahil insan iligkilerinin nasil diizenlendigine dair iktisat
fikirlerini beraberinde getirir. Dolayisiyla, adaletle ilgili diislinceler bircok ekonomik
karar icin énemli bir motive edici faktordiir. Bu diisiinceler giiveni nasil anladigimiz
ve ne kadar 1yi isbirligi yapabildigimizle ilgilidir. Bununla birlikte, modern iktisat¢ilar
adalete iki sekilde bakiyorlar: bir yandan bu konuya epeyce literatiir ayrilmis, ancak
diger yandan ekonomik olaylar1 analiz ederken davranissal iktisatcilar, ekonomik
iliskilerde adalet kriterini arka plana koymanin kabul edilemez olduguna inaniyorlar

(Ruben ve Dumludag, 2015, 4-9).

Yukaridakileri 6zetleyerek, davranigsal ekonominin bir¢ok ag¢idan modern
ekonomiye yenilik getiren yeni, umut verici bir arastirma hatti oldugu sonucuna
varabiliriz. Bliylik 6l¢ciide davranigsal iktisat sayesinde deneysel analiz yontemleri
ekonomik arastirmaya girmistir. Ekonomistlerin kullandigi resmi modellerin ¢ogu,
atalet tarafindan kusursuz rasyonellik ilkesi temelinde kurulmaya devam edilmesine
ragmen, davranigsal ekonomi insanlarin gergek hayatta davraniglarinin ondan nasil
saptigina dair ¢cok sayida ampirik kanit sunmustur. Smirli rasyonel bireylere maruz
kalan pek ¢ok davranigsal ve bilimsel anormallik tanimlanmistir (Aksoy vd., 2015, 1-
28).

Davranigsal ekonomi g¢alismast deneysel gozlemlere, cesitli deney tiirlerine,
anketlere, testlere dayanmakta, ancak son zamanlarda saha arastirmasi sirasinda
toplanan verilerin ekonometrik analizi giderek daha fazla kullanilmaktadir.
Davranigsal ekonomi teorisinin temeli, geleneksel rasyonel davranig teorisinin
reddedilmesi ve ekonomik ajanlarin davraniginin irrasyonel bileseninin analizidir.
Neoklasik kavrama gore "iktisadi insan"; maksimum fayda elde etme ilkesine
dayanarak rasyonel diisiinen, belirli bir dizi tercihe sahip, milkemmel bilgiye sahip,
faydalar1 ve maliyetleri dogru hesaplayan, olast sonuglarin olasiligin1 hesaplayabilen,
planlarii ve eylemlerini buna gore insa eden genel bir kavramdir. Ancak davranigsal
iktisatgilar tarafindan yapilan deneyler belli bir paradoksu ortaya ¢ikardi: Gergekte,
insanlarin davraniglart her zaman rasyonel degildir ve her zaman ekonomik bir kisi
modeline dayanan c¢er¢eveye uymaz. Ekonominin nasil isledigini ve nasil etkili bir
sekilde yonetilecegini anlamak icin, her tiirlii ekonomik kararlar1 verirken temsilcilerin
ve piyasa katilimcilarinin nasil diisiindiiklerini tam olarak anlamaniz gerekir. Ancak

bunun i¢in insan duygularinin, diisiincelerinin ve eylemlerinin arkasinda yatan



mantiksiz ilkeyi anlamak ve incelemek gerekir. Ayrica, ekonomik kararlar verirken
beynin ¢esitli yonlerini incelemek icin fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme

kullanilir.

Yapilan tiim arastirmalara dayanarak, davranis¢ilar, insanlarin her zaman
rasyonel se¢cim modeline karsilik gelmeyen her tiirlii ekonomik karart verdigi
sonucuna varirlar. Davranis¢ilar, karar vermenin psikolojik yonlerinin analizi yoluyla,
bireylerin yaptig1 davranis hatalarin1 tahmin etmenin ve 6nemli ekonomik kararlar
verirken bireylerin zihinsel durumlarinin davraniglarina etkisini analiz etmenin

miimkiin oldugunu &ne siirmektedir (Onder, 2015, 36).
1.2.1. Simirh Rasyonalite Teorisi

Organizasyon, yonetim ve yonetimsel kararlar teorisinin gelistirilmesinde
dikkate deger bir etkiye sahip olan Amerikali bilim adami Herbert Simon, temel
cabalarini organizasyonel davranis ve karar alma siire¢lerinin temel arastirmalarina
yonlendirmistir. Bilim adami, hiper rasyonalite ile ilgili bircok ekonomik modelin
hikUmlerini reddeden ve gercekte tamamen rasyonel cozimlerin uygulanabilir
olmadigini savunan sinirli rasyonalite kavramin1 savunmaktadir. Eserlerinde, sinirh
akilciligin temsilcilerinin, kusurlu, ¢arpitilmig bilgilere sahip olmanin neden oldugu
karmasik sorunlari formiile etmede ve ¢cozmede bazi zorluklar yasadiklarini yazmustir.
Simon, ekonomik temsilcilerin, durumun karmasikligi ve belirli bir olasi eylemin
yararliligini hesaplayamama nedeniyle bir secenegi oldugunda, optimizasyon kurallari
yerine yaratici, bilingsiz diislinceye (sezgisel analiz kullanarak) dayali bir veya daha

fazla segenegi sectiklerini soylemistir (Yalgin, 2012, 19).

Tam rasyonallik varsayimina yonelik en sistematik ve tutarli elestiri Herbert
Simon tarafindan yonetilmistir. Simon rasyonallik teorisinin bir¢ok yoniinii elestirir ve
insanlarin gercekte rasyonellik paradigmasinin 6nerdigi bilgi islem giiciine ve bilgiye

erisime sahip olmadigina isaret etmistir.
1.2.2. Beklenti Teorisi

Teori, 1979'da Daniel Kahneman ve Amos Tversky tarafindan Onerilmis ve
gelistirilmis ve “Prospect Theory: Analyzing Decision Making under Risk” baslikli
makalede ayrintili olarak agiklanmistir. Bu teorinin gelistirilmesinde gosterdikleri

katkilardan dolayr daha sonrasinda teorisyenler Nobel Odilii almislardir. Teori,



insanin rasyonel olanlardan ziyade sezgisel giidiilere giivendigini ve esit degerde

kaybin bir kisiyi kazanctan ¢ok etkiledigini gostermistir ( Yal¢in,2012, 101).

Beklenti teorisi ger¢ek yasam durumlarini asagidaki gibi modeller: Bireylerin
davraniglarini, yani insanlarin belirsizlik kosullarinda kazanglar1 ve kayiplar1 her adim
riskle iligkilendirildiginde nasil degerlendirdiklerini tanimlamaktadir. Beklenti teorisi,
uzun yillara dayanan deneylerin ve ampirik gozlemlerin sonuglarini 6zetler ve
insanlarin olumlu sonuglar1 olan durumlarda riskten kagindiklar1 ve kayip durumunda
risk almay1 tercih ettikleri sonucuna varir. Beklentiler teorisinin ana unsuru deger
islevidir: Bu, ekonomik temsilcilerin, almayi bekledikleri maksimum faydaya
guvenerek, kendi goriislerine gore bir sonug veya bir islem hazirlamalar1 gergegine
dayanmaktadir. Beklenti teorisi deneysel olarak isgiicii piyasasi problemlerini

arastirmak i¢in uygulanmaktadir. (Kugtksucu vd., 2017, 270).
1.2.3. Davramissal Finans Teorisi

Davranigsal finans alanindaki arastirmalardaki kilit noktalar, piyasa
katilimcilan tarafindan fiyat ve kar etkileyen sistematik hatalar yapma sorunlarinin
cozilmesiyle ilgili durumlardir. Davranigsal finans ayrica, bazi piyasa katilimcilarinin
diger katilimcilarin hatalarinin yarattigi piyasa verimsizliklerinden yararlanmaya
calistiklar1 olgular1 da ele alir. Piyasa verimsizligi, asir1 giiven veya asir1 iyimserlik,
sinirl yatirimer ilgisi, piyasa egilimlerini belirleyen bilgilere yetersiz yanit verme,
giiriiltiilii ticaret, siirii i¢glidiisii, kayip korkusu, acgozliilik ve kaynaklart biriktirme

ve koruma karar1 arasindaki dengesizlikten kaynaklanir (Tekin, 2016, 86-94).
1.2.4. Thaler'in Modeli

Etkili para yonetimi amaciyla gelistirilen bazi finansal modeller, davranigsal
finans teorisinin bazi parametrelerini etkilemektedir. Bdyle bir model, finansal ve
ekonomik davranig alaninda Amerikali iktisatc1 ve teorisyen Richard Thaler tarafindan
bilgiye verilen fiyat tepkisini agiklamak i¢in gelistirilen modeldir. Bu modele gore,

fiyat hareketlerinde egilimler yaratan {ic asamadan geger:
-Yetersiz tepki
- Adaptasyon

- Asirt tepki.



Son asamanin (asir1 tepki) karakteristik bir 6zelligi, iyi haberden sonraki
ortalama karin, kotli haberi takip eden kardan daha diisiik olmasidir. Fiyatin bilgiye
tepkisinin bu asamasi, piyasa haberlere asir1 tepki verdiginde ortaya c¢ikar.
Uygulamada, bu, menkul kiymetlerle ugrasirken, bir asamada asir1 degerli, diger

asamada ise az degerli oldugunda gergeklesebilir (Karagul, 2018, 431).
1.2.5. Hiperbolik Indirim Modeli

Davranigsal ekonomi ayni zamanda zamanlararasi se¢imi de inceler.
Zamanlararas1 se¢im modellerinde, en 6nemli yeni fenomenlerden biri hiperbolik
indirgeme hipotezidir. Zamanlararasi se¢im teorisi her zaman iktisatcilari, 6zellikle
tiikketici davranisini, tasarruf ve yatirim sorunlarint ve g¢esitli uluslarin kamu refahi

sorunlarini inceleme ve arastirma alanindaki uzmanlari cezbetmistir.

Hiperbolik indirgeme modeli, P. Samuelson'in indirimli fayda modeline bir
alternatiftir ve fayday: hiperbolik olarak azalan bir zamanlararasi tercih oraninda
indirgeme egilimini agiklar. Bu model, ekonomik ajanlarin kararlarinin zaman icinde
dinamik olarak tutarsiz olacagini 6ngoriir. Bu, bugiiniin perspektifinden gelecek i¢in
en uygun plan ile yarmin perspektifinden gelecek i¢in en uygun plan arasindaki
catismay1 ifade eder. Hiperbolik iskonto modeli, kredi kart1 kullanim1 ve emeklilik
tasarrufu gibi finansal aragtirma alanlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Model,
biyik olcide odaklanma ve diisiinceye, beklentilere, ruh haline, sembollere ve
isaretlere, cercevelere, kan sekeri seviyelerine ve neyin indirildigini agiklamak icin
kullanilan 6lcege baghidir. George Ainslie, David Leibson, Matthew Rabin, Ted
O'Donoghue ve digerleri gibi bilim adamlar1 hiperbolik indirgeme hipotezinin

gelistirilmesine katkida bulunmusturlar (Imke vd., 2018, 48-59).
1.2.6. Alla Paradoksu

Davranigsal iktisat, birgok anormalligi ortaya c¢ikarmis ve simirlandirilmis
bicimde rasyonel bireylerin maruz kaldigi bir¢ok paradoksu tanimlamistir. Fransiz
ekonomist tarafindan belirsizlik altinda karar verme siiregleri ve zaman se¢imi iizerine
arastirmasi sirasinda, Nobel ekonomi dalinda "Pazar teorisine katkilarindan ve
kaynaklarin verimli kullanimindan dolay1" Maurice Allais, beklenen fayda hipotezine

bir ¢eliskiyi yansitan, daha sonra onun adini tastyan bir paradoks kesfedildi.



Allais, risk ve belirsizlik kosullarinda beklenen faydayr maksimize etme
teorisinin uygulanamaz oldugunu matematiksel olarak kanitlamistir. Paradoks,
rasyonel olarak davranan bir ekonomik ajanin, beklenen maksimum fayday1 elde etme
davranigini degil, mutlak giivenilirlige ulasma davranigimi tercih ettigini gosterir.
Allais paradoksundan iki sonug ¢ikarilabilir: birincisi, ekonomik teorideki ana aktor
bir kisidir ve ikincisi, bu paradoks, bir kisinin rasyonalitesi ve dolayisiyla rasyonel bir

ekonomi teorisi insa etmenin temel olasilig1 hakkinda sorular ortaya ¢ikarir (Angner
vd., 2017, 642-676).

1.2.7. Ellsberg Paradoksu

Ellsberg paradoksu, "belirsizlik etkisi" veya "belirsizlik hosgoriisiizligi"
olarak da ifade edilir. Bu paradoks, 1961'de Daniel Ellsberg tarafindan tespit
edilmistir. Bu etki, insanlarin, olumlu bir sonucun olasiliginin heniiz bilinmedigi bir
¢cozlimden ziyade, olumlu bir sonucun olasiliginin bilindigi bir ¢6ziimii segmeyi tercih
ettiklerini goOsteriyor. Bu se¢imin bir aciklamasi, insanlarin bilgi eksikligi olan
seceneklerden kacinmak i¢in bir bulugsal yontem kullanma olasiliginin daha yiiksek
olmasidir. Ellsberg'in deneyleri, bir¢ok insan icin bilinen bir olasilik olarak riskin ve
bilinmeyen bir olasilik olarak belirsizligin tamamen farkli kavramlar oldugunu
gostermektedir. Ellsberg'in ornekleri, Savage'in teorisine gore, riskle aynmi sekilde
belirsizlikle, ancak nesnel olasiliklar1 6znel olanlarla degistirerek ¢alisabilecegine dair

sorunlar1 gostermektedir (Bostanci, 2013, 83).
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IKiNCi BOLUM
DAVRANISSAL iKTiSAT BAGLAMINDA TUKETICi
DAVRANISLARI

2.1 Tuketici Davramslari

Bir insancil bilim disiplini olarak iktisat teorisi, insan davranisini temel kavram
olarak gormekte ve bu nedenle ilk olarak 19. yiizyilin sonunda bahsedilen insan

kavramiyla yakindan (homo Economicus) ilgilenmektedir.

Klasik politik ekonomide tiikketim kavrami, tretim, dagitim ve degisimden
sonra dordiincii sirada yer almaktadir. Teoride en 6nemli iliskilerin iiretim siirecinde
yogunlastigina inanilmakta ve tiikketim nihai hedef olmasina ragmen, bir tiirev islevi
olarak goriilmektedir. Bu yaklasimi terk eden ilk bilim adamlar1 marjinalist
yaklagimeilar olan Clark ve A.Marshall’dir. Onlar talep gereksinimlerine uymaya
zorlanan iiretim yapisindan ve lreticilerin ¢ikarlarindan nispeten bagimsiz olarak

goriilen “egemen tiiketici” kavramini1 6n plana ¢ikarmiglardir (Cinar ve Cubukgu,

2009, 277-300).

J. Dusenberry tiiketicilerin firsatlarini, diger daha zengin gruplarin tiikketimine
bagladigint ve bu sayede onlara siirekli kiiltiirel baski uygulayarak tiiketimini
artirmaya zorladigini sdylemektedir. H. Leibenstein tliketimin kapsamini ve niteligini,
sadece toplumun kaynak dagilimindaki esitsizligini yansitmakla kalmayip, ayni
zamanda aktif olarak bu sosyal esitsizligi iiretmenin bir aracit haline getirdigini
belirtmistir. T. Veblen tiiketicinin statii pozisyonlarina, belirli bir prestij seviyesine
sahip olduguna karar verdiginde bakimini siirdiirdiigiinii veya gelistirdigini ortaya
koymustur. P. Bourdieu'ya goére ise "Ekonomik ve sosyolojik insan" bireysel
pozisyonlarini ifade etme zevkine dayanarak, sinif pozisyonlarini ifade etme, kendisini
diger smiflardan uzak tutmaya ve onun alt yonetimlerini siirdiirmesine izin veren bir

yasam tarzi insa eder.

Postmodern tiiketim teorisinde en belirgin fikir ise Jean Baudrillard'a aittir.
Onun goriisiine gore, tiiketici davranisi yalnizca belirli bir Uriine veya hizmete sahip
olmak icin azaltilamaz, modern tiiketici pazarinda oryantasyon becerilerinin

gelistirilmesi, onunla “ben” in bir goriintiisiinii olusturma yetenegine dayanarak, bir
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kisinin kendini ifade etme alanina doniisiir. Yani, “Tiiketim, bu nedenle, iki saf insan
davranig bi¢imini dengelemek igin aktif tiretim durumuna karsi olan pasif bir egilim
ve O0denek hali degildir”’. Bu nedenle, iiriin ve hizmetlerin tiiketimi yalnizca toplumda
kabul edilen kiiltiirel kaliplar1 takip etmekle kalmaz, ayn1 zamanda bir kiginin bir isaret
sistemini yorumlama ve sosyal tercihlerin her diizeyde yogun bir sekilde dolagimini
yapma slirecinde icgine daldigr bilimsel, estetik yansitma alanina donisiir. J.
Baudrillard'a gore, bu sinif esitsizliginin tamamen ortadan kaldirilmasina yol agmiyor,
ancak daha ince bir “kiiltiirel ayrisma” bi¢imine giriyor. Dolayisiyla, ekonomik ve
sosyolojik diisiincenin gelismesinin bir sonucu olarak, tiikketici davranisi ve bu siireci

etkileyen faktorler hakkindaki fikirler degismektedir (Cabuk vd., 2003, 39-54).

Tiiketici davranisinin ekonomik tanimi, bir kisinin kisisel ihtiyaglarin
karsilamak ve o malin masrafim1 harcamakla iligkili, belirli bir malin faydal
ozelliklerini kullanma siirecidir. Sosyolojide toplum ve taninmanin G&tesindeki
degisimler tiiketim siirecini degistirmistir. Ihtiyaglarin pasif memnuniyetinden, bir
veya baska bir iiriin segerken hareketin nedenleri, tiiketimde rasyonel ve irrasyonel
eylemlerin 6zellikleri, tiiketici tarafindan etkilesimli 6zerkligin tezahiirii, tat olusumu
strecindeki kultirel degerleri igeren yaratici aktiviteye doniistiiriilmiistiir. Kilttrel
faktorler tiiketici davraniglari {izerinde en biiyiik etkiye sahip olan husustur (Papatya,
2005, 21-40).

Temel degerler, alg1 kaliplar, ihtiyaglar ve davranigsal kliselerin tagiyicist olan
kultdr, talepler ve insan davraniglari izerinde en 6nemli etkiye sahiptir. Her sinif veya
toplum kendi kiiltiiriine sahiptir ve farkli toplumlarda tiiketici davranisini farkl
sekillerde etkiler. Farkli alt kiiltiirlere ait tiiketiciler 6nemli pazar segmentleri
olusturur. Cogu zaman tiiketim, uyumlu bir nitelikte olmakla birlikte, bireysel
tiiketimde bile, kisi eylemlerini kesinlikle belirli sosyal gruplarin ve yerel topluluklarin
temsilcilerinin eylemleriyle iliskilendirir. Tiiketici, ¢esitli mal ve hizmetlerin tiiketim
Olgegini ve bi¢imini diizenleyen bu gruplar ve topluluklar i¢in yakin ilgi ve sosyal
kontroliin bir nesnesi haline gelir. Insanlar, deneyim aligverisinde bulunurlar ve
tiiketim mallarmin ve ireticilerinin sosyal degerlendirmelerini gelistirirler. Bu bilgi
degisimi kiiciik resmi olmayan gruplarda gergeklesir. Bu o kadar sik olur Ki,

diisiincemiz sevdiklerimizin davranisina yansidiginda ve bizlerin kendi bakis
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acilarindan etkilendigimiz zaman bile farkinda olmayiz (Deniz ve Mijgan, 2011, 243-
268).

Psikolojik faktorler ¢ergevesinde belirleyici faktor, genellikle bir kiginin kendi
tyiliginin pesinde kosmasi olarak tanimlanan tliketici davranisinin motivasyonudur.
Bir {iriinii satin alma ihtiyaci, yakin ¢evreden tesvik, reklamin etkisinden kaynaklanir
ve her durumda bu, istenen davranisa yol acacaktir. Tiiketici davranisi, alicinin
cinsiyet, yas ve yasam dongiisliniin asamalari, egitim, meslek ve ekonomik durum,
yasam tarzi, karakter 6zellikleri ve benlik saygis1 gibi kisisel 6zelliklerinden etkilenir.
Kisilik faktorleri grubunda Ozellikle 6nemli olan, rasyonellik ve tiketimin
irrasyonellik problemidir. Rasyonel eylem agisindan, tiim tiikketici uygulamalarindan
uzak olarak tanimlanabilir. Tiiketici davraniglarinin rasyonellikten yoksun kalmasinin
birgok olasi nedeni vardir. Ornegin, diirtiisel alimlar, saglhiga zararl olabilecek, ancak
zararl etkilerini bildigi halde bile reddedemeyecegi bagimliliklarin ve aligkanliklarin
etkisi altindaki tiiketimin yan1 sira saflarindan diismektedir. Ikinci 6nemli kaynak,
icglidii ve memnuniyet arasinda rastgele bir catisma olabilmesidir. I¢giidiisel davranis
her zaman en buyik zevki getirmez ve dyleyse, o zaman biyik memnuniyet elde
etmek i¢in insanlarin giinliik islerde 6z disiplin ve incelik gostererek igcgtidilerine karsi
ctkmalar1 gerekir. Ornegin, bir insan agsa en basit yemek bile buyiik zevk verir. Bir
tiikketicinin irrasyonel davranmasinin ii¢iincii nedeni, belirli bir tiiketici tarafindan satin
alinan tirliniin bir sebepten kaynaklanan becerileri gerektirmesidir. Becerilerin gelisimi
sirasindaki rahatsizliktan kaginilamaz, derhal olusur ve yetenekli tiikketimin keyfi
zaman i¢inde uzak, siiphesiz ki thmal edilmeleri ve rasyonel tiiketim deneyimlerinin
gelecekte birikmeyecegi siiphelidir. Dolayisiyla, tiikketici davranisi, bu olgunun ¢ok
yonli 6zinu gizler; bu da, sosyallesme (tiiketim yoluyla, oyuncu “gesitli sosyal
gruplara® dahil edilir ”, sosyal diinyaya katilir); adaptasyon (tliketim, kaynaklarin daha
verimli kullanilmasina katkida bulunur, toplumun yeni gercekliklerine, gelismekte
olan kuiresel bir piyasaya, vb. adapte olur); biitiinlestirici (tliketim moday1 yansitir,
kamuoyunu ifade eder, bu nedenle mal tiiketerek, birey topluma, bir veya bagka bir
sosyal gruba entegre olur); degere dayali (tiikketim, toplumda kabul edilen normlar,

degerler, geleneklerin korunmasina dayanir) olarak siniflanir (Eroglu, 2012, 23).

Tiiketici mallar1 ve davranislar tiiketici beklentilerini karsilamali, altta yatan

algt mekanizmalarii etkilemelidir. Bu baglamda, tiikketimin kamu sisteminin
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korunmasina katkida bulundugunu soyleyebiliriz. Bununla da ekonomik sistem
gelisiyor, tiiketim de artiyor, kar elde etmeye ve yeni miisterileri ¢cekmeye katkida
bulunuyor. Yeni hedefler belirleme, bunlar1 gergeklestirme, algilama ve yeni degerler
yaratma yetenegi, tiiketici davramisinin igsel bir hedef belirleme islevine sahip
oldugunu gosteriyor. Bu nedenle, tiiketici davranisi, bireyin ¢esitli sosyal gruplara
katilimini, sosyal diinyayr tanima ve kaynaklarini kullanmasini; ekonomik
kuruluslarin piyasa ortami ile en uygun dengeyi bulma Kkabiliyetinin derecesini
yansitmak; toplum kiiltiiriini korumak; ekonominin ve toplumun kalkinma
stireclerinin devleti, igerigini ve yonelimini karakterize etmek olarak siralanmaktadir
(Weiner, 2000, 385).

2.1.1 Tuketici Davranislarina Psikolojik Yaklasimlar

Cesitli topluluklara ve gruplara dahil olan ve bu gruplar1 temsil eden bir kisinin
davranisi, karmagik bir sosyal ortamda gergeklesen ¢ok boyutlu bir siiregtir. Ve bu
stire¢ bir¢ok faktoriin etkisiyle belirlenir ve bir kisinin ¢ok ¢esitli sosyal tezahiirlerini
temsil eder. Glinimiizde sosyal davranis sorunlarina olan ilginin artmasinin psikolojik
nedenleri arasinda degisen bir diinyada endise hissine neden olan asir1 doymus
bilgilerdir. Bu siirecin temeli, yeni bilgi teknolojilerinin gelistirilmesi, hacmin ve bilgi
transferinin hizini arttirmast, igerigin ve iletisimin tiim seviyelerinin arabuluculugunda
onemli bir degisiklik olmasidir. Diger bir psikolojik neden, kiiresellesmeyi diinyadaki
sabit bir niifus go¢ siireci ve karma kiiltiirler, ekonomik entegrasyon, uluslararasi
siyasette yeni aktorlerin ortaya ¢ikmasi - uluslararasi sirketler olarak kabul edilebilir.
Ekonomik bilesenin, siyasi olan da dahil olmak iizere bir¢ok sosyal yasam alanina
niifuz etmesi, tiikketici davranisi ¢aligmalarinin 6zel bir sosyal davranig tiirii olarak

6nemini belirlemektedir (Karaca, 2017, 47-53).

“Tiiketici davranis1” kavrami, belirli mallarin, hizmetlerin, fikirlerin,
uygulamalarin gelistirilmesi, kullanimi ve elden ¢ikarilmasinin insanlar tarafindan
edinilmesinin ve ddenmesinin psikolojik ve sosyal siireclerini kapsar. Bir kisinin
tlketici kararlarin1 kapsamli bir sekilde anlama, onun tiim yasam deneyimlerinin
incelenmesini gerektirir. Bu nedenle modern dinyada tiketim, kultir ve sosyal
iligkilerin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edilir. Tiiketimin bir¢ok sosyal siirece dahil

edilmesi, bu konuyu temel ekonomik veya faydaci pratik pazarlama arastirmasi
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cercevesinin Otesine tasiyor ve felsefe, kiiltiirel calismalar, sosyoloji, psikoloji
alaninda ¢aligsmasin1 gerektiriyor. Dogal olarak, her bilim bu soruna kendi yaklagimini

belirler ve bunun kesin bir boyutunu agar (Yurik, 2019, 47).

Tiiketici davranisi psikolojisi nispeten yakin bir zamanda kendini psikoloji
biliminden bagimsiz bir alan1 olarak ilan etse de tiiketim bir kisinin en dogal sosyal
faaliyetlerindendendir. iktisat biliminde uzun siiredir, tiiketici davranislarinin temel ve
tek belirleyicisinin gelirinin istiin oldugu varsayimidir. Ancak bu yaklasim, alicilarin
ve tiiketicilerin ger¢ek davranislarini agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Ekonomik
gelisme ve artan rekabet bu yaklasimin davranist agiklamadaki basarisizligini

gostermistir.

Bireysel daginik uygulamali arastirmalarin yetersizligi, ekonomik ve tiiketici
davraniglarinin sistematik bir ¢alismasina duyulan ihtiyac, bagimsiz bir disiplinin
ortaya ¢ikmasina neden oldu. 1970'lerden baslayarak tiiketimin psikolojik ¢alismalari
temel olarak sosyal ve bilimsel psikoloji ¢ercevesinde yapilmaya basladi. Onlarin
kavramsal temeli bilgi isleme ve sosyal bilis fikrine dayanmaktaydi. Bununla birlikte,
tiikketici davranis problemlerinin disiplinlerarasi niteligi, hem arastirma yontemlerinin
secimini hem de agiklayict modellerin olusturulmasini etkilemistir. Sosyo-psikolojik
arastirmalarin ¢ogu, uluslararasi orgiitler ESOMAR (1948'de olusturulan Avrupa Fikir
ve Pazar Arastirmasi1 Dernegi) ve Tiiketici Arastirmalar1 Dernegi (1970'de olusturulan
ACR, Tiiketici Aragtirmalar1 Dernegi) nezaretinde gercgeklestirildi. Bu ¢aligmalarin
sonuglari, Disiplinleraras1 Tiiketici Aragtirmalar1 Dergisi'nin (JCR), yeni Tiiketici
Psikolojisi Dergisi'nin ve Avrupa Sosyal Psikoloji Birligi'nin yayinlarinda

yaymlanmaktadir (Kiglksucu vd., 2017, 253-283).

Tiiketici davranisi calismalarinda farkli gelenek ve bakis agilarinin karismasina
ragmen, sosyal psikolojide bilimsel bir paradigma hakimdir. Bu gelenegin ana
akiminda ilk caligmalarin yapildigi, insanlarin tiikketim alanindaki davraniglarinin
temel aciklayici ilkelerinin ortaya kondugu ve bilimsel siireclerin sonucu olan olgular
aciklanmistir. Bu muhtemelen tiiketici davramislarinin  sosyal psikolojisinin
olusumunun yirminci yiizyilin sonunda meydana gelmesinden kaynaklanmaktadir. Ve
sosyo-psikoloji biliminde yeni bir postmodern yaklasimin gelistirilmesiyle ayni

zamana denk gelmektedir.
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Gelismis sanayi toplumlarinin modern kiiltiiriiniin 6zelliklerini tanimlayan
postmodernizm, yeni bir bilimsel bakis ag¢isin1 tanimlamistir. Teorileri gergek
diinyayla eslestirel pozitivist arzusunun aksine, postmodern arastirmanin gérevi yeni
davranig bi¢imlerini tahmin etmek ve olusturmaktir. Bir sosyal diinya insa etme fikri,
sosyal bilisin geleneksel dogasi, sosyal eylem ve sosyal sdylemin birbirine bagimlilig
gibi hususlarin tiiketici davranislart yansimasini arastirmaktadir (Mir ve Rehman,

2013, 637-654).

Sosyo-psikolojik tiiketici davranigi teorisinin olusumunda 6nemli bir rol K.
Gergen'in sosyal yapiciligi 6ne siirmesi olmustur. Tiiketici davraniginin analizine ve
yorumlanmasina uygun psikolojik yaklasimin olugmasi iizerinde biiyiik bir etki de G.
Garfinkel'in etnometodolojisi tarafindan sunulmustur. Bu ¢ercevede arastirmacilarin
giinliik etkilesim ve iletisim konusundaki dikkatleri, tiiketimin giinliik yorumlarina
ilgi, tiikketici aligkanliklarinin olusumunun tanimi ve degerlendirilmesi, etnometodoloji
diisinceleri, etnografik arastirma yontemlerinin (giinliikler, gozlem, sdylemin

modellenmesi vb.) 6zel bir yoniiniin gelistirilmesinin temelini olusturmustur (Eroglu,

2012, 38).

Tiiketici davraniglarinin sosyal psikolojisine dair kavramsal ve metodolojik
fikirlerin bir bagka kaynagi1 S. Moskovisi'nin sosyal temsiller teorisidir. Bu gelenege
gore fenomenoloji tanimlanmakta ve tliketici davranislarinin giinliik yorumlari
sunulmaktadir. Teoride: para, refah, zenginlik ve yoksulluk vb. sosyal kavramlar
incelenmistir. Sosyal temsiller fikir, metafor ve imajin iletisimin tlirettigi teoriler olarak

incelenir (Kogoglu ve Murat, 2016, 246-263).

Tiketici sosyallesmesi, toplum tarafindan tanimlanan kurallar ve iligkiler
sistemi ve onemli sosyal gruplarda kabul edilen normlar tarafindan belirlenir. Tiiketici
deneyiminin ingasi, gruplar arasindaki etno-kiiltiirel ve ekonomik farkliliklar, tasarim
konulariin kisisel 6zellikleri ve insanlarin etkilesimine dahil olan ¢evreleri dahil
olmak {izere ¢ok sayida hem sosyal hem de bireysel faktorden etkilenir. Farkh
seviyelerde iletisim (kitle iletisim araglar1, pazarlama iletisimi, kisileraras1 iletisim)
Ozel bir aractir ve ayn1 zamanda bireysel bir tiiketici tarzinin olugmasi i¢in bir alandir.

Kitle iletisimi (reklam vb.) dil siirecleri ve isaret sistemlerinin kendileri, toplumda
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dolasan semboller dahil sosyal iletisim aracidir. Bu soézel ve sézel olmayan iletisim

araglari, diger insanlari bilgilendirmek ve etkilemek i¢in kullanilir (Durmaz, 2015, 16).

Tiiketici segiminin durumu, kelimenin tam anlamiyla, belirli bir sosyal baglami
yansitan sosyal bir durum olarak kabul edilebilir. Tiiketim siireci, “herkesin
toplumdaki yerini alir” sonucu veya daha kesin olarak kendi sosyal kimligini
belirledigi bir siniflandirma ve sosyal farklilagma siireci olarak diisiiniilebilir. Tiiketim,

baskalarinin 6zel bir kendini temsil bigimini yansitilarak, karakter tiiketimine doniisiir.

Tiiketim, insan deneyiminin bir¢ok yoniine niifuz eder, kendilik kavramlarinin,
kisileraras1 ve gruplar arasi iligkilerin kurulmasini etkiler. Ayni1 zamanda, tiiketici
davranisi insanlarin giinliik yasamlarina, o kadar oriildiigii ve arastirmacilara karmasik
sosyo-psikolojik olaylari analiz etmek icin dogal bir “platform” sagladig1 i¢in sik sik
sosyal soylemde yer aliyor (Yukselbilgili, 2016, 1392-1402).

2.2 Tiiketici Davramis1i Modelleri

Burada gerceklestirilen karar verme modellerinin incelemesi, tiiketici
secimlerinin karmasikligin1 vurgular ve davranisa yol acan temel siirecleri tanimlar.
Modeller arasinda ¢ok cesitli degiskenler 6ne siiriilmiistiir ve her birinin davranisi
aciklama girisimlerine dahil edilmesini gerekgelendirecek kamitlar1 vardir (Unal ve

Ercis, 2006, 49-68).

Tiiketici karar verme icin lic ana kapsamli model bulunmaktadir: Letkosa
1966; Engel vd. 1968; ve Howard ve Sheth 1969 yilinda ileri siiriilmiistiir. Bu
girisimler, bireysel tiiketicilerin psikolojik durumlarini, bir iiriinii satin alarak ve
tikketerek maddi bir ihtiyaci karsilama olasiliginin farkina vardiklari noktadan, bunu
yapmanin sonuglarina iligkin nihai degerlendirmelerine kadar takip etmeye c¢aligir.
Engel vd., (1986), bir iriine yiiksek oranda dahil olmanin, problem tanima ile
baslayan, ardindan bilgi arama, alternatif degerlendirme, satin alma ve satin alma
sonras1 aktiviteler ile baglayan genisletilmis bir problem ¢6zme siireci ile
sonuglandigini 6ne siirmektedir. Bu siirece, maruz kalma, dikkat, anlama, sonug¢ verme
/ kabul etme ve tutmayi iceren aktif bir bilgi isleme dizisi yardimer olur. Bilgi siireci
destekli karar dizisinin sonucu tarafindan belirlenen secim tatmin edici veya uyumsuz
sonuglara sahip olabilir: Festinger (1957) ilk olarak tiiketici i¢in gelecekteki satin
almay1 etkileyen biligsel uyumsuzluk teorisini ortaya atti. Engel ve Blackwell (1982)
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ayrica ¢evresel etkilerin tiiketicinin motivasyonuna ve niyetine etki eden karar sirasini
etkileyebilecegini ve dngoriilemeyen faktorlerin (istenen markanin bulunmamasi veya
yetersiz fonlar gibi) bir tiiketici tarafindan yapilan gercek secimi etkileyecegini one
stirmistiir. Bu model, gozlemlenen tlketici davranisindan once kisisel psikolojik
durumlarin ve olaylarin (tutum niyeti-satin alma siras1) geldigini varsayar. Dahasi,
model bu psikolojik olaylar, tiiketicilerin rasyonel problem ¢dzme ve karar verme
siireclerinin bir parcasi olarak bilgiyi aradiklarini ve kullandiklarini varsayarak, bilgi

islemenin ¢iktilar1 olarak tasvir eder (Kili¢ ve Goksel, 2014, 147-163).

Tiiketici davranis1 lizerine ¢esitli teoriler, akademi arastirmalari ig¢in

kanitlanmustir:
1. Lefkosa modeli (Lefkosa, 1966)
2. Howard Sheth modeli (Howard, 1969)
3. Engel Kollat Blackwell modeli (Kollat, vd., 1970)
4. Psikanalitik model (Kassarjian, 1971)
5. Ogrenme modeli (Moschis, 1978)

6. Sheth Newman Gross modeli (Sheth, vd., 1991) ¢ok incelenmistir ve

teorilere dayanan model uzantilar1 uygulanmaktadir.
7. Anderson modeli (Anderson ve Sullivan, 1993)
8. Kara kutu modeli (Ben-Akiva, vd., 1999)
9. Sosyolojik model (Spaargaren, 2003)

2.2.1. Lefkosa Modeli

Model, firma ile potansiyel tiiketicileri arasindaki iliskiye odaklanir. Firmanin
eylemleri (veya etkilesimleri) ile firmay1 etkilemesiyle tiiketicileri etkilemeye calistig

etkilesimli bir tasarim 6nerir (Glvendiren, 2019, 97).
2.2.2. Howard - Sheth Modeli

Model, ii¢ 6grenme diizeyi, yani kapsamli problem ¢6zme, siirlayici problem
¢ozme ve yonlendirilmis tepki davranisi arasinda ayrim yapar. Kapsamli problem

¢ozme (EPS) 17, tiiketicinin markalarla ilgili bilgi ve inang¢larinin ¢ok sinirl oldugu
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ve tiketici aktif olarak bir dizi alternatif markayla ilgili bilgi aradig1 zaman gerceklesir.
Tiiketicilerin markalarla ilgili bilgi ve inanglar1 ancak kismen yerlestiginde ve marka
farkliliklarin1 tam olarak degerlendiremediginde simirli problem ¢ozme (LPS)
gergeklesir. Yonlendirilmis yanit davranisi (RRS), tiiketicilerin marka ve alternatifi
hakkindaki bilgi ve inanglar1 iyi bir sekilde yerlestiginde ve tiiketici belirli bir markay1
satin almaya yatkin oldugunda ortaya ¢ikar (Glvendiren,2019, 103).

2.2.3. C. Engel Kollat Blackwell Modeli

Model, bireysel tiiketici davranisini dort boliim altinda agiklamaktadir: 1.
Karar - siire¢ asamasi, 2. Bilgi girdi agamasi, 3. Bilgi isleme asamasi ve 4. Karar
stirecini etkileyen degisken Model. Karar siireci, problem tanima, arama, alternatif
degerlendirme, satin alma ve sonuglar gorevini tanimlamaktadir. Pazarlama ve
pazarlama dis1 kaynaklardan gelen bilgiler, karar verme siirecinin problem tanima
asamasinda ilk etkisi olan modelin Bilgi isleme boliimiine beslenir. Tiiketici,
tiketicinin tepkisi, dikkati, kavrayisi, algisi, teslim edilmesi / kabulii ve gelen
pazarlamacinin veya domine edilen ve pazarlama dis1 bilgilerin elde edilmesinden
olusan bilgileri isleyecektir. Model ayrica, giidiiler, yasam tarz1 ve kisilik degerleri gibi
bireysel dzellikleri ve kiiltiir, referans gruplari, aile ve tiiketicilerin finansal durumu
gibi durumsal etkiler gibi sosyal faktorleri igeren karar verme suirecini etkileyen belirli
degiskenler oldugunu vurgulamaktadir (Ogbeide, 2015, 335-360).

2.2.4. Sheth - Aile Karar Verme Modeli

Sheth aile karar verme modeli, ortak karar almanin, orta sinif ailelerde - yeni
evli ve ¢ok az belirlenmis aile roliiyle birbirine siki sikiya bagli olan ailelerde hakim
olma egiliminde oldugunu &ne siiriiyor. Uriine 6zgii faktdrler agisindan, yiiksek
algilanan risk veya belirsizlik durumlarinda, satin alma kararmmin 6nemli oldugu
diistintildiigiinde ve karar vermek i¢in yeterli zaman oldugunda ortak karar vermenin

daha yaygin oldugunu gostermektedir (Gajjar, 2015, 10-15).
2.2.5. Bettman’mn Tiketicinin Tercih Ettigi Bilgi isleme Modeli

Bu model, tiiketici siireci bilgisi kavramini getirir. Model, tiiketicinin bilgi
isleme kapasitesinin sinirli oldugunu ve nadiren mevcut alternatiflerin karmagsik
analizini stlendiklerini vurgulamaktadir. Model, tiiketicinin normal olarak basit karar

stratejileri (bulugsal yontemler) benimsedigini One siirer. Bu, tiiketicinin mevcut

19



alternatiflerin tam analizine sahip bir segenege ulasmasini saglayacaktir. Bettman
sistemi, pazarlama yoneticilerinin tiiketicileri hakkinda yeni i¢goriiler gelistirerek

pazarlama stratejisi tasarlamalari i¢in yararli olabilir (Bayrakdaroglu ve Celebi, 2018,
111-124).

2.2.6. Uyanicai-Tepki Modeli

Pazarlama ve diger tesvikler alicinin "Kara Kutusu" na girer ve belirli
secenekler veya satin alma yanitlar iiretir. Pazarlamacilar, alicilarin "Kara Kutu"
sunun i¢inde ne oldugunu ve uyaricilarin yanitlara nasil doniistiiriildiiglinii anlamalidir
(Sandhusen, 2000). Kara kutu modeli, uyaranlarin, tiiketici ozelliklerinin, karar
stireclerinin ve tiiketici tepkilerinin nasil etkilesime girdigini gosterir. Uyaranlar,
kisilerarasi uyaranlar (insanlar arasinda) veya i¢sel uyaranlar (insanlar i¢inde) arasinda
ayirt edilebilir. Kara kutu modeli, odak noktasinin bir tiiketici i¢indeki siirecler degil,
uyaranlar arasindaki iliski oldugu kara kutu davraniscilik teorisi ile ilgilidir. Pazarlama
tegvikleri firmalar tarafindan planlanip iiretilirken, ¢evresel tesvikler bir toplumun
ekonomik, politik ve kiiltiirel kosullarina bagli olarak sosyal faktorler tarafindan
uretilir. Alicinin kara kutusu alicinin 6zelliklerini ve alicinin cevabini belirleyen karar

stirecinden olugsmaktadir (Akturan, 2017, 237-252).

2.3. Tuketici Davramsini Etkileyen Faktorler

Philip vd., (2006); Schiffman ve Kanuk (2006), pazarlama literatiiriinde
tilketicilerin davraniglarini etkileyen faktorleri temel olarak dort faktor altinda
incelenmistir. Pazarlama ders kitaplarinda analiz edildigi sekliyle bu faktorler, esas
olarak kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerdir. Tiiketicinin satin alma
kararlarini ve satin alma davranisini birgok faktor etkiler. Literatiir, bu faktorleri ¢esitli

sekillerde simiflandirir ve yapilandirir (COmert ve Durmaz, 2016, 351-375).

2.3.1. Ekonomik Faktorler

Brown vd., (1972), arz ve talep kanunu, arz, talep ve fiyatlar arasindaki iliskiyi
gosterir. Talep yiikseldikge fiyatlar da yiikseliyor. Bu iliski daha fazla tedarik¢iyi
kendine ¢ekmekte ve sadece fiyatlar1 sabitlemekle kalmayip ayni zamanda talebi
saglikli tiiketici seviyelerinde tutmaya da hizmet etmektedir. Arz ve talep tuketici

davranigin1 etkiler ¢iinkii bir iirlin ¢ok pahaliysa, o iiriine yonelik tiiketici talebi
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azalacaktir. Faiz oranlarindaki dalgalanmalar tiiketici harcamalarint etkiler c¢iinki
oranlar yiiksek oldugunda, tiiketiciler ev veya araba gibi yiiksek fiyatl {iriinler satin
almak i¢in bankalardan borg¢ para almaya daha az meyillidir. Faiz oranlari, tiikketicinin
satin alma giiciinii belirler. Ornegin, bir kisi ayarlanabilir oranl1 bir ipotek ile bir ev
satin almak i¢in bor¢ para alirsa, bu oran yiikseldiginde, o kisi arttk o evi
karsilayamayabilir. Enflasyondaki artis, fiyatlarin artmast demektir. Bu, bir tiikketicinin
daha yiiksek fiyat1 karsilayip karsilayamayacagini etkiler. Enflasyon dolarin degerini
dogrudan etkiler ¢ilinkii enflasyon yiikseldiginde dolarin degeri diiser ve tiiketicinin
satin alma giicii de diiser. Enflasyon, 6zellikle ticretler, fiyatlardaki artis1 karsilamak
icin artmadiginda tiiketici davramsini etkiler. Issizlik tiiketici davranisini etkiler ¢linkii
bir kisi sabit bir gelire sahip degilse, satin alma giicii 6nemli olglide azalir (Girgin,

2016, 52).

Bir iilkenin ekonomisinin basarisi veya basarisizligi, cesitli ekonomik
faktorlere bagli olarak tiiketici davramigini biiyiik Olgiide etkileyebilir. Ekonomi
gucliyse, tlketiciler daha fazla satin alma giiciine sahip olur ve para gelisen
ekonomiye pompalanir. Ekonomi miicadele ediyorsa, tersi dogrudur. Miicadele eden
bir ekonomi, istihdam ve faiz oranlar1 gibi faktorleri etkiler ve insanlar tiiketici

guvenini kaybedebilir (Stern, 2000).
2.3.1.1 Tuketici Geliri

Bir kisinin kisisel geliri, satin alma davranisinin belirleyicisidir. Bir kisinin briit
kisisel geliri, harcanabilir gelir ve istege baglh gelirden olusur. Harcanabilir kisisel
gelir, brut gelirden vergiler ve zorunlu olarak indirilebilir kalemler diistildiikten sonra
bir kisinin emrinde kalan fiili gelire (yani para bakiyesine) karsilik gelir. Harcanabilir
gelirdeki artis, cesitli kalemlere yapilan harcamalarda artisa neden olur. Harcanabilir
gelirin diismesi ise ¢esitli kalemlere yapilan harcamalarda diisiise neden oluyor. Istege
bagl kisisel gelir, yasamin temel gereksinimlerini karsiladiktan sonra kalan bakiyeyi
ifade eder. Bu gelir aligveris mali, dayanikli mal ve lilks mallarin satin alinmasi i¢in
kullanilabilir. istege bagli gelirdeki bir artis, bir kisinin yasam standardini iyilestiren
alisveris triinleri, liikksler vb. harcamalarinda artisa neden olur (Durmaz vd., 2011, 114-
133).
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2.3.1.2. Aile Geliri

Aile geliri, bir ailenin tim tyelerinin toplam gelirini ifade eder. Aile geliri,
ailenin satin alma davranigini etkiler. Ailenin temel ihtiyaglari i¢in yapilan harcamadan
sonra kalan fazla aile geliri, aligveris malzemeleri, dayanikli tiikketim mallar1 ve liiksler

icin kullandirilmaktadir.
2.3.1.3. Tasarruf

Tasarruf ayn1 zamanda bir bireyin satin alma davranisini da etkiler. Tasarruf
miktarindaki bir degisiklik, bir bireyin harcamalarinda bir degisiklige yol acar. Bir kisi
mevcut gelirinden daha fazlasini biriktirmeye karar verirse, konfor ve liikks i¢in daha

az harcayacaktir (Karabacak, 2013, 174-189).
2.3.1.4. Talep Kanuna Aykir1 Durumlar ve Veblen Etkisi
Normal Mal

Normal mallar, talebi tiiketicinin geliri ile dogrudan bir iligki gosteren bir mal
tlraddr. Tiketicinin gelirindeki artis veya ekonominin genislemesi normal mallara

olan talebin artmasi anlamina gelir.

Normal mallara olan talep, tiiketicilerin davranis bi¢imleriyle belirlenir. Daha
yiiksek gelir, tiiketicilerin davranislarinda degisikliklere yol acar. Gelir arttikca,

tiiketiciler daha 6nce kendileri i¢in mevcut olmayan mallari satin alabilirler.

Boyle bir durumda tiiketiciler nezdinde ¢ekiciligi nedeniyle iiriinlere olan talep
artmaktadir. Mallarin daha yiiksek kalitesi, daha yiiksek islevsellik veya daha prestijli

sosyo-ekonomik deger ile agiklanabilir.

Ekonomistler, bir Uriine olan talebin tiiketici gelirindeki veya satin alma
giiciindeki bir degisime ne 6lgiide tepki verdigini 6l¢mek i¢in talebin gelir esnekligini
kullanirlar. Gelir esnekligi talep edilen iiriin miktarindaki degisimin gelirdeki degisime
boliinmesi ile hesaplanir. Talebin gelir esnekligi, genellikle normal, diisiik ve liiks
mallar arasinda ayrim yapmak i¢in ve ayrica gelirlerin arttig1 veya diistiigii donemlerde

tahmini satiglar i¢in kullanilir (Hayta, 2012, 7-24).
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Normal mallar, tiiketicinin gelirindeki artis veya ekonominin genislemesi ile
talebi azalan diigiilk mallarin tersidir (yani, talep ile tiiketicinin geliri arasinda ters bir

iliski vardir).

Bununla birlikte, normal ve diisiik mallar arasindaki ayrim, farkl tilkeler ve
cografi bolgeler arasinda homojen degildir. Bir mal, bir iilkede normal olabilirken,
baska bir iilkede diisiik kabul edilir. Siniflandirmay1 birkag faktor etkileyebilir.

Zaman gegtikge normal mallarin bir kismi daha asagi hale gelebilir ve bunun
tersi de gecerlidir. Ornegin, yeni oldugu dénemde, demiryolu tasimaciligi normal
(hatta 1tks) bir mal olarak kabul edilmekteydi, ¢iinkii en hizli seyahat yontemiydi.
Gliniimiizde, bir¢ok iilkede demiryolu tagimaciligi, u¢aklardan ¢cok daha yavas ancak

daha uygun fiyath oldugu i¢in daha diisiik bir maldir (Azmak, 2006, 36).
Diisiik Mal

Diisiik mallar, talebi tuketicinin geliri ile ters bir iliski gosteren bir mal tiirtidir.
Tiiketicinin gelirinin artmasi1 veya ekonominin geniglemesi (genellikle niifusun gelirini

artiracak) ile mallara olan talebin azalmasi anlamina gelir.

Diisiik mallarin tiiketimi genellikle alt sosyo-ekonomik smiftaki insanlarla
iligkilendirilir. Niifusun diisiik gelirli kesimleriyle olan iliskiye ragmen, mallar ve
algilanan diistik kalitesi arasinda dogrudan bir iligki yoktur. Bazi diisiik kaliteli mallar
kaliteli Grdnler olabilir, ancak daha yiiksek fiyatli ikame tiriinlerle birlikte gelebilir.

Mallarin satin alinabilirligi, diisiik gelirli tiikketicileri ceken temel bir 6zelliktir (Eroglu,
2012, 38).

Diisiik kaliteli mallara olan talep cogunlukla tliketici davramigina gore
belirlenir. Satin alinabilir olmalar1 nedeniyle, bu tiir tirlinler diigiik gelirli tiiketiciler
tarafindan tiikketilmektedir. Bununla birlikte, bir tiiketicinin geliri arttiginda, daha
pahali ikameleri karsilayabilir. Degisim, daha yliksek kalite (hazir eriste ve et), ek
Ozellikler (temel telefona karsi akilli telefon) veya daha prestijli sosyo-ekonomik

durum (normal kiyafet ve tasarimci1 kiyafetleri gibi) gibi farkli nedenlerle agiklanabilir.

Ayrica, gelirdeki artigla birlikte tim tiiketiciler diigiik kaliteli mallarin

tlketimini azaltmayacaktir. Fast food buna bir rnektir. Bazi insanlar fast food'u tercih
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ediyor ve kisisel tercihlerinden dolay1 tiiketimini azaltmayacaklar (Manavcioglu,

2017, 45-69).

Ayni zamanda, tiiketici davranisi iilkeler ve cografi bolgeler arasinda farklilik
gosterir. Tiiketici davranisi, yaygin gelenekler ve cografi veya iklim 6zellikleri gibi
cesitli faktorlerle belirlenir. Bu nedenle, belirli mallar bir cografi bolgede daha diisiik

olarak degerlendirilebilirken, diger bolgede ayn1 mallar normal kabul edilecektir.

Bir Veblen mali, talep yasasina kars1 ¢ikan bir mal olup, konumsal mal olarak
da bilinir. Insanlar, gelirleri artiginda daha fazla Veblen mali talep ediyor ve bu tir
mallar nadiren bulunur, sadece teklif edildiginde talep edilir. Ornegin, Ada'nin satisi
bugiinlerde diinyanin en zengin insanlari arasinda yaygin hale gelmektedir. Ancak bu
pazar, herkese hitap etmek i¢in ¢ok kiiciik. Ziippe etkisi, bu tiir mallarin ayricalikli
6zelligini ve bu insanlarin neden boyle talep ettigini agiklar. Daha sonra belli bir gruba
ait bir Gyenin (yani bir Glkedeki zengin riitbeler) psikolojik etkisiyle ilgili olan kervan
etkisini beraberinde getirir.

Bir Giffen mali, artik talep yasasini da ihlal ediyor. Ancak, bu yalnizca daha
diisiik fiyat seviyelerinde miimkiindiir. Daha fazla fiyat konuldukga, insanlar malin
ikamelerini aramaya baglayacaklar. Giffen mali, gelir etkisinin ve ikame etkisinin
degis tokusunu gerektirir. Bunu, insanlarin belirli bir mal i¢in teklif verdigi acik

artirmalara benzetebilirsiniz (ger¢i bu, gercegin daha zayif bir seklidir).

Veblen mallart ¢ok az olsa da Giffen iirlinleri herhangi bir ekonomide kit
olmayabilir. Bununla birlikte, kitlik kavrami, herhangi bir ekonomide miilkiyet hakki

sorunu nedeniyle suni kitlik igerebilir (Cinar ve Cbukgu, 2009, 277-300).
2.3.3 Kultlrel Faktorler

Kiiltiir, insan toplumlarinin inanglari, rolleri, davraniglari, degerleri,
gelenekleri ve gelenekleri bitinudur. Kiltir, tiiketici davranisini anlamak igin son
derece onemli ve incelenmesi gereken bir kavramdir. Kiiltiir, toplumun iiyeleri,
normlart ve gelenekleri arasinda paylasilan bir amacin toplamidir (Kacen ve Lee,

2002).

Kisinin arzu ya da kararliliginin temel nedeni kiiltiirdiir. Kiiltiir, toplumun

diisiincelerini, sozlerini, geleneklerini, dilini, malzemelerini, tutumlarmi ve

24



duygularint igerir. Kiiltiirii olusturan unsurlardan biri inanglardir. Bir topluluktaki
insanlarin inanglart benzerlikler gosterebilir. Pazarlama yonetimi agisindan
incelenmesi gereken diger 6nemli kavram alt kiiltiirdiir. Daha kii¢iik gruplar olusturan
benzer degerlere sahip bireylerin kiiltiir ve davranislar ile ilgili hususlara alt kalttr
denir. Alt kiiltiir olusumunda cografi bolgeler ve dinler esastir. Birbirine ¢ok yakin
yasayan bireylerin tercihi farkli olabilir. Farkli mensup bireylerin farkli alt kiiltiir
degerlerine, tutumlarina ve diger alt kiiltiir tiyelerinin sosyal yapilarina sahip olmasi
buna 6rnek gosterilebilir. Pazar faaliyetinin alt-kultirel bélimlenmesi 6nemli bir
degisken olusturmustur. Pazarlama karmasi fiyati, marka adi tanimlama, promosyon
faaliyetleri ve Urin konumlandirmada alt kiiltiiriin 6zelliklerini bilmek 6nemlidir
(Marangoz ve Uluyol, 2010, 82-97).

2.3.4. Sosyal faktorler

Sosyal sinifin birkag 6zelligi vardir. Birincisi, sosyal sinif yapisinin tiyelerinin
davraniglari, egitim diizeyleri, tutumlari, degerleri ve iletisim tarzlari benzerdir ve bu
ozellikler diger sosyal simf {iyelerinden farklidir (Sirgy, 1982). Ikincisi, bireyin statiisii
toplumlarma gére belirlenir (Peter, vd., 2005). Ucgiinciisii, sosyal smiflar tek bir
degiskene gore degil, egitim, gelir, yasam alani, faaliyetler ve degerler gibi degiskenler

tarafindan da belirlenmektedir (Alden, vd., 1999).

Sosyal gruplar, benzer yasam tarzi gosterilerinin resmi bir siire¢ iginde
gosterilmemelerine ragmen, bireylerin olusturdugu gruplardir. Sosyal siiflar, benzer
deger, ilgi ve davraniglart paylasan, nispeten homojen ve siireklilik gosteren
gruplardir. Sosyal smiflar giyim, ev mobilyasi, otomobiller ve belirli iiriin ve marka
gibi eglence ve oyun etkinliklerinde benzer tercihleri ifade eder. Baz1 pazarlamacilar
cabalarini yalnizca bir sosyal sinifa odakliyor. Sosyal siniflar da medya segimlerinde
farklidir. Ust smif tiiketiciler kitap ve dergileri tercih ederken, alt simf tiiketiciler
televizyonu tercih ediyor. TV programcilart olarak iist sinif tiiketiciler haberleri ve
dramalar1 tercih ederken, diisiik sinif tiiketiciler filmleri ve sporu tercih ediyor. Sosyal
smiflar arasinda da dil farkliliklar1 vardir. Reklamcilar sosyal sinifta konusulan dil ile
hazirlanmalidir. Bu nedenle pazarlamacilari, sosyal sinifa gore belirleyerek iletisim
kanallarina ve iletisim tarzlarina hitap etmelidir. Bu faktorler, tiiketici davranisi

tizerindeki etkilerini kesfetmek ve pazarlamacilara tiiketici hedefleme stratejisi
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se¢melerinde yardimci olmak i¢in tanimlanir. Bu nedenle, bu faktorler pazari
segmentlere ayirmak ve belirli tiikketici gruplarini hedeflemek igin kullanilir (Mert,

2001, 93-114).
2.3.5. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorleri iic konu agisindan Ozetliyor: evlilik roli etkisinin iiriin
kategorisine gore degistigi, liriin kategorisindeki evlilik rolii katiliminin belirli
kararlara ve karar agsamalarina ve herhangi bir tiiketici i¢in evlilik rolii katilimina gére

degistigi karar ailelere gore degisir.

Aaker ve Keller (1990) ve Spence (1984) bir miisterinin satin alma siirecini
etkileyebilecek bir¢ok faktor vardir, miisterinin satin alma siirecini etkileyen bazi

kisisel faktorleri aciklamislar.

Cinsiyet, pazarlar1 segmentlere ayirmak i¢in yaygin olarak kullanilan bir
faktordiir. Tiketici davranisi lizerindeki cinsiyet etkisi, tiiketici davraniginda marka
uzantisi, cinsiyet kimliginin degerlendirilmesinde cinsiyetin roliinii belirlemek i¢in

bilim adamlar1 tarafindan arastirilmistir (Durmaz vd., 2011, 114-133).

2.4. Liuks Tuketim

Liiks tliketim, ¢esitli bilgi alanlarina sahip bilim adamlari tarafindan arastirma
konusu haline gelmistir. Bu konu ekonomi, sosyoloji, ekonomik psikoloji, pazarlama,
tarih, felsefe disiplinleri kullanilarak genis bir yelpazede arastirilmaktadir. Liiks
tiiketim konusundaki bilimsel ¢aligmalarin bolluguna ragmen, bilim adamlar1 evrensel
olarak kabul gormiis tek bir liikks tanimina gelmemislerdir. Bir¢ok bilim insani,
genellikle kavramin tek bir tamimmi formiile etmemisler ve neredeyse tim
arastirmacilar 6znelliklerini deginmislerdir. Liiksiin tanimi arayisi, farkli dillerde
kelimenin etimolojisi ile baglamak i¢in uygun goriinmektedir. “Liiks” kelimesi,
Oxford Latince SozIiigli tarafindan “hos ya da israfli bir yasam, arzularin hosg0risu”
yani sira “ihtisam, liiks, bereket” olarak yorumlanan Latince “luxus” kelimesinden
gelmektedir. Baslangigta konseptin olumsuz bir ¢agrisim olduguna dikkat etmek
onemlidir. Olumlu bir liiks algis1 sadece on yedinci yilizyilda dogmus ve daha sonra da
gunliikk yasam igin bir tedavi ve daha iyi bir yasam i¢in bir arzu ile iliskilendirilmistir

(Uluturk vd., 2016, 32).
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19. ylizy1lin sonlarinda birgok sosyal sinifdaki yasam standartlarinin artmasiyla
baglantili olarak, liikksiin tanimi, normalden daha fazla bir sey almak olarak tanimland.
Bircok yazar liksi gereksiz bir sey olarak nitelemektedir. Ayrica, gereklilik ve artiklik
(liiks) arasindaki ¢izgi, kaynaklarin mevcudiyeti veya nadirligi (6zelligi) ile belirlenir.
Herkesin erigebilecegi gerekli mallarin (ve tikketim mallarinin) aksine, nadiren az veya
sadece nadir durumlarda liiks iiriinler elde edilebilir. Ancak, bir¢ok arastirmaci
“gereklilik - liks” boyutunu bir stireklilik icinde sunmustur ve mallarin “liksiinii”
“gereklilik - likks” ve “gereklilik - ortaklik - liiks” 6lgeginde dl¢miistiir (Sar1 ve Harta,
2018, 967-980).

Berry, liiks irilinlerin temel insan ihtiyaclarindan (gida, glivenlik vb.)
ayrildigina dikkat ¢ekmistir. Kemp’in aragtirmasina goére, bu tir drunler tlketici
tizerinde olumlu bir etki yaratirlarsa ve ona zevk verirse liks olarak kabul edilmeledir.
Bu durumda, liks olumlu olup, olumsuz pekistirme degildir. Bu muhalefet sayesinde
yazar, baslangigta liiks bir iiriin olarak algilanan bir iirliniin neden baska bir kiiltiirel
baglamda bu durumu kaybettigini ve kitlesel bir tiketici tGrund haline geldigini
aciklama girisiminde bulunmustur. Ornegin, Lamborghini arabasi uzak bir Amazon

kabilesinin sakinleri tarafindan bir liiks olarak algilanmayacaktir.

Mortelmans, her sosyal grubun kendi liikslerine sahip olabilecegini savunuyor.
Kiiltiirel bir grubun veya alt kiiltiiriin seckinleri tarafindan sosyal farkliliklar i¢in dikte
edilen, kiiltiire 6zgii baz1 6zel zevk ve liikks semboller vardir. Liiks tirlinler arasindaki
tercihler dogrudan cinsiyet, yas ve egitim gibi sosyo-demografik degiskenlere bagl
olarak degisen kiiltiirel degerlere baglidir (Celebi, 2018, 111-124).

Lunt ve Livingston, Matsuyama ve digerleri esit zihinsel yeteneklere ve bir
koordinat sistemine sahip olsalar bile, farkli insanlarin liiks kavraminin anlamini farkli
sekillerde algiladiklarin1 gostermektedir. Bagka bir deyisle, biiyiik 6l¢tide her birinin
bireysel algisina baglhdir. Gegici gorelilik, zaman i¢inde liiks kaynaklarin mevcudiyeti
ve arzu edilebilirligi ile ilgili algidaki degisiklikleri yaratir. Bu degisikliklerin temel
nedenleri teknolojik ilerleme ve sosyal egilimlerdir. Ornegin, modern {iretim
yontemlerini kullanarak, kazik kuruyemisler liiks bir kategoriden toplu bir Urlin olan

Coca-Cola'ya tasind1. Luks mallarin tereyag, ¢ikolata, kahve, baharat, seker ve ¢ay gibi
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kitlesel tirlinlere doniistiiriilmesinin pek ¢ok bagka 6rnegi daha vardir (Van Deer Ween,
2003, 410-412).

Modern toplumun gelisiminin farkli yonlerinin tek bir sistem olarak birbirine
baglilig1 goz oniline alindiginda, acil gorev, dogrudan ve geri bildirim mekanizmasini
baslatarak sosyo-ekonomik sistemin “modernlesme noktasi” olabilecek “baglantiy1”
belirlemektir. Sosyo-iireme yaklasimi agisindan bakildiginda, modern toplumun
“tiiketici toplumu” olarak nitelendirilmesi 6nem kazanmakta, bu da aslinda niifusun
iiretken olmayan faaliyetlerinin (¢esitli alanlarda toplumsal sistemde toplumsal lireme
icin tiiketim ve bos zaman) yeniden degerlendirilmesine yol agmaktadir. Bu ifade
asagidaki sartlara dayanmaktadir. Birincisi, buguin tretken olmayan faaliyet (tliketim),
ekonomik sermayenin ve sosyal statiiniin degerinde nispi bir diisiis ile bireylerin sosyal
olarak tanimlanmasinda ve sosyal ve tiiketici statiisiinde topluma entegrasyonunda bir
arag olarak giderek daha énemli bir rol oynamaktadir. ikincisi, ekonomik kalkinmanin
ihtiyaclarini yansitan isgiicii piyasasi, pratik becerilerin ve yeteneklerin bir
kombinasyonu olarak niteliklere degil, bireyin sosyal odakli kisisel tutumlarim
yansitan, insan sermayesinin bir fonksiyonu olarak yeterliliklere odaklanir. Bagka bir
deyisle, tiiketim, hem toplumsal yapt olusumu hem de sosyal iligkiler ve hem de
toplumun tiiketici ve lretici giliclerinin olusumunda, iiretimin gelisiminde oncii bir
faktor olarak sosyal iireme rejimlerinin kurulmasinda baskin bir rol oynamaktadir

(Grovanni vd., 2015, 22-40).

Ekonomik ve sosyal faktorlerin birbirine yakin bir baglantisinin varliginda
(ikincisi kesin bir ekonomik niteliktedir, ¢ilinkii sosyal ihtiyaclarin olusumu ve tatmini
belirli 6lglde gelir elde etmek ve bir veya baska bir mal ve hizmet pazarina erisim ile
baglantilidir) nispeten Ozerktir. Neredeyse tiim arastirmacilar, tiiketimin
“sembolizminin” mevcut bitylime egilimini gozlemleyerek, sosyal faktorlerin 6zel bir
O6neminin oldugunu ortaya koymustsur. Daha kesin bir sekilde genisleyen, gosterici
tiketim nedeniyle, daha yiksek bir sosyal statliye sahip bir sosyal grubun tiketim
ilkelerine ve tiiketim bigimlerine karsilik gelen, bir sosyal kilavuz olarak hareket
ederek, baskalarinin goéziinde ve kismen de kendisine ait olanlarin kendilerine ait
olarak tespit edilmesi miimkiindiir. Tiiketici davranisinin psikolojik (kisilik) faktorleri
dikkate alinmalidir. Ayrica bu faktorler tiiketici davranisinin ekonomik ve sosyal

bilesenlerinde belirli bir “bosluga” neden olabilirler. Bu, 6zellikle tiketici faaliyetinde
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kisisel deger yonelimlerinin olusumunun, tiiketicinin halihazirda objektif gostergelere
gore var olandan farkli bir sosyal statii ortaminda ilerlemesi durumunda gegerlidir
(Efimov, 2011, 236-237).

M. Weber ilk defa prestij kavramlari ve sosyal statii arasindaki iliskiye dikkat
cekmistir. Sosyal statiide farklilik gosteren gruplarin farkli prestijlere sahip olduguna
dair deneysel kanitlar sunmustur. Bu sayede prestij, bireyin sosyal konumunun (sosyal
statii) sosyal hiyerarsideki nesnel Ozelliklerinin gayri resmi bir psikolojik
degerlendirmesi oldugu sonucuna varmistir. M. Weber’e gore, sosyal statii, her seyden
once, bir yasam bi¢imi, davranis ve mal tiikketimi olarak 6zel bir yagsam bi¢iminde ifade
edilir. Buna gore, sosyal prestij ekonomik faktorlerle degil (aralarindaki iligski kabul
edilse de: egitim ve meslekle birlikte servet belli bir yasam tarzi i¢in 6n kosullari
yaratir) mal tiiketerek belirlenir. Bu nedenle, psikolojik olarak hareketlilik, sosyal
merdiveni tesvik etme, sadece mesleki basarilar, egitimden elde edilen yiiksek
kazanglar degil, ayn1 zamanda daha yiiksek statiideki bir grubu karakterize eden
kazanilmis degerler ve davranis becerileri ile de saglanir. Her seyden 6nce, bu, bireyin
hem eski hem de yeni ¢evre tarafindan yeni bir statii kalitesinde taninmasini ve kendini
tanimlamasini saglar. Aragtirmalara gore, sosyal bir fenomen olarak prestij toplumda
son derece onemli bir rol oynamaktadir. Bu, gerceklestirdigi islevlerin ¢oklugu ve

o6nemi nedeniyledir (Comert ve Durmaz, 2016, 351-375).

M. Weber'in ifadesine gore, prestijin unsurlar: belirli malzemelerin ve ideal
mallarin belirli statii gruplan tarafindan “tekellesme” sidir. Kamuoyunda prestij
sembolleri, sosyal statliniin gostergesi olarak belirlenir. Kamuoyu kliseleri ¢ok
eylemsizdir, bu nedenle, bu sembollere sahip olmak, prestijli bir sinife ait olan olan bir
bireyi, bir sosyal grubu tanimlamak icin yeterli bir husus haline gelir. Boylece, prestijli
semboller edinilerek, ilk olarak, kendini bagkalarinin gdziinde daha yiiksek bir sosyal
statli temsilcisi olarak konumlandirmak icin bir firsat yaratilir; ikincisi, kendini bir
referans grubuyla tanimlamak - birinin sosyal modelini benimsemek hayata gegirilir.
Prestij sembolleri kazanarak, arzu edilen sosyal 6zelliklerin eksikligini telafi etmek
icin bir firsat yaratilir ve bu temelde aldatici olmasina ragmen, taninmasi, kamuoyu
tarafindan onaylanmasi ve artan 6zgiiveninin alinmasini saglar. Agikgasi, bir toplumun
sosyal yapisinin, bir sosyal statii 6l¢ceginden diisiik bir seviyeye hiyerarsilesmesiyle

ayni sekilde prestij, sosyal statiiye karsilik gelen farkli bir dereceye sahip olabilir.
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2 ¢C 2 e

“Prestijli olmayan”, “diislik prestijli”, “prestijli”, “yliksek prestijli” terimlerinin hem
bilimsel literatiirde hem de giinliikk yagsamda kabul edilmesinin nedeni budur. Bununla
birlikte, burada bazi sorular ortaya ¢ikmaktadir: ilk olarak, belirli bir sosyal statiiniin
temsilcileri i¢in prestijli olan bu statiiye karsilik gelen tiiketim sekli ne Olc¢lidedir;
ikincisi, ilgi c¢ekici bir doniim noktasi olan prestijli tilketim kavrami hangi statii
dizeyinde ortaya cikiyor. TUKetici sosyal durumuna bagli olarak prestijli bir tiketim

6l¢egi olusturmak miimkiindiir (Aydogan, 2000, 167-171).

Prestijli olmayan tlketim- standart dis1 tiiketim- toplumun alt seviyesine
Ozgudur. Disiik prestijli tiiketim, neredeyse yalnizca toplumun alt katmanlari igin
sosyal bir model olarak hareket edebilir. Bununla birlikte, karsilik gelen statii
temsilcilerinin sosyal hiyerarsideki yiiksek katmanlarin tiiketim ydntemlerine
yonelmesini dikkate alirsak, tiiketici davranisinda ifade edilen bu yonelim de sosyal
modele dahil edilir. Prestij orta sinifin en azindan orta kisminin tiikketimidir. Yiiksek
prestij, bircok yasam tarzi belirtisi ile bitisik olan elitlerin ve iist orta sinifin tuketimidir

(Dubois vd., 1993, 35-44).

Tiketim koordinat sistemindeki elitizm, toplumun belli bir grubunun dinya
goriisii ve yagam tarzi olarak yorumlanabilir, kamuoyu tarafindan ve kendisi tarafindan
niifusun diger kesimleri i¢in bir referans grubunun karakterini basarili ve edinici olarak
tanimlayabilir. Seckin tiiketimin prestijli olanla yakin baglantisi, seckin tiiketimin,
nesnel ekonomik ©n kosullara dayanmasina ragmen, bilyikk Olgiide bireysel
davraniglarin  degerlerin, amaglarin ve sosyal statii yasam tarzinin referans
sembollerine dogru yodnlendirilmesini ifade eden sosyo-psikolojik bir fenomen
oldugunu iddia etmemizi saglar. Seckin tiiketimi bir sosyo-psikolojik fenomen olarak
prestij bakis acistyla degerlendirmenin 6nemi, objektif statiideki bosluga ve bireyin
kendisinin ikincisi i¢in motivasyona dayandig1 6znel degerlendirmesine dayanarak
belirlenir. Segkin tiketimin toplumsal 6nemi, eylemin hacmi ve giicii bakimindan en
eksiksiz sekilde gerceklestirilmesi, bir bireyin sosyal etkinligini yaratict bir sekilde
doniistiiren, bir bagka tiiketim tiirliniin aksine, prestij seviyesindeki farkli tiikketim
tiirlerinin aksine tesvik edici bir sistemin olusturulmasiyla iliskili olan ger¢egidir.
Oncelikle sosyal farklilasmayi belirten "statik" islevleri yerine getirir. Prestij (prestijli
tilketim) ve sosyal statii arasindaki iliskiyi gbz oniinde bulundurarak ve niifusun

nispeten kii¢iik bir grubunun elit ve iist orta sinifin bitisigindeki katmani oldugu bilinen
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gercegine dayanarak, elit tiiketiminin diger tiirlerinden sinirlandirildigi baska bir
Oonemli 6zelligi ortaya koyabiliriz. Erisilebilirlik, statii seviyelerine ve prestijli tiikketim
seviyesine karsilik gelen tiiketim mallarinin hiyerarsik siralamasi igin bir kriterdir.
Ihtiyaglar, yalnizca konunun nispeten erisilebilir oldugunu diisiindiigii nesnelere kosar.
Cekiciligin faydalara olan giicii hem azalirken hem de erisilebilirligin “bariyerinde”
bir artigla zayifliyor: genellikle mevcut kitle mallar1 norm olarak algilaniyor ve
kazanimlar1 faaliyet icin tesvik edici olmay1 birakiyor; Benzer sekilde erisilemeyen
iriinler, bireyin potansiyel yeteneklerinin mobilizasyonu bile kazanimlarini
saglamadigindan, tesvik edici rollerini kaybeder. Erisilebilirligin Oniindeki ana
engeller arasinda, gelir faktori genellikle gbz onitinde bulundurulur. Bununla birlikte,
modern tiikketimde bilgi olarak 6zetlenebilecek artan bir 6nem kazanmaya baslanan
erisilebilirlige olan bir engel daha belirtilmelidir. Ornegin, modern bir bilgisayarin
potansiyel kaynaklarinin kullanimi ciddi 6n hazirlik, egitim gerektirir. Asma kayma
gezileri, tirmanma kayalar1 da 6zel becerilerin kazanilmasiyla iligkilendirilir. Kiiltiirel
mallarin tiiketimi hakkinda konusursak, o zaman ¢esitli tlrlerin sanat eserlerinin
titkketimi (formlar algilayarak hos bir eglence anlaminda degil, icerigini desifre etmek
anlaminda) biiyiik miktarda 6zel bilgi gerektirir. Bu yiizden s6zde yliksek sanat elitlere

aittir (Dikmen, 2008, 51-64).

F. Kotler'e gore elitizmde kalitenin biitiinliigli, ¢ok seviyeli bir sistem olarak
sunulmasi ile ilgilidir ve tirliniin bir biitiin olarak elit olarak algilanmasi i¢in gerekli ve
yeterli 6zelliklere sahip iirliniin tiim seviyelerinde temin edilmesi ihtiyaci ile iligkilidir.
Kalitenin "biittinltiglinin™ ikinci yond, tiketici komplekslerine uygun bir sekilde uyum
saglama ozelligi ile iligkilidir. Modern tiiketimin karakteristik bir 6zelligi, miinferit
tirtinlerin degil, mal ve hizmetlerin paketlerinin (komplekslerinin), ayrica, bdyle bir
paketleme yoluyla, tabiri caizse, stil ve yasam tarzinin edinilmesidir. Bir iiriin ({iriin
veya hizmet) belirtilen 6zellige sahip degilse, birlikte bir yasam tarzi olusturan tiiketim
mallart toplulugu ihlal edilirse, bu {iriin tliketici gereksinimlerini karsilamiyor,
memnuniyetsizlik i¢in kosullar yaratiyor ve bu nedenle kalitesini diisiiriiyor. Bir yagam
tarzinin emtia desteginin olusumu paket prensibi, kalib1 takip etmenin psikolojik
mekanizmasini tamamlar, bir birey i¢in duygusal agidan énemli olan tiiketici faaliyet

alanlarindaki taklit davranistan yasam tarzinin daha karmasik bir doniistimiine gecis
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olasilig1 yaratir. Bu, elit tliketim seviyesinden diger yiiksek seviyeye gecisi saglar

(Kohen, 2012).

2.5. Azerbaycan'da Tiiketim Davranislar:

Azerbaycan, istikrarli ekonomik yapiya sahip, ortalama yasam
standartlarinin hakim oldugu bir iilkedir. Kisi basina diisen GSYH s1 2020 verilerine
gdre 2000 dolarin iistiinde olan iilkede (report.az,2020), GINI katsayis1 0.47 dir.
Issizligin %4,5, fakirligin %3,5 oldugu iilkede asgari iicret 130 dolar, ortalama Ucret

ise 310 dolar olarak belirlenmistir.

Biiyiik petrol ihracatgist olan Azerbaycan'in ekonomik durumunda, halkin
yasam standartlarinin yiikselmesinde, genel olarak tiim iktisadi hatlar1 etkileyen temel
unsur petrol ve petrol gelirleridir. ihracatin %94-nii, GSYIH nin %48-ni, biitce
gelirlerinin ise %45 ni kapsayan petrol sektortl, tilkenin en baslica jeopolitik degeridir.
Basta petrol endiistiirlisii olmakla, imalat, giyim, otomativ endiistiiriileri ve hizmet
sektorii de gelismstir. Tarimda disa bagliligin ¢ok az oldugu, tabi kaynaklarla zengin
iilke olmasi, iilkenin dayanikli bir ekonomi kurmasinin 6nemli argiimanidir

(MFA,2020).

Azerbaycan halk: tasarrufa degil tiiketime yogunlasmis bir halktir. Ve gelir
halkin gelir seviyelerine gore uyarlanmis hizmet ve tirlinler bulunmaktadir. Gini
katsayis1 degerinden de anlasildig: gibi, gelir dagilimi esitliliginin ideal diizeyden uzak
olan bir iilke olmasi, farkli tiiketim kaliplarini olusturmustur. Fakat, gelir seviyesine
bakmaksizin halkin tiiketim kiiltiiriinii genelleyecek olursak, tasarruf degil tiikketim
tizerine kurulu olan, gdsteris psikolojisini barindiran, statii odakli bir tiiketim kalibinin
on planda tutuldugu goriilmektedir. Fakat, gelir simiflarina gore, sehirde-kirsalda

yasayan kesime gore, egitim ve yas durumuna gore tiiketici davraniglarini ayirabiliriz.

Kirsal ve daglik bolgelerde yasayan kesim hayvancilik ve tarimla
ilgilenmektedir. Gegim kaynagini bu faaliyetlerden saglayan kesim daha ¢ok asagi ve
orta gelirli, bolgelerde yasayan kesimdir. Bu kesim, giyim-kusamda abartiya
kagmayan, liiks tiiketim egilimi diisiik olan bolgede yaratilan hizmet ve tirlinlerii

tiketen kesimdir(Quliyev,2012).
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Sehirlerde yasayan kesim ise, diinyada biiyiiksehirlerde yasayan kesimin
tiketim kaliplar1 ile benzerlik teskil etmektedir. Bu kesimi, bdlgelerde yasayan
kesimden tiiketim baglaminda ayiran temel 6zellikler, eglence hizmetleri, daha ¢ok

tiikketim, ithal mal ve hizmetlere egilim ve liiks tiikketime egilimdir.

Azerbaycan'da 6nemli bir st gelirli sinifin olmast, her alanda yiiksek nitelikli
urin ve hizmetlerin iilkede bulunmasini saglamaktadir. Perakende sektor, turizm,
hizmet, giyim sektorlerinde diinyada mevcut olan en iist smif segmentler

Azerbaycan da mevcuttur.

Halkin kiiltiirinde muhafazakar egilimler agirlikli olsada, alkol ve tiitiin
tuketimi yiiksek derecede olmasi gozlemlenmektedir. Ozellikle bu tiir iiriin tiiketimi
ithal iirlin agirliklidir ve tilkede her fiyat kategorisine uygun iiriinler bulunmaktadir.
Disarida yeme-igme verdisleri de baya yaygindir. Kendine has mutfagi ve yemek
kaltura olan (lkede, ozellikle gen¢ kesim kafe ve restoranlarda ¢ok zaman
gecirmektedir. Ulkede yerli mutfak ile yanasi, Tiirk restoranlar1 da ¢ok sayida

mevcuttur.

Azerbaycan tekstil sektorii agisindan nerdeyse tamamen disa bagimlidir. En
onemli tekstlik ithal ettikleri Ulkeler Turkiye, Cin ve Pakistandir. Azerbaycan'in
sehirlerinde Tiirk giyim magazalarina ¢ok rastlanmaktadir. Alt gelirli sinif daha gok
Cin ve Pakistan tiriinlerini tercih ederken, orta ve orta {istii gelirli sinif daha ¢ok Tiirk
mallarini tercih etmektedir. Fakat, ¢ok iist gelirli sinif ise Italyan ve Ispan mallari

kullanmaktadir.

Otomotiv sektoriine baktigimizda, genis otobanlar1 ve 6nemli yollar1 olan
Azerbaycan'da niifusun 10 da 2’si kadar araca sahip olmasi, ara¢ kullaniminin yaygin
oldugunu gostermektedir. Niifusun az gelirli kistmi1 daha ¢ok rus-sovyet araglarimi
kullanmaktadir. Orta ve st gelirli siif ise basta Almanya olmakla, Kore, Japon ve

Amerikan araglarini tercih etmektedirler.

Sonug olarak, Azerbaycan'da tiikketim davranislarinin gelir seviyesine, egitim
durumuna, sehirde-kirsalda yasama ayrimina gore degistigi goriilmektedir. Genel
olarak ise, statii odakli, tiiketim ¢1lginlig1 barindiran bir tiikketim kaliplarinin 6n planda

oldugu gozlemlenmektedir (Quliyev ve Aliyev,2016).
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UCUNCU BOLUM
AMPIRIK ANALiZ

3.1. Literatiir Taramasi

3.1.1. Marka

Gabor ve Contiu (2012) galismalarinda tiikketicinin markaya yonelik algisi,
pazarlama karmasinin dnemli bir yoniinii gosterdigini savunmaktadir. Ote yandan,
Schmitt (2012) markayla ilgili bes siirecin kapsamli bir modelini tanimlamaktadir:
markay1 tanimlama, deneyimleme, entegre etme, sinyal verme ve baglant1 kurma —

olarak.

Bir markay1 kullanmadaki kisisel deneyim, markasiz ayirt edilemez bir iirlinii
kullanma deneyiminden gesitli sekillerde olabilir (Sheena ve Naresh, 2012). Markalar
diger markalarla iliskiler kurabilir. Son olarak, tiiketiciler markalarin etrafinda
topluluklar diizenleyebilir. Tiiketiciler markalar hakkindaki bu 6zellikleri bilirler ve
deneyimler yaparlar Burada sunulan model, markalarin bu temel o6zelliklerini

aciklamaktadir (Schmitt, 2012).
3.1.2. Tlketici Tercihleri

Satin alma kararlar1 verirken tiiketicileri etkileyen faktorleri ve davraniglarini
tanimlamaya calisan ¢ok ¢esitli ¢aba ve teoriler. Tiiketici davraniginin aragtirilmasinin
amaci, bir iiriinii satin alma veya yok sayma kararlarinda tiiketicilerin tutum kaliplarin
kesfetmektir. (Matsatsinis, Samaras, 2000). TUketicilerin Griin veya marka tercihleri,
bircok farkli faktoriin birlesiminden kaynaklanmaktadir. Bazi faktorler triiniin
kendisinin ozelliklerinden (6r. fiyat, dayaniklilik), digerleri ise tiiketicilerin
kendilerinin niteliklerinden kaynaklanmaktadir (6rnegin hedefler, tutumlar, ihtiyari

gelir), (Venkatraman, Clithero, Fitzsimons ve Huettel, 2012).

Ge, Brigden ve Haubl (2015) tiiketicilerin genellikle bazi alternatiflerin
bilindigi ortamlarda se¢imler yapmalarini ve arama yoluyla ek alternatiflerin aciga
cikabilecegini One siirmiistiir. Bir dizi alternatif arasindan se¢im yaparken, bunlarin
her birinin kesfedilme sekli normatif bir bakis agisina dayanmadan yapilmalidir.
Tiketiciler genellikle daha 6nce kesfedilen bir dizi alternatif arasindan se¢im yapma

ve bir se¢im yapmadan once ek alternatifleri kesfetme arasinda karar vermektedirler.

34



Sonug olarak, se¢im seti kompozisyonu ve karar baglamimnin se¢im iizerindeki etkisi
hakkinda ¢ok sey biliyoruz (Ge, Brigden ve Haubl, 2015). Ek olarak, vatanseverlik,
korumacilik ve sosyal ekonomik muhaftazakarlik gibi tiiketici ozellikleri se¢imlerini

etkilemektedir (Spillan ve Harcar, 2010).
3.1.3. Marka ve Ttuketici Tercihleri

Cogu zaman, tiiketiciler kendi imajlarina uygun gordiikleri bir marka se¢cme
egiliminde olacaklardir. Bu sekilde, her tiiketici bireysel bazda kendi kimligini se¢im
yoluyla yansitmaya c¢alisacaktir. Daha biiyiik bir sosyal grubun pargasi oldugunda,
tiiketici secimleri belirli bir diizen ile yakinlagma egilimi gosterir ve bdylece bireysel

bir sosyal kimligin temellerini olusturur (Catalin, Andreea, 2014).

Marka tercihi, tiiketici unsurlarinin se¢ciminde yer alan karar verme siirecinde
onemli bir adim olarak goriilmektedir. Marka tercihi olustururken, tiiketiciler, farkl
markalar1 tanimlayan marka tercihlerine “miisterinin mevcut sirketi tarafindan
saglanan tasarlanan hizmeti ne 6lciide destekledigine, tiiketicinin yakin gelecekte satin
almay1 diislinecegi markalara atifta bulunan bir diislince setiyle (Jin & Weber, 2013).
Ayrica, miisterinin danismanliginin marka ve tiiketici tercihleri Gzerinde olumlu bir

etki yaratma tlizerinde olumlu bir etkisi vardir (Giingor ve Bilgin, 2011).
3.1.3.1. Marka'nmin Tiiketici Davramislarina EtKisi

"Marka" terimi etrafinda donen cesitli tanimlamalar ve agiklamalar vardir.
Kelimenin gergek anlamini alip evrensel bir is anlayigina dahil eden bir marka, bir mal
veya hizmet lizerine sicak damgalanmis kalic1 bir markadir. Bu markanin 6zel ve farkl
bir sirket ad1 ve ilgili ticari markasi olacaktir (Hansen ve Christensen 2003). Amerikan
Pazarlama Dernegi'ne (AMA) gore bir marka; isim, logo ve tasarim gibi cesitli
unsurlardan olusur. Bir markanin, bir sirketi benzersiz bir sekilde tanimlayan ve
rakiplerinden ayiracak sekilde birlikte ¢alisan tiim unsurlarina sahip olmasi ¢ogu
zaman mimkunddr. Merriam - Webster Sozligii'ne (2013) gelince, bir marka sadece
tek bir sirket tarafindan iiretilen ve teslim edilen bir mal ve / veya hizmet koleksiyonu

degildir, ayn1 zamanda ayirt edici bir 6zellikdir.

Bu nedenle, bir marka bir logo, bir slogan veya anahtar sézclk, bir karakteristik
vb. olabilir. Marka, tiiketicilerin zihninde yankilanan ve satin alma davranislarim

bliyiik 6l¢iide etkileyen bir isimdir (Kapferer 2008). Bir markanin, iiretici ve tliketici
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gibi iki taraf arasinda sozlii ve yazili olmayan bir karsilikli anlasma olarak hareket

edebilecegi sdylenebilir.

Bir marka adi sirketin kendisi hakkinda bilgi varilidir. Bu varilin, bir markanin
ilgili paydaslarina bir markay1 rakiplerinden olumlu bir sekilde dengeleyecek sekilde
sundugu tiim katma degerleri icerdigi anlamina gelir. (Hansen ve Christensen 2003).
Aaker'a (1991) gore, marka ad1 bir sirketin sahibi oldugu degerli ve soyut bir giigtiir.
Bu maddi olmayan gii¢, markanin kendisinde ve temsil ettigi mallarda / hizmetlerde
yatmaktadir. Bir markanin hizmet ettigi gorev, gonderenden (sirketten) aliciya

(tiiketiciye) vaat edilen bir memnuniyetin saglanmasidir (Healey 2008).

Sonugta pazarlamacilar tetiklemeye calistiklart sey bu tuhaf harekettir;
pazarlamacilar siirekli olarak s6z konusu markanin tiiketici algisini etkilemeye
calistyorlar (Blythe 2013). Bu, reklamlar ve tiiketicilerin kalplerinde ve zihinlerinde
biraktiklar1 sonraki bilingalti mesajlar1 yoluyla yapilir. Healey'e (2008) gore,
reklamlar, tiiketicinin zihninde formiile ettigi marka fikrini dogrudan ve dolayl olarak
etkilemeye yardimci olmaktadir. Bu etki, sirketin ilgili markasini etkileyen duygular

tetikleyen faktorlerdir (Healey 2008).

Sonug olarak, pazarlamacilarin siirekli olarak etkilemeye calistiklar: tiiketici
temas noktalari ile ilgili olarak marka ve tiiketici arasindaki iliskidir. Bunun iki agidan
incelenebilecek ve analiz edilebilecek bir konu oldugu belirtilmektedir. Bu iliski,
tilkketicinin bakis agisindan bir markanin kisilige sahip oldugu ¢ok yonliidiir (Aaker ve
Biel 1993). Sirketin bakis acisina gelince, bir marka bir tutuma sahip olmalidir. Bir
marka adin1 formiile eden somut bir marka unsurlar1 setinde merkezilesen bir marka
kisiligi dogar.Baz1 marka kisiligi, belirli bir markanin tiiketicilerine sundugu somut
veya somut olmayan bazi 6zellikler olarak tanimlanabilir (Aaker ve Biel 1993). Marka
kisiligi, tliketicilere sunulan mal / hizmetin kalitesi konusunda da biiyiik giliven
vermektedir (Aaker ve Biel 1993). Marka kisiligini goz 6niinde bulunduran tiiketiciler,
bir marka adi1 ve sonraki tiim ozellikleri ile iliski kurma egilimindedir (Franzen ve

Moriarty 2009).

Marka tutumuna gelince, kurulus i¢inde giivenli bir sekilde tutulan ve kasith
olarak tiiketicilere tam olarak aktarilmayan bir dizi inan¢ ve niteliktir (Franzen ve

Moriarty 2009). Bu nedenle, bir markanin tiiketiciye kendisi hakkinda bilgi
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saglamadigi, kendi i¢inde bir dizi duygu ve disilinceyi kigkirttigi anlagilmaktadir.
Tiiketicinin marka tutumunun ne olduguna inandigini dogru bir sekilde belirlemek
icin, markayr bir kisi olarak diisiinmesi ve s6z konusu markanin konusup
konusmayacagini ne sdyleyecegini hayal etmesi istenir (Franzen ve Moriarty ,2009) .
Bu yapildiktan sonra, tiiketici i¢inde bir dizi duygu ve diisiince tetiklenir ve ilgili marka

tutumunu yansitan duygu ve disiincelerdir (Hansen ve Christensen, 2003).

Farkli yazarlar tarafindan oOnerilen ¢ok sayida ideolojiyi ve tanimi tekrar
sayarsak, bir markanin varliginin ardindaki nedenin tiiketicinin bir markay1 ve ilgili
ozelliklerini bir pazardaki bagka bir markayla ayirt etmesine inanmaktan kaynaklanir
( Hansen ve Christensen ,2003). Sonug olarak, bir marka, sirketin stratejik diizeyde
performansi yonetmek icin bir rehber olarak kullandigi bir sirket i¢in son derece

o6nemli uzun vadeli bir gii¢ olarak diistinliilmektedir (Aaker 1996).

Ayrica, bir markanin pazarlamacilarin kamuoyuyla konusmaya ¢alistigi ¢cok
etkili bir iletisim aract oldugu da vurgulanabilir (Kotler ve Pfortsch, 2010). Marka
bilinci olusturma, sirket i¢in biiyiik 6nem tasiyan bir konudur ve iist yonetim tarafindan
stratejik bir varlik olarak ve hatta yol gosterici bir plan olarak kullanilir. Markalasma,
her zaman sirketlerin ilgili marka adi1 ve daha sonra {irettikleri mal / hizmetlerin diger
rakip alternatiflerden kolayca ayirt edilebilmesi i¢in izledigi yol olmustur. Ayrica
marka bilinci olusturma, bir sirketin stratejik misyonuna genel bir tutarlilik ve
rasyonellik saglar (Murphy 1988). Bagka bir deyisle, markalagsma bir sirket tarafindan
yiiriitiilen tim operasyonlar ve faaliyetler boyunca belirli bir akis1 zorunlu kilar.Bu
nedenle, markanin oynadig1 anahtar rol nedeniyle, konunun yillar i¢cinde dikkat ¢ekici
ve kademeli olarak gelistigi sOylenebilir. Sonug olarak, sirketlerin saglikli bir sekilde
ayakta kalabilmeleri i¢in markalagmaya 0Ozel bir Onem verilmesi gerektigi
diistiniilmektedir (Murphy 1988). Ciinkii markanin kendisi, marka adiyla birlikte
ortaya ¢ikan mal ve hizmetler, tiiketicinin dikkatini ¢eken ana satis noktalaridir.
Murphy (1988) 'e gore, markalar bir kez tiiketicinin bakis agisina bakip c¢ekici

bulduklarinda, aninda degerli varliklar haline gelirler.

Bir markanin tiiketicinin bakis agisindan pazarda basarili bir sekilde one
cikmasi i¢in sirketlerin mallarini ve / veya hizmetlerini pazarda benzersiz bir sekilde

gostermeleri gerekir (Murphy, 1988). Bir marka, bolgesel ve yerel bir tat bile
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olabilecek belirli bir pazarda iyi bilinirse, biiyiik olasilikla uluslararas: tiiketiciler i¢in
heyecan verici olacaktir. Sonug¢ olarak, bir markayr rakip alternatiflerden
farklilastirmanin yani sira, tiiketiciler ilgili markay1 satin alinacak siradan bir emtia
yerine sahip olunacak degerli bir hazine olarak gérmeye baglarlar (Murphy 1988).
Ayrica, bir marka mevcut pazarinda saglam bir sekilde kurulduktan sonra uluslararasi
diizeyde tanmacagi sOylenebilir; bu, marka adina ve ilgili sirketin 6nemine biiyiik

Olcude katkida bulunur (Murphy, 1988).

Bir markanin potansiyellerini gergeklestirebilmesi icin marka stratejistlerinin
faaliyetlerine biitiinciil bir sekilde yaklagmalari gerekir (Kotler ve Pfortsch, 2010). Bu,
marka pazarlamacilarinin ve stratejistlerinin sz konusu markayi, ilgili markanin daha
iyl anlasilmasinmi sagladigi i¢cin dar olandan ziyade c¢ok genis bir agidan bakmasi
gerektigi anlamina gelir. Marka olusturma, markanin sorumluluklari ve miisterilerinin
tam bilgisi ile ilgilidir. Ilgili miisterinin ihtiyaclarin1 gercekten tahmin etmekle
ilgilidir. Bu nedenle, marka olusturma, markanin mal ve hizmetlerinin 6zelliklerinin

derinlemesine anlasilmasi ile baslar (Kotler ve Pfértsch, 2010).

Kotler ve Pfortsch'e (2010) gore, sirket icin biiylik 6nem tastyan stratejik bir
gereklilik oldugu i¢in, iist yonetimin bir sirketin markasini baslattig1 diistiniilmektedir.
Bu, sirketin CEO'su ve ilgili hissedarlarin giiclerini birlestirdigi ve marka olusturma
yaklagiminda karsilikli olarak hemfikir oldugu anlamina gelir. Yaklasim konusundaki
bu riza, bir markanin nihai olarak marka istikrari, liderligi ve tabii ki uluslararasi

mevcudiyete ulasmasini saglayacak gii¢ (ler) in olusturulmasini igerir.

Kotler ve Pfortsch'e (2010) gore, ikinci planlama olan marka analizini
baglatmak icin marka planlama siirecinden iretilen organizasyonel cergevenin
olusturulmas1 gerekmektedir. Marka analizi, adindan da anlasilacagi gibi, markanin
ilgili pazarmin ve sirketin ilgili tiikketicileri ve rakipleri gibi i¢inde faaliyet gosteren
ana faktorlerin temel anlayisiyla baslar (Kotler ve Pfortsch 2010). Pazar arastirmasi
yapildiktan sonra, markanin temel degerleri hakkinda degerli bilgiler elde edilebilir.
Marka analizinin ardinda yatan neden, markanin markanin ne oldugu, markanin
pazarda One c¢ikmasini saglayan, markanin sunmak istedigi, markanin stratejik

vizyonunun ne oldugu gibi sorular1 yanitlamasidir (Kotler ve Pfortsch 2010).
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Daha 6nce bahsedilen gergekler sirketin misyonunu, vizyonunu, kisiligini ve
degerlerini belirlemeye ve olusturmaya yardimci olur. Ayrica sirketin markanin ilgili
uriin / hizmetini, ¢alisanlarini vb. Anlamalarina yardime1 olurlar (Kotler ve Pfortsch
,2010). Boylece marka analizi, sirketin ¢evresinde faaliyet gosteren tim dis ve ic

unsurlar1 ger¢ekten tanimlamasina yardimci olur; sirastyla rakipler ve tiiketiciler gibi.

Di1s ve i¢ unsurlari belirleyerek ve sirketin misyonu, vizyonu ve degerlerine
dayanarak, {igiincii siireci, marka stratejisini tetiklemeye yardimci olan gerekli ana
hatlar bir araya getirilir. Marka stratejisi, sadece kurulusun ve ilgili operasyonlarin
tamaminda markanin benzersiz unsurlarinin yonetimini tanimlar (Kotler ve Pfortsch
2010). Bu siireg, sirketin g¢esitli bilesenleri arasinda belirli bir ritim yaratan ve bu

nedenle yuksek dncelikli bir konu olan bir surectir.

Marka stratejisine esit derecede 6nem veren marka mimarisidir (Kapferer
2008). Petromilli ve ark. (2002), marka mimarisi bir sirketin kendi markalarini nasil
tamtip yonettigidir. Ug tiir marka mimarisi vardir: kurumsal baskin, iiriin baskin ve
hibrit yapilar (Petromilli ve ark. 2002). Kurumsal baskin mimarlik, firmalar arasinda
en popiiler olam1 olarak kabul edilir. Bu tiir bir mimari, IBM ve Kempinski gibi
sirketlerin boyle bir kategoriye girecegi sdylenebilecek belirli sayida tirtinii (Kotler ve
Pfortsch 2008) olusturmaktadir. Ote yandan, ortak girisimler veya devralmalar yoluyla
biiylimeyi biriktirmis markalar i¢inde yaygin olarak bulunan {iriin baskin mimarisi
yatiyor. Hibrit yap1 mimarisine gelince, kurumsal-baskin ve iiriin baskin mimarilerin

bir kombinasyonudur (Petromilli ve ark. 2002).

Bir sirket kendi mimarisini anladiktan sonra, marka stratejisiyle kolayca
hizalayabilir. Bunu yaparak, sirket markay1 belirli bir yola yonlendiriyor. Bir sirketin
kursunun yonlendirilmesi, yalnizca markanin gelecegini yapilandirmakla kalmaz, ayni
zamanda markanin mevcut durumunu da yapilandirmas: anlamimna gelir (Kotler ve
Pfortsch 2010). Bu nedenle, markanin mevcut ve gelecekteki durumunu dogru bir
sekilde yapilandirmak i¢in, s6z konusu sirketin ekonomik fizibilitesini yapilandirmasi
gerekir (uygulanabilir faaliyetleri olanaksiz olanlardan farklilagtirma). Bir sirketin
ekonomik yetenekleri siralandiginda, iyi derlenmis bir marka stratejisi formiile edilir

(Kotler ve Pfortsch 2010).
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Kotler ve Pfortsch'in (2010) marka stratejisi ve marka mimarisi, dordinci
stire¢, marka olusturma konusunda anlagilmasina nasil yardimct oldugu hakkindaki
tiim bilgileri akilda tutarak. Marka olusturma, bir markanin zaman i¢inde olustugu ve
zaman iginde esit olarak degistirildigi, devam eden bir siirectir (Kotler ve Pfortsch
2010). Bunun sebebi, bir sirketin siirekli degisen pazar yeri nedeniyle marka
ozelliklerini siirekli olarak degistirmeye ¢alismasidir. Dolayistyla bu adim, bir sirket
bu asamaya ulastiginda, bir pazarlama planinin uygulanmasi i¢in markanin zaten kendi
misyon, vizyon ve dagitim kanallarina sahip olmasi gerektigini belirtir (Kotler ve

Pfortsch 2010).

Bir pazarlama plan1 uygulanir uygulanmaz, sonucta marka denetimi
gerceklestirilir. Marka denetimi, periyodik bir marka kontroliiniin 6nemini gosterir.
Bu siirecin amaci, bir markanin odak gruplari, anketler, anketler vb. Yoluyla
gerceklestirilebilecek giiclii ve zayif yanlarin1 degerlendirmektir (Kotler ve Pfortsch
2010). Bu tiir veri toplama yontemlerinin sonuglarinin analizi, bir markanin rulman
hattin1 belirlemek ve nihayetinde mevcut bakis agisin1 bilmek icin gereklidir. Bu
yapildiktan sonra, ilgili marka tiiketicilere ne anlama geldigini kavrayabilecektir,
clinkii marka denetimi sirketin zayif noktalarin1 ve potansiyel firsatlarint dogrudan

taleplerinin kaynagindan, tiiketicilerden (Kotler ve Pfortsch, 2010).

Marka olusturma siirecinin ilgili sirketin kaynaklarin1 tiikketen bir siire¢ oldugu
vurgulanabilir, ¢iinkii boyle bir prosediir sirketin iyi ve yapilandirilmis bir stratejisi
tiretmek i¢in sirketin i¢ ve dis siireclerini ¢apraz olarak inceler). Bu nedenle, marka
olusturma siirecinin, ¢ok sayida miisteriyi s6z konusu marka adina ¢eken bir pazarlama
ve markalama plan1 olusturma amacinin temelini olusturabiliriz (Pandley ve Tripathy,

2008).

Marka degeri, giiclii bir yonetim konusu haline gelen zamansiz yonetim
gelismelerinden biri olarak kabul edilmektedir (Aaker 1991) (Burmann ve ark. 2009).
Marka degeri, “bir {liriin veya hizmetin bir firmaya ve / veya bir firmanin miisterilerine
sagladigr degere artiran veya ondan ¢ikan marka ile baglantili marka varlik ve
yukumlilikler kiimesidir” (Aaker 1991, s. 15) ). Marka degeri, belirli bir marka ad1

ve ilgili logosuyla ilgili tiim varlik ve ytkiimliiliikklerden olusur. Bu varliklar ve
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yikiimliiliikler, markanin adi veya logosu degisirse degistirilecek sekilde

iliskilendirilir; dolayistyla biiyiik 6l¢iide etkilenirler (Aaker, 1991).

Maddi olmayan marka nitelikleri veya marka ozellikleri, markanin sonugta
ortaya ¢ikan tiiketicilerinin zihninde tutulmaktadir (Aaker ve Biel, 1993). Bir anlamda
marka degeri, bir tiiketicinin belirli bir marka iizerinde olusturdugu zihinsel
korelasyonlar1 ve ¢erceveyi temsil eder. Bu kavramsal dernekler ve baglantilar kiimesi
bir gecede dogmaz, daha ¢ok uzun bir siire insa edilir (Kapferer,2008). Tiketici
zihninde yer alan dokunulmaz marka 6zellik (ler) inin en yiksek 6neme sahip marka
degeri 0Ozelligi oldugu dogrulanabilir ve vurgulanabilir (Aaker ve Biel,1993).
Dolayisiyla, maddi ve maddi olmayan degerlere sahip varlik ve ylikiimliiliiklerin, bir

mal / hizmete ilave edilmesi amaciyla ilave edildigi sdylenebilir.

Ilk kategori olan marka sadakati, rakip alternatiflerin neler sunduguna
bakilmaksizin, belirli bir markanin mallarini / hizmetlerini satin almaya hevesli olan
miisterileri 6rneklendirir. Basitce ifade etmek gerekirse, marka sadakati, belirli bir
markanin miisterilerinin diger markalarin sunduklarini dikkate almadiklar1 noktaya
kadar markayla ve ilgili ozelliklerle yiiksek oranda ilgilendigi anlamina gelir.
Dolayistyla marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya ne kadar bagli olduklarinin
derecesidir. Bir markaya iligkin tliketici sadakati ne kadar yuksek olursa, rakip

alternatiflerden satin alma egiliminin o kadar diisiik oldugu gozlenmistir (Aaker,1991).

Bir iiriin veya hizmet satin alma karar ile ilgili bilgilerin se¢imi, organizasyonu
ve yorumlanmasi siireci miisteri algisi olarak adlandirilir (Kotler, 2009). Dolayisiyla
algilamanin hassas bilgilerin taninmasi ve yorumlanmasi olarak degerlendirilmesinden
dolay1r markalagmanin algi iizerinde biiylik etkisi vardir. Benzer sekilde markalasma
miisterinin zihninde diisiiniilebilir veya resmedilebilir. Bu sekilde, bir miisterinin bir
iirline veya hizmete atadigi tanima ve yorumlama algis1 markanin etkinliginden
etkilenir. Dahasi, bir miisteri her ay ambalaj, ay kelimesi ve marka bilinirligi gibi
araclarla markayla tanistiginda 6nemli 6l¢iide artti. Bu oldugunda satin alma kararlari,

s0z konusu markanin algilanmasindan da etkilenir (Erdem, 1998).

Tiiketici Davranig Modelleri Miisteri satin alma davranisini agiklayan bir¢ok
mevcut model ve teori vardir. Bu modeller kapsam, sunum ve varsayimlara gore ¢esitli

sekillerde farklilik gosterir. Bununla birlikte, cogunlukla Hoyer ve Maclnnis (2001)
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tarafindan bildirildigi iizere satin alma Oncesi niyetleri, satin alma niyetleri ve satin
alma sonrast {irlinleri igeren ortak bir 6nceligi takip ederler. Miisteri davranigi kavrami
farkli tanimlanmistir. Cogu durumda, bir iirliniin veya hizmetin toplanmasi,
tilkketilmesi ve atilmasi arasinda bir arabirim olarak kabul edilir. Bu arada bu tanimlar
stireclerin devamliligina 6nem vermedi. Miisteri davraniglarinin tanimlanmasindaki
eksiklikler nedeniyle, diger Yazarlar kavrami satin alma siireglerinin mallarin satin
alinmasi, tiikketimi ve bertarafin1 igceren bir dongii olarak goriildiigii bir tiiketim
dongiisii olarak tanimlamaya ¢alismislardir (Arnoud ve ark., 2004). Ilgili bir olayda,
tilketici karar modeli tiiketicilerin nihai kararlara ulasmadan 6nce yedi temel adim
atmasini gerektirir. Blackwell ve ark. (2006) bu yedi adim agagidaki gibidir; tanima
ihtiyaci, bilgi arama, satin alma, degerlendirme, satin alma, tiiketim, tiiketim sonrast,
degerlendirme ve elden ¢ikarma. Rayport ve Jaworski (2003), kullanilan terimler
konusunda ufak bir farkla benzer bir model dnermislerdir. Blackwell ve dig. (2006)
ayrica tiiketici aragtirmalariin ¢ogunun Onerilen yedi stratejiye ve farkli unsurlarin
tlketici kararinin her asamasini nasil etkiledigine dayandigini 6ne stirmiistiir. Ona gore
kullanim agisindan farkli olanin bu siiregle higbir iligkisi yoktur. burada yapilan
sunumdan, miisteri davranisinin, s6z konusu bireyleri etkileyen sosyo ekonomik
faktorlere bagh olarak kisiden kisiye degisen karmasik bir konu oldugu sonucuna

varilabilir.

Danimarka'ya gore, (2010) kurumsal marka kavrami hayati 6neme sahiptir ve
rakipler arasinda basartya ulasmak icin organizasyonel kaynaklar (insan, sabit
kaynaklar, elle tutulur ve maddi olmayan unsurlar) ile o6rgiltin stratejik hedefleri
arasinda sinerji ¢ekmektedir. Bu baglamda, kurumsal markalagsma yoluyla basariya
ulastiktan sonra, marka itibarini korumak ve yonetmek pazar lideri olmak i¢in ayrilmaz

bir hale gelmektedir.

Bickerton (2003) hem akademik hem de uygulayici literatiiriinde kurumsal
marka kavrami iizerinde ortaya ¢ikan odagi ele almis ve basarili kurumsal marka
yonetimini saglayan temel iiretken mekanizma ve siireglerin agik¢a anlasgilmadigini
savunmaktadir. Aragtirmaci pazarda markalasma taskinlarinin oldugunu, bu nedenle
pazardaki benzersizligin kolay tanimlamaya yardimci oldugunu ve potansiyel

miisterilerin dikkatini ¢ekebilecegini savundu.
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Alizadeh ve digerleri (2014) Uriin ve Kurumsal Marka Stratejisinin
Kargilagtirllmasini belirledi: kavramsal bir g¢erceve ve serbest pazar ortaminda
rekabetin bogaz kesen bir hale geldigine karar verildi ve boylece kolayca fark edilmek
i¢cin ayirt edici markalasma cagrisi tiiketiciler tarafindan. Kuruluslarin markalanmasi,
uriiniin somut olmayan yoéniinii temsil eden kurulusun kiiltiiriinde kendini gosterir veya
tasvir eder. Ayrica sosyal, ekolojik ve drgiitsel yap1 orgiitiin markasini gostermektedir.
Bir sirketin markasini gelistirirken, kurulusun stratejik bir karar vermesi i¢in pazar
icindeki ve disindaki i¢ ve dis faktorleri stratejik olarak dikkate almasi hayati 6nem
tagir. Bu nedenle, gelistirilecek markanin tiirii ve tiiriiniin miitkemmel bir resmini elde
etmek icin ¢evre ile ilgili bir fizibilite calismasi gereklidir ve degisen kosullara uyacak
sekilde kolayca degistirilmelidir. Uriin markalasmasmin kurumsal markalasma
tizerindeki Ustlinliigiinii adil bir sekilde dogrulamak miimkiin degildir, bunun tersi de

kurulusglar arasinda markalasma kurumsal markalagmaya dogru ilerlemektedir.

Zhang (2015) Marka Imajmin Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkisini
degerlendirdi:. Miisterilerin algilanan ve gergek memnuniyeti uzun zamandir bir
iriiniin veya kurulusun marka imajiyla baglantilidir. Bu iddiay1 destekleyen ¢ok sayida
literatiir vardir. Miisteri memnuniyeti sayesinde, tiiketiciler belirli bir markaya sadakat
gelistirir ve satin alma davranislarin1 dogrudan ve dolayl olarak etkiler. Arastirmada
marka imajiin sadakat tlizerinde dogrudan bir etkisi olmadigi, ancak miisteri
memnuniyeti yoluyla tiiketicilerin sadakat yarattig1 tespit edilmistir. Hatch ve digerleri
(2001) kurumsal markay1, basarili uygulamasi kullanildigi igerige katilmaya baglh olan
bir organizasyon araci olarak tanimlamaktadir. Marka bilinci olusturma ve 6zellikle
kurumsal marka bilinci olusturma {i¢ ana unsura duyarli olmalidir; orgiitsel kiiltiir,
orgiitsel vizyon ve en Onemlisi de kurum imaji. Kurumsal markalasma ve imaj
konusunda daha genis bir kapsam ve miizakerelere sahip olmak icin paydaslar,
yOnetim ve organizasyon ¢alisanlar1 arasinda uygun bir koordinasyon olmalidir. Cok
1yi bir kurumsal marka, ¢alisanlara, kurulusla iliski gelistiren paydaslara giiven verir

ve miisteriyle temasa gegtiklerinde markay1 yapistirir.

Knox & Balmer, (2001), kurumsal kimlik, kurumsal markalasma ve kurumsal
pazarlamay1 sis araciligiyla incelemistir. Arastirmaci, kuruluslarin st diizey

yonetimlerinin, kuruluslarin markay1 stratejik hedeflerine dahil ettigi ve pazardaki
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rekabet nedeniyle, markalagmanin giiciinii diger rakiplerden ayirmak i¢in kullandiklar

zamana kadar marka bilinci olusturma giiciinii higbir zaman anlamadigini1 vurguladi.

Benzer sekilde Tu ve ark. (2012), Kurumsal Marka Imajim ve Miisteri
Sadakatinden Memnuniyetini tespit etti: Tayvan'daki Starbucks Coffee’nin Ampirik
Bir Calismast. Tu ve dig. (2012) kurumsal markalamanin miisteri memnuniyetini
dogrudan etkiledigini belirtmistir. Bu bulgu Johnson, Andreessen, Lervik & Cha,
(2001); ve Davies ve dig. (2003). Buna ek olarak, calisma miisteri memnuniyeti
diizeyinin asagidaki bulgularla desteklenen miisteri sadakatini yeterince etkiledigini
bulmustur (Eakuru ve Mat 2008; Ogba & Tan, 2009, Johnson, Andreessen, Lervik ve
Cha, 2001; Martineau, 1958; ve Selnes, 1993). Uggla (2005), kurumsal bir marka ile
cevresindeki agdaki markalar, iiriin kategorileri, kisiler, yerler ve kurumlar gibi
kurulusglar arasinda kurulabilecek derneklerin stratejik konumlarini analiz etmis ve
tartismistir. Gergek is ortaminda markalagsma, karmasik gostergebilimsel modelleri
aracilifiyla ¢ok boyutlu faaliyetler gergeklestirir. Bu model araciligiyla markalagma,
kuruluslarin, benzer 6zellikleri paylastiklar1 diger kuruluslarla stratejik olarak uyum
saglamasina ve ayni politika diizenlemelerini, kurumsal hedef ve hedeflerini ve vizyon
ve misyonlarinin ortak bir hedefe benzetilmesini biiylik dl¢lide paylagsmasina yardimci
olur. Marka bilinci olusturma ayrica bir kurulusun istihdam etmek istedigi ¢alisan
tirtini ve kurulusun imajin1 nasil yansitabileceklerini de bildirir (Leitch ve
Richardson, 2000; Balmer ve Dinnie, 1999). Marka bilinci olusturma, kurulusun
imajin1 ve miisterilerin sadakatini asir1 derecede etkilemeyip etkilemeyecegini gormek
i¢cin kapsamli bir sekilde degerlendirilmesi gereken risklerin yiizdesine sahip olabilir.
Ornegin, bir organizasyonu, iiriinii ve benzerlerini markalamak igin {inliileri
kullanmak, unlilerin negatiflerini yanliglikla temsil ettikleri organizasyona veya iiriine
aktarir. Michael Jordan'in NIKE ile iligkisi, NIKE iirtinlerine satin almak i¢in ¢ok
sayida basketbolcu ve eglenceyi etkiledi, ancak olumsuz bir imaj markay1 olumsuz
yonde etkileyebilir. Bu durumda, i¢ ve dis politikalar organizasyonu veya iriinii
stirdlirmekle ¢ok ilgilidir. Saraniemi & Ahonen (2008) hedef marka bilinci olusturma
caligmalarinda markalasmanin ve oOzellikle kurumsal markalasmanin nasil
kullanildigini anlatti. Turizm diinyasinda, turistler sadece ziyaret edilen destinasyonun

misafirperverliginden memnun kaldiklarinda veya unutulmaz bir deneyime sahiptirler.
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Bununla birlikte, markalagma, turistleri belirli bir destinasyona ¢ekmede en
ayrilmaz ve bu hedefi digerlerinden ayirtyor. Bu markalar, web sitelerinde kullanilan
goriintiiler, yalnizca o hedefte ve digerleri arasinda bulunan benzersiz deneyimler
seklindedir. Ayn1 dogrultuda, Shah ve arkadaslar1 (2012), marka satin alma, marka
tutumu ve markaya bagliligin temelini, tiiketici satin alma niyetleri tizerindeki etkisini
ifade etmek icin gevresel sonuglarla incelemislerdir. Calisma, sigmaaraya yonelik
tutum olusumlarinin en ¢ok Kkitleler tarafindan yaygin olarak kullanilan sigmaara
markasiyla olustugu sonucuna varmistir. Bu, markanin miisteriler arasinda populer
olmasimin, diger tiiketicilerin giivenlerine ve kabulline dayanarak ayni {iriinii satin
almasin1 baskalarinin etkiledigini gosterir. Calisma, Sigmaara igenlerin, kisisel
arzularini tatmin etmek i¢in eylemlerinin ¢evre iizerindeki zararl etkilerine daha az

onem verdigini bulmugtur.

Cooper ve dig. (2009) kurumsal markalasmanin oncelikle pargalanmig KSS
literatliriinii  entegre etmek ve ikinci olarak da pargalanmis siirdiiriilebilirlik
literatiiriinii entegre etmek igin 6neride bulunmustur. Cooper ve dig. (2009) potansiyel
miisterilerin dikkatini ¢ekmek i¢in uzun vadeli siirdiiriilebilir kurumsal sosyal
sorumlulugun bir pazarlama araci olarak kullanilmasini onermistir. ideal olarak,
toplumlar saglik hizmetleri sunmak, kirsal yoksullar i¢in giiclendirme programlari
duzenlemek, egitimin biiylimesini ve digerlerini desteklemek gibi insani faaliyetlere
katilimlar1 yoluyla topluma geri donen orgiitlere yonelir. Bir sirketin topluma sagladig:
faydalara katkida bulunmak veya bu avantajlardan yararlanmak, potansiyel miisteriler
arasinda marka bilinirligi yaratilmasina yol acar, bu da toplumdaki bireyler arasinda

miisteri gliveni ve miisteri sadakati anlamina gelir.

Dolatabadi ve dig. (2012), Marka Kisilikinin Marka Degeri ile Uriin Satist
lizerindeki etkisini incelemistir (Ornek Olay: Kozmetik Uriinleri Perakendecileri).
Uriinler araciligiyla miisterilere esitlik saglanmasi, potansiyel miisteriler arasinda
miisteri gliveni ve baghligr gelistirmenin anahtaridir. Esitlik, miisterilerin
esitsizliginden veya tercihli muameleden yoksun kalmasini saglar ve miisteri

memnuniyetini sinirlayan miisteri memnuniyetini sinirlar. Calismada

Dolatabadi ve ark. (2012) {iiriin esitligi ile miisteri sadakati ve miisteriler

arasinda giiven arasinda anlaml bir iligki bulmustur.
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Ghodeswar (2008), literatiir taramasina ve Hindistan'daki basarili markalarin
ormnek c¢aligmalarima dayanarak marka olusturmanin  6nemli  unsurlarini
tanimlamaktadir. Calisma, markay1 siirdiirmede temel bir gereksinimin iletisim oldugu
sonucuna varmistir. Dogru iletisim Onlemleri, potansiyel miisterilerin kendilerini
belirli bir marka ile anlamasmi ve iliskilendirmesini kolaylastirir. iletisim, bir
markanin amaci ile ilgili tiim belirsizlikleri ortadan kaldirir ve kolayca marka
bilinirligi yaratir. Calisma, markanin konumlandirilmasi, markanin kitlelere
aktarilmasi, marka performansinin saglanmasi ve son olarak marka degerinin

giiclendirilmesi olmak iizere dort asamadan olustu.

Saravanan, (2016) Madurai kentindeki TVS miisterileri arasinda Ashok
Leyland'm (Boss) marka bilinirligi seviyesini etkileyen faktorleri belirledi. Marka
bilinirligi, marka performansini artiran belirli bir markanin satislarim1 artirir.
Calismada, bir iiriin olarak BOSS marka bilinirligini arttirmis ve pazarda iyi

performans gostermekte ve iirliniin sadakati artmaktadir.

Pattuglia ve digerleri (2015) 6zgiinliik arastirmasini1 daha fazla kitle pazarina
(lirin ve hizmet) dogru genisletmek ve tiiketicilerin 6zgiinliik algilarinin marka imajt,
giiven sadakati ve premium fiyat tizerindeki etkilerini aragtirmaktir. Bliyiik veri analizi
caginda, aragtirmacilar belirli degiskenleri ve bunlarin iiriinler tizerindeki olumlu
etkilerini tespit etmek i¢in biiylik miktarda veri kullanilmasini sagladi ve bu nedenle
misterilerin bir iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmamasi, miisteriler arasinda
giivensizlige yol agmistir ve bu da ( Gilmore ve Pine, 2007; Kapferer, 2008; Balmer,
2012a)bBununla birlikte, tiikketicilerin giivenini yakalamak, markalarin giivenilirligi,
miisterilerin sadakati ve markalara baglilig1 iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Erdem
ve Swait, 2004; Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Garbarino ve Johnson, 1999; Morgan
ve Hunt 1994; Sirdeshmukh ve ark. 2002), agik pazarla basarili bir marka iliskileri
gelistirmeye donlismektedir (Morgan ve Hunt, 1994; Urban, Sultan ve Qualls, 2000).
Pazar unsurlarinin giicleri, markalarin 6zgiinliigii tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Giderek daha fazla insan dinamizm olarak degerlerini kaybetmeyen markalar ariyor
ve pazar giicleri ikame mallar, tamamlayici iirlinler, diger benzer ve daha ucuz
tirtinlerle onu etkilemeye basliyor (Penaloza 2000; Peterson 2005, Beverland, 2005;
Napoli ve dig., 2014; Molleda, 2010; Balmer, 2012b; Balmer ve dig., 2009; Balmer,
2012Db, Hatch ve Schultz, 2001, 2008).
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3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirma evreni olarak, Azerbaycan'da yasayan 16 yasin tzerindeki insanlar
secildi. Ornekleme yontemi olarak kolayda yontemi ve kartopu 6rnekleme yontemi

secilmistir. Anket internette hazirlanmis ve sosyal aglarda paylasilmisdir.

Arastirmaya toplam 347 kisi katilmisdir. Veri toplama siireci 15.03.2020-
10.07.2020 tarihlerinde gergeklesmisdir.

Maddeler, 1°in “kesinlikle katilmiyorum” ve 5"in “kesinlikle katiliyorum™ olan
Likert tipli bir 6l¢ekte dl¢tilmistiir. Arastirmada elde edilen verilerin analizi SPSS 16
programi ile yapilmistir. Arastirmada frekans analizi, faktor analizi, T-testi ve
ANOVA testi, korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.

3.3. Hipotezler

Arastirmada gelistirilen hipotezler asagidak: gibidir:

H1: Demografik gruplar satinalma niyetine gére farklilik gostermektedir

Hla:Satinalma niyeti cinsiyyete gore farklilik gostermektedir

HI1b:Satinalma niyeti medeni duruma gore farklilik géstermektedir

Hlc:Satinalma niyeti aylik kazanca gore farklilik géstermektedir

H1d:Satinalma niyeti yasa gore farklilik géstermektedir

Hle:Satinalma niyeti egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir

H2: Bagimsiz Marka odaklilig1 degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti arasinda
iliski vardwr

H3: Bagimsiz Marka sadakati degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti arasinda

iliski vardr

H4: Bagimsiz Marka imaji degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti arasinda

iliski vardwr

H5: Bagimsiz Marka farkindaligi degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti

arasinda iliski vardir
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H6: Bagimsiz Markanin rolii degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti arasinda

iliski vardwr

H7: Bagimsiz Fiyat odakliligi degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti arasinda
iliski vardwr

HS8: Bagimsiz Miikemmelliyetcilik degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti

arasinda iliski vardwr

H9: Bagimsiz Yenilik degiskeni ile bagimli Satinalma niyeti arasinda iliski

vardir
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3.4. Analiz ve Bulgular

3.4.1 Frekans Analizi

Frekans Yizde (%)
Cins Erkek 222 64,0
Kadin 125 36,0
16-25 118 34,0
26-35 109 314
Yas
36-45 60 17,3
46-55 38 11,0
56+ 22 6,3
0-500 55 15,9
501-1000 92 26,5
Gelir
1001-1500 101 291
1501-2000 70 20,2
2001+ 29 8,4
Ik okul mezunu/Meslek | 28 8,0
okul
Ogrenci 41 11,8
Egitim Lisans mezunu 123 35,4
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Yiksek lisans mezunu 103 29,7

Doktora mezunu 52 15,0
Medeni durumu | Bekar 215 61,2
Evli 132 38,8

Arastirmamizda demografik gostericileri gosteren frekans analizi yapilmisdir. Yapilan
frekans analizi sonucunda toplam 347 kisinin %64, yani, 222 kisi erkek, %36°sI, yani, 125 kisi
ise kadin olmusdur. Katilimcilarin yasina gére dagilima baktigimizda toplam katilimcilarin
%34, yani, 118 kisi 16-25 yas grupuna, %31,4°0, yani, 109 kisi 26-35 yas
grupuna, %17,3°0, yani, 60 kisi 36-45 yas grupuna, %11°i, yani, 38 kisi 46-55 yas grupuna,
%6,3°(, yani, 22 kisi ise 55+ yas grupuna dahil olmuslar.

Katiimcilarin ayhk kazanclarina baktigimizda toplam katihmcilarin %15,9°u, yani, 55 kisi 0-500
AZN gelir dizeyine, %26,5’i, yani, 92 kisi 501-1000 AZN gelir dlizeyine, %29,1°i, yani, 101 kisi
1001-1500 AZN gelir diizeyine, %20,2si, yani, 70 kisi 1501-2000 AZN gelir diizeyine, %8,4°(,
yani, 29 kisi 2001+ AZN gelir dizeyine ait olmusdurlar.

Katilimcilarin egitim durumuna goére vyapilmis frekans analizi incelendiginde toplam
katihmcilarin %8’i, yani, 28 kisi ilk okul mezunu ve meslek okul/lise mezunu, %11,8i, yani, 41
kisi 6grenci, %35,4°1, yani, 123 kisi lisans mezunu, %29,7 si, yani, 103 kisi ylksek lisans
mezunu, %157, yani, 52 kisi doktora mezunu olmusdurlar.

Katilimcilarin medeni durum dizeyine baktig@imizda katiimcilarin %61,2’si, yani, 215 kisi

bekar, %38,8’i, yani, 132 kisi ise evli katiimcilardir.

Tablo 2: Marka seciminde etkileyen faktorler

Frekans Yuzde (%)
Markasi 63 18,2
Fiyati 45 13,0
Dizayni1 71 20,5
Kalitesi 135 38,9
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Satig sonrasi

hlzmetlerl (garanti, 33 9,5
servis vb.)

Toplam 347 100,0

Katilimeilarin marka se¢imi zamani hangi faktdrlerin katilimeilarin se¢imine
etkisinin oldugunu belirlemek ic¢in yapilmis olan frekans analizinde en biiyiik etkinin
markanin kalitesi oldugunu gérmekteyiz. Katilimcilarin %38,9"u, yani, 135 kisi marka
seciminde kalitenin daha dnemli oldugunu belirtirken, katilimcilarin %18,2'si, yani,
63 kisi markanin 6nemli oldugunu, %131, yani, 45 kisi markanin fiyatinin, %20,5°1,
yani, 71 kisi markanin dizayninin, %9,5°1, yani, 33 kisi satis sonrasi hizmetlerin

(garanti, servis vb.) 6nemli oldugunu belirtmisdirler.

Tablo 3: Markanin islevleri

Frekans Yuzde (%)
Uriindi tanitir 33 9,5
Kaliteyi yukseltir 152 43,8
Tiketiciyi korur 56 16,1
e g
Giivenilirlik saglar 50 14,4
Toplam 347 100,0

Markanin islevlerine (fonksiyonlarina) baktigimizda katilimecilarin %9,5'1,
yani, 33 kisi markanin {iriinii tanitdigini, %43,81, yani, 152 kisinin markanin kaliteyi
yiikseltdigini, %16,1'1, yani, 56 kisinin markanin tiiketiciyi korudugunu, %16,1'1,
yani, 56 kisinin markanin tiiketici tercihini kolaylasdirdigini, %14,4'1, yani, 50 kisinin

markanin giivenilirlik sagladigini belirtmisdir.
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3.4.2. Faktor analizi

Tablo 4: Verilerin Faktor Analizine Uygunlugunun incelenmesi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,869

Ki-Kare Degeri 5798.981
Bartlett Testi S d 780

P ,000

KMO katsayis1 0,935 oldugundan arastirmadaki 6rnek biiyiikligii yeterlidir.

Bartlett Testi (Bartlett Test of Sphericity) sonucunda 6nem diizeyi (olasilik)
p(sigman.) = 0,000 < 0,05 oldugundan, veriler ¢oklu normal dagilim varsayimini

saglamakta.

Tablo 5: Faktor analizi

Bilesenler Agiklanan
(Faktor Varyans
Yukleri)

Faktor 1: Marka Odakhhg: 43,222

Tiketim yaparken marka benim igin énemlidir. , 786

En ¢ok satinalinan markalarin iiriinlerini almay1

: . ,701

tercih ederim.

Pahali markalardan aligveris yapmay1 severim. ,695

Genellikle reklami ¢cok yapilan markalar en iyi
,520

markalardir.

Faktor 2: Satinalma niyeti 76,567

Sirf eglence olsun diye aligveris yapmaktan keyif 910

duyarim ’

Aligveris yapmak zamanimi bosa harcamaktir ,906

Ihtiyacim oldugu igin degil zevk icin aligveris 872

ederim. ’

Aligveris yapmak bana kendimi 1y1 hissettiriyor. 680
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Faktor 3: Marka sadakakati

58,421

Satin aldigim markalar1 diizenli olarak degistiririm. | ,800
Uriinlerinden memnun kaldigim markalar asla 794
degistirmem. ’
Stirekli aligveris yaptigim markalar vardir. ,753
Aligveris yapacagim markay1 tecriibelerime gore 712
secerim. ’
Aligveris yapacagim markayi1 secerken arkadas 670
tavsiyesi dinlerim., ’
Faktor 4: Marka imaj1 52,303
Aligveris yaptigim markanin popiilerligi benim i¢in 242
onemlidir. ’
Bu markanin olumlu imajinin olmasi 6énemlidir. , 738
Aligveris yaptigim markanin istikrarl ve giiglii 799
olmasina énem veririm. '
Bu markanin yeniliklere ve teknoljiye onciiliik 683
etdigine dikkat ederim. ’
Faktor 5: Marka Farkindahg 38,265
En ¢ok satilan markalar1 almaya tercih ederim. 117
Tercihimi genellikle daha pahali markalardan yana 676
kullanirim. '
Iyi bilinen yerel markalar benim igin en iyisidir. ,667
Genellikle reklami1 ¢ok yapilan markalar en 1y1
447
olanlardir.
Faktor 6: Markanin rolii 48,814
Marka rahatligin 6nderidir. ,805
Marka zenginlik simgesidir. 154
Marka kaliteyi yansitir. 714
Marka kisiye prestij kazandirir. ,658

53




Marka ilk 6zlenimde 6nem tasir. ,650
Marka belli bir statiiye isaret eder. 591
Faktor 7: Fiyat odakhihik 61,872
Indirim oldugunda alisveris merkezinde {izerinden 800
aligveris yaparim. ’
Tercihim genelde en diisiik fiyatli iirinlerden yana
,798
olmaktadir.
Aligveris merkezlerinde kampanyalardan ve
promosyonlardan faydalanmak i¢in aligveris , 7164
yaparim.
Alisveris merkezlerinde ucuz iiriinleri aramaktan 796
hoslanirim. ’
Indirimler satin alma kararimi etkiler. 711
Paramin karsiliginda en yiiksek degeri elde etmek
N . ,615
icin dikkatli davranirim.
Faktor 8: Mukemmeliyetgilik 52,771
Aligveris yaparken en iyi kaliteye sahip tirtinleri
7 Ik . ,815
bulmak igin 6zel ¢caba gdsteririm.
Benim icin iyi kaliteli Grin almak ¢cok 6nemlidir. ,755
Satin aldigim tirtlinler i¢in standartlarim ve 247
beklentilerim oldukca yiiksektir. ’
Satin alma gerceklesirken ¢ok fazla diisiinmem. 567
Faktor 9: Yenilik/Moda Odakhhk 71,554
Aligveris merkezlerinde her zaman yeni ve son
e e 872
moda urtnleri bulabilirim.
Moday1 takip etmek i¢in aligveris merkezlerini 856
daim gezerim. :
Aligveris merkezlerindeki iirlinlerin kaliteli ve 808
modaya uygun oldugunu diistiniirtim. ’

Arastirmamizda 9 faktor vardir. Bu faktorler her biri 0,50 nin iizerinde deger

almigdir. Analizds varimax rotasyonu kullanilmisdir.
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3.4.3. T-testi

Tablo 6: Satinalma niyetinin cinsiyyete gore farkhihiginin analizi-T-testi

Ortalama
Standart Standart
Cins N Ortalama | sapma Hata
satinalmaniyeti | Erkek 222 2,8401 ,67334 ,04519
Kadin 125 3,1660 ,52358 ,04683
Levene’nin
Varyans Esitligi
Testi Ortalama Igin T testi
Sigma.
(2-
F Sigma. | T df tailed)
satinalmaniyeti | Esit
varyanslar 9,051 ,003 -4,673 | 345 ,000
varsayildi
Esit farklar -5,008 | 311,104 |,000
varsayilmadi

Iki 6rnek ortalamasi arasindaki farkliligin istatistiksel dnemini test etmek igin
T-testi yapilmistir. Satinalma niyetinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini
analiz etmek i¢in yapilmis olan T-testi sonucunda sigmama degerinin 0,05 den kii¢iik
oldugunu goérmekteyiz. Bu durumda satinalma niyetinin cinsiyete gore farklilik

gosterdigini sOylemek miimkiindiir.

Tablo 7: Satinalma niyetinin medeni duruma gore farklihiginin analizi-T-testi

Ortalama
Standart Standart
Cins N Ortalama | sapma Hata
satinalmaniyeti | Bekar 211 2,8270 ,66569 ,04583
Evli 128 3,1582 ,54599 ,04826
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Levene’nin
Varyans Esitligi

Testi Turkce yaz

Ortalam I¢in T testi

Sigma.
F| Sigma. Df (2-tailed)
satinalmaniyeti | Esit
varyanslar | 4,954 ,027 337 ,000
4,743
varsayildi
Esit farklar
307,906 ,000
varsayilmai 4,976

Satinalma niyetinin cinsiyyete gore farklilik gosterip gostermedigini analiz

etmek igin yapilmis olan T-testi sonucunda sigma degerinin 0,05 den kiigiik oldugunu

gormekteyiz. Bu durumda satinalma niyetinin cinsiyyete gore farklilik gosterdigini

sOylemek mimkunddr.

3.4.4. Oneway Anova Testi

Tablo 8: Satinalma niyetinin yasa gore farklihigimin analizi-Oneway Anova testi

Satinalma
niyeti
Karelerin Ortalama
Toplamu Df Kare F Sigma.
Gruplar 18,459 4 4,615 12,704 000
arasinda
Gruplar
icinde 124,227 342 ,363
Toplam 142,686 346
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Ikiden fazla grup arasinda farklhilig1 arastirmak istedigimizde Oneway Anova
testi yapilmaktadir. Satinalma niyetinin yas gruplarina gore farkliligin olup olmadigini
arastirmak icin yapilan analizde sigma degerine baktigimizda farklilik oldugunu
gormekteyiz. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu 6grenmek igin Post Hoc
analizinde Scheffe tablosuna bakmamiz gerek. Scheffe tablosuna baktigimizda 16-25

yas grupu ile diger yas gruplari arasinda farkliligin oldugunu gérmek miimkiin.

Tablo 9: Satinalma niyetinin ayhk kazanca gore farkhihi@inin analizi-Oneway

Anova testi
Satinalma
niyeti
Karelerin Ortalama
Toplami1 Df Square F Sigma.
Grupldr 23,950 4 5,087 17,246 000
arasinda
Gruplar 118,736 | 342 347
icinde
Toplam 142,686 346

Satinalma niyetinin aylik kazanc gruplarina gore farkliligin olup olmadigini
aragtirmak icin yapilan analizde sigma degerine baktigimizda farklilik oldugunu
(<0,05) gormekteyiz. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu 6grenmek igin
Post Hoc analizinde Scheffe tablosuna bakmamiz gerek. Scheffe tablosuna
baktigimizda 0-500 AZN kazanca sahip grup ile 1001-1500, 1501-2000, 2001+ AZN
kazanca sahip gruplar arasinda, 501-1000 AZN kazanca sahip grup ile 1501-2000 ve
2001+ AZN kazanca sahip gruplar arasinda, 1001-1500 AZN kazanca sahip grup ile
2001+ AZN kazanca sahip grup arasinda farklilik gosterdigi goriilmektedir.

Tablo 10: Satinalma niyetinin egitim durumuna gore farklih@nin analizi-

Oneway Anova testi

Satinalma
niyeti
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Karelerin Ortalama

Toplami1 Df Square F Sigma.
Gruplar 10,833 4 2708 7.025 000
arasinda
Gruplar 131 853 342 386
icinde
Toplam 142,686 346

Satinalma niyetinin egitim diizeyi gruplarma gore farkliligin olup olmadigini
arastirmak icin yapilan analizde sigma degerine baktigimizda farklilik oldugunu
(<0,05) gormekteyiz. Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu 6grenmek igin
Post Hoc analizinde Scheffe tablosuna bakmamiz gerek. Scheffe tablosuna
baktigimizda Ogrenci grupu ile yiiksek lisans mezunu ve doktora mezunu gruplari
arasinda, lisans mezunu grupu ile doktora mezunu grupu arasinda farkliligin oldugu

gorulmektedir.

3.4.5. Korelasyon analizi

Tablo 11: Korelasyon analizi

Marka
odakhli | 1

g1

Satinal
maniye | ,352
ti

*k

Markas

adakati 452 052 1

Marka o

Lo ,535 ,064 ,559™ 1
imaji

Marka
farkind | , 741" 333" 386" 574
alig
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Marka
nin
rolu

9522

*%

,035 ,529 ,658 " | ,494

Fiyat
odaklil
k

-,201

*%k *k * *k

-,263 -,078 -, 113" | -,188 ,016 1

Mike
mmelli
yetcilik

,306

*% *%

,069 ,337 489 | 284 443 -,230

Yenilik

,451

**x *Kk *% *% *% *% Kk

379 247 401 | 422 ,378 -,249™ | 507

Degiskenler arasindaki iligskinin incelenmesinde korelasyon analizi yapilmistir.
Analiz sonuglar1 Tablo 9’da gosterildigi gibidir. Tablo 9 incelendiginde su sonuglara

ulasilmaktadir;

Marka odaklilig1 ile satinalma niyeti arasinda arasinda 0,01 6nem diizeyine

gore anlaml, pozitif yonlii ve zayif bir iligki vardir.

Marka sadakati ile satinalma niyeti arasinda arasinda istatistiksel agidan

herhangi bir iligkiye rastlanilmamugtir.

Marka imaj1 ile satinalma niyeti arasinda arasinda istatistiksel agidan herhangi

bir iliskiye rastlanilmamustir.

Marka farkindalig ile satinalma niyeti arasinda arasinda 0,01 6nem diizeyine

gore anlamli, pozitif yonlii ve zayif bir iligki vardir.

Markanin rolii ile satinalma niyeti arasinda arasinda istatistiksel agidan

herhangi bir iliskiye rastlanilmamuistir.

Fiyat odaklilik ile satinalma niyeti arasinda arasinda 0,01 6nem diizeyine gore

anlamli, negatif yonlii ve zayif bir iligki vardir.

Miikemmelliyetcilik ile satinalma niyeti arasinda arasinda istatistiksel agidan

herhangi bir iliskiye rastlanilmamuistir.

Yenilik ile satinalma niyeti arasinda arasinda 0,01 dnem diizeyine gore anlamli,

pozitif yonlii ve zayif bir iliski vardir.
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3.4.6. Regresyon analizi

Tablo 12: Model aciklayicihik, ANOVA ve Regresyon

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 ,536% 288 271 54836

Regresyon analizi zaman1 Model agiklayicilik tablosu incelendiginde bagimsiz
degiskenler olan Markaodakliligi, Markasadakati, Marka imaji, Marka farkindahigi,
Markanin rolu, Fiyat odaklilik, Miikemmelliyetcilik, Yenilik degiskenleri bagiml

degisken olan Satinalma niyetini %28,8 lik bir diizeyde agiklamaktadir.

Karelerin Ortalama
Model Toplami1 Df Square F Sigma.
1 Regresyon | 11050 |8 5,131 17,064 | ,000°
sabiti
Kalint1 101,636 338 ,301
Toplam 142,686 346

degiskenler arasinda en az birinin bagiml degisken ile iligkisinin oldugunu gérmek

olur.

60

Analizimizin sigma degerine baktigimizda 0,05 den kiigiik oldugunu, yani,




Standartlasmamig | Standartlastirilmisg
katsayilar katsayilar
Standart
Model B Hata Beta T Sigma.
1 | Sabit 2,795 | ,375 7,455 | ,000
Marka odaklilig ,246 ,079 ,229 3,106 | ,002
Marka sadakati -,028 | ,092 -,018 -,304 | ,761
Marka imaj1 -
-,200 |,085 -,168 2.347 ,019
Marka farkindahg: | ,204 ,075 ,198 2,727 | ,007
Markann rolii -
-,163 | ,078 -,140 2,075 ,039
Fiyat odaklilik -
-,145 | ,052 -,139 2,807 ,005
mukemmelliyetcilik -
-,113 | ,060 -,111 1881 ,061
Yenilik ,290 ,050 ,339 5,831 | ,000

Yukardaki tablo incelendiginde sigma degerinin 0,05'den kiigiik oldugu
degiskenlerin,bagimli satinalma niyeti ile iligkisinin oldugunu gormekteyiz. Bu
degiskenler marka odakliligi, marka imaji, marka farkindaligi, markanin roli, fiyat
odaklilik, ve yenilik degiskenleridir. Bu degiskenlerinin her birinin satinalma niyeti
arasinda iliskisinin oldugunu goérmekteyiz. B katsayisina baktigimizda bir birimlik
satinalma niyetindeki artis marka odakliliginda 0,246 birimlik artigsa, marka imajinda
0,200 birimlik azalisa, marka farkindaliginda 0,204 birimlik artisa, markanin roliinde
0,163 birimlik azalisa, fiyat odakliliginda 0,145 birimlik azalisa, ve yenilikde 0,290

birimlik artisa sebep olacaktir.
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SONUGC

Insan1 rasyonel olarak kabul eden ve kararlarimi bu dogrultuda aldigini
varsayan geleneksel iktisat teorisine yeni bir bakis a¢is1 kazandiran davranissal iktisat,
geleneksel iktisat teorisinin ele aldig1 teorilerin gercekte insan davraniglariyla
ortiismedigini ifade etmekte ve tiiketicilerin tiiketim kararlarini alirken nasil ve nigin

mantiksiz kararlar verdigini a¢iklamaya caligmaktadir.

Davranigsal iktisat, sinirli rasyonalite yaklagimindan hareket ederek insanlarin
ekonomik karar verme siirecinde karsilastigi bir takim bilissel O6n yargilar
incelemektedir. Iktisadi olaylar1 aciklamak igin ilk olarak Neo Klasik iktisat okulu
tarafindan kullanilan rasyonellik kavramu, tiiketicilerin davraniglarini genelleyerek her
bireyin ekonomik karar alma siirecinde ayni kararlar verdiklerini kabul etmektedir ve
bu durum, iktisat bilimi tarafindan da kabul gérmiistiir. Fakat 1980°li yillarin sonunda
rasyonellik kavrami ciddi anlamda elestirilmeye baglanmistir ve rasyonel insanin
gercek hayatta insan figiirii ile cok az benzedigi gériilmiistiir. Insanin smirl rasyonel
ya da irrasyonel oldugu ama kesinlikle rasyonel olmadigi diisiincesi ifade
edilmektedir. Ciinkii insan duygular ile hareket eden bir varliktir. Ilk olarak Simon
tarafindan ortaya atilan smirli rasyonellik kavrami gergek hayatta ki insan
davraniglarini agiklamaya ¢alismaktadir. Neo Klasik iktisadin homo economicus temel
varsayimlarindan uzak, rasyonel ve ¢ikarci olmayan, sinirli bilgi ve tecriibelere sahip,
duygular1 ile hareket eden bireylerin daha gercek¢i davranmiglar sergiledikleri

gorulmektedir.

Davranigsal iktisat, ekonomik karar verme davraniglarini agiklarken bireylerin
yetistirilme tarzlarina, icerisinde bulundugu sosyal ¢evreye, ruh haline bakarak
davraniglarin farklilasabilecegini ifade ederek iktisat disiplini i¢in yeni bir yaklagim
olmaktadir ve bu nedenle genellikle tiiketici davramiglari konusu ile birlikte
anilmaktadir. Davranissal iktisat ile birlikte insanlarin tiiketim davranislarinin sosyal
ve psikolojik etkenler 1s181nda sekillendigi goriilmektedir. Yeni bir ¢alisama alan1 olan
davranigsal iktisat konusunun ge¢misi aslinda Adam Smith, Jeremy Bentham, David
Hume gibi iktisat¢ilara kadar dayanmakta, iktisat ve psikoloji ile ilgili ilk ¢aligmalar,

iktisat biliminin ortaya ¢ikisindan itibaren goriilmeye baslanmaktadir. Uzun siire
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devam eden bu siire¢ neo klasik iktisat ile reddedilmistir ve matematiksel formdallerle

iktisadi olaylar agiklanmaigtir.

Matematigin, insan davraniglarinin karmasik yapisini agiklamada yetersiz
kalmasi, psikoloji ve iktisat calismalarinin tekrar popiilerlik kazanmasina neden
olmustur. 1980’li yillara gelindiginde davranigsal iktisat ile ilgili yapilan ¢aligsmalar
artmis, ilk davranigsal iktisat¢ilar olarak anilan Kahneman ve Tversky bu alanda bir

cok calisma yapmiglardir.

Arastirmanin evreni olarak 16 yas iistii katilimcilar se¢ilmis ve elektron ortam
Uzerinden anket ydratilmastir. Toplamda 347 katilimer tarafindan  sorular
yanitlanmistir. Bunlardan 222 erkek ve 125 kadin olmustur. Arastirmada frekans
analizi, faktor analizi, T-testi ve ANOVA testi, korelasyon ve regresyon analizleri

yapilmistir.

Yapilan anketlerde yer alan sorular Sproles ve Kendal (1986) Tiiketici Tarzlari
Olgegininden yararlanilmistir. Yiiksek lisans tezi calismasinin ampirik kisminda
toplam 9 hipotez test edilmistir Ampirik ¢alismanin sonunglarina goére degerlendirme
yapacak olursak; “H1: Demografik gruplar satinalma niyetine gore farklilik
gostermektedir’seklinde kurulan hipotez satinalma niyetinin cinsiyet farklarina gore,
medeni duruma gore, aylik kazanca gore, yasa gore ve egitim durumuna gore farklilik
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum Akboz(2019) calismasi sonuclart ile

benzerlik teskil etmektedir.

Marka odakliligiin satinamaya niyeti lizerindeki iliskiyi test etme amaci ile
kurulan hipotez sonucuna gore bu ilisik saptanmis ve hipotez kabul edilmistir. Bu

sonuc Giiler(2014) calismasi ile de 6zdeslik teskil etmektedir.

Marka sadakati ile satinalma niyeti arasinda iliskiye yonelik iliski
saptanmamustir. Bu sonu¢ Ankara ve Samsunda uygulanmis Ozden (2019) ¢alismasi

sonucundan farklilik gostermektedir.

Marka imaji ve satinalma niyeti arasindaki iligkiye yonelik pozitif sonuc
bulunmuistur. Ayni sonuc Tirkiye'de yapilmig Aktuglu ve Temel (2006) ve Hazer
(2012) calismalarinda da saptanmustir.
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Marka farkindaligi ve markanin roliinin satinalma niyeti iizerindeki iligkisine
yonelik kurulan hipotezlerde de pozitif sonuca rastlanmistir. Bu sonuclar, Aktepe ve
Mehmet (2008), Cop ve Bas (2010 ve Akboz (2019) calismalar1 ile de benzerlik teskil

etmektedir.

Fiyat odaklilig1 satinalma niyetinin temel unsurlarindan biri oldugu teorik
olarak benimsenilmis bir goriis olmakla beraber neredeyse tiim ampirik ¢caligmalarda
dogrulanmis bir sonugtur. Bu ¢alismada da fiyat odaklilig1 ile satinalma niyeti arasinda

pozitif iligski saptanmistir.

Miikemmelliyetcilik ve yenilik degiskenlerinin satinalma niyeti arasindaki
iliskiye yonelik kurulan hipotezler de kabul edilmistir. Bu sonuglar da Dursun ve

Kabaday1 (2013) ¢alismas1 sonuglari ile benzerlik teskil etmistir.

Bu sonuclar davranigsal iktisat alaninda daha 6nce yapilmis olan Cekig¢ (2016)
tiketicilerin cinsiyetinin mal ve hizmet alimina etkisi ¢alismasiyla ve Karaca (2017)
davranigsal iktisat gercevesinde bireylerin tilketim davranig egilimleri lizerine yapmis

oldugu calismayla desteklenmektedir.

Azerbaycan'da tiiketici davranisi kaliplarinin davranigsal iktisat baglaminda
ele aldigimizda, ampirik analizde kullanilan degiskenlere uyumlu oldugunu sdyleye
biliriz. Genel olarak Azerbaycan'da rasyonel tiiketici davraniglarinin yani sira,
gosteris, statli ve imajin O6n plana ¢iktig1, Veblen yasasina tabi olan tiiketim kaliplarinin
mevcut olmaktadir. Orta gelir grubuna ait bir iilke olan Azerbaycan'da satinalma
niyetini rasyonal ¢er¢evede liriiniin fiyati, tiikketicinin geliri ve tirlinlin gereksinimi gibi
kosullar etkilemektedir. Rasyonel kaliplarin yani sira, hem de ilgili markaya olan ilgi,

gOsteris amaci ve statii etkisi gibi irasyonal kaliplar da etkili olmaktadir.

Marka odaklilig1, marka imaji, marka farkindaliligi, fiyat odaklilik, markanin
rolu, miikemeliyetcilik ve yenilik gibi faktorlerin satinalma niyeti ile etkilesimli
oldugu yoniinde ¢ikan ampirik bulgular ,Rusya 6rneginde yapilmis Paraskevas vd.
(2008) , Yunanistan orneginde yapilmis Maditinos(2010) calismalar1 ile benzer
sonuclar dogurmustur. Ayrica ¢alisma, Azerbaycan'da tiiketimin kiiltiirel boyutlarini
inceleyen Bardak¢1(2014) calismasinin sonuglarini destekleyen bazi ampirik kanitlar
da dogurmustur. Soyleki, belirtilen ¢alismalarin “Azerbaycanlilar liiks {iriin

kullanmay1 sevmekte ve liikkse onem vermektedirler” ve “Azerbaycanlilar Planl olarak
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aligveris yapmaktadirlar.” Yoniindeki sonuglari, marka odaklilig1 ve fiyat odakliligi

degiskenlerinin sonuglari ile 6zdes sonug niteligindedirler.

Azerbaycan'da tliketim geleneklerindeki radikal degisimler, tiiketimdeki ve genel
olarak llkede mevcut olan Urlin ve hizmet agindaki sosyalist egilimlerin, kapitalist egilimlere
gecisinden sonra yasanmistir. Azerbaycan bagimsizligini kazandiktan bir siire sonra ulkede
artan yerli ve yabanci yatirimlar, ithal Uriin cesitlerinin artmasina, diinyaca tnli markalarin
Ulkeye gelmeine, farkli Girlin ve hizmet cesitlerinin artmasina bununlada yenilikgi bir tiketim
kiltlrinin olusmasina neden olmustur. Kisa bir zamanda artan Uriin gesitliligi, lliks tGrinlerin
Ulkeye getirilmesi ile beraber (ilkenin temel dogal kaynagi olan petrolun uluslararasi
piyasalara acilmasi ile birlikte, bu liks Grlnleri tiketecek kesim de olusmaya baslamistir.
Ulkenin milli gelirinde yasanan artis ile beraber tiiketici davranislari yeniden sekillenmis,
irasyonal tiiketici davranisi kaliplari da meydana gelmistir. Gosteris ve statli amach tliketimin
on plana ciktig tiketim davranislari mal ve hizmet tiiketiminin bircok segmentinde

gbzlemlenmektedir.

Calismanin temel sonucu olarak Azerbaycan'da marka tiketiminin davranissal
iktisadi acidan incelenmesi sonucunda, marka Urind almaya karar vermede yenilikgilik,
mikemmeliyetcilik, fiyat odaklihk, marka odaklilik, marja imaji, marka farkindahgn gibi
degiskenlerin etkili oldugu saptanmistir. Bu durumda, Azerbaycan'da marka tiketimi

slirecinde hem rasyonel hem de irrasyonel davranis kaliplarinin gegerli oldugu sdylene bilir.

65



KAYNAKCA

Akdere, Cinla, Miiriivvet.
(2015).

Davranissal Iktisat ve Sinirli Rasyonellik Varsayimu.
Iktisatta Davramigsal Yaklasimlar. ed. Devrim Dumludag,
Ozge Gokdemir, Levent Neyse, Ester Ruben. Ankara:
Imge Kitabevi: 105-137.

Akturan, U. (2007).

Tiiketici davranisina yonelik arastirmalarda alternatif bir
teknik: etnografik arastirma. Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Yil:6 Sayi:11 Bahar 2007/2
5.237-252.

Angner, Eric ve George
L. (2017).

Behavioral Economics”, Philosopy of Economics, Vol.13,
642-676.

Aydogan, F. (2000).

“Tutumluluk  Uygarligindan ~ Tiiketim Uygarhigima”.
Maltepe Universitesi lletisim Fakiiltesi Dergisi, Yil: 1,
Say1: 1, Sayfa: 167-171.

Azmak, E. (2006).

Tiiketici Satin  Alma Karar Siirecinde Marka
Bagimliligiin Etkisi; Beyaz Esya Uriinleri Uzerine Bir
Uygulama. (Yiiksek Lisans Tezi). Mugla: Mugla
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 39.

Bostanci, F. (2013).

“Davramsel Finans Yeterlik Etiidd”, Sermaye Piyasasi
Kurulu Denetleme Dairesi, Istanbul, 83.

Comert, Y., Durmaz, Y.
(2016).

Tiiketicinin Tatmini Ile Satin Alma Davramslarim
Etkileyen Faktorlere Biitlinlesik Yaklasim Ve Adiyaman
Ilinde Bir Alan Calismasi, Journal of Yasar University,
351-375.

Cabuk, Serap, Burak
Nakiboglu. 2003.

Cevreci Pazarlama ve Tiiketicilerin Cevreci Tutumlarinin
Satin  Alma Davramglarina Etkileri ile lgili Bir
Uygulama. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitust Dergisi. c. 12. s. 12: 39-54.

Celebi, S. 0., &
Bayrakdaroglu, F.
(2018).

Y Kusag1 Tiiketicilerinin Bilingli Tiiketim Davranislar
Uzerine Bir Arastirma. Girisimcilik Inovasyon ve
Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, 2(4), 111-124.

66




Cinar ve Cubukcu
(2009).

Tiketim  Toplumunun  Sekillenmesi ve  Tiiketici
Davraniglar1 -Karsilastirmali Bir Uygulama. Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. 13(1), s.
277-300.

Deniz, Mujgan, H.
(2011).

Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranislar:
Uzerindeki Etkisi. Sosyal Siyaset Konferanslar1 Dergisi. s.
61: 243-268.

Dikmen, G. (2008).

Liks Marka Pazarlamasi: Vertu Ornegi. Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Dubois, Bernard and
Patrick (1993).

“The Market for Luxury Goods Income Versus Culture”.
European Journal of Marketing, MCB University Press,
0309-0566, Volume 27, Number 1: 35-44.

Durmaz, Y., Bahar, R., &
Kurtlar, M. (2011).

Kigisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma Davraniglarina
Etkisi Uzerine Bir Arastirma. Akademik Yaklasimlar
Dergisi, 2(1), 114-133.

Eroglu, E. (2012).

Tiiketici Davranisi Kavrami ve Ozellikleri: Tiiketici
Davranslarl. ed. Yavuz Odabasi. Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayinlari: 23, s. 38.

Eser, R. ve Toigonbaeva,
D. (2011).

Psikoloji ve Iktisadin Birlesimi Olarak Davranissal Iktisat,
Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, 6(1), 287-
321.

Gajjar, N. B. (2013).

Factors affecting consumer behavior. International
Journal of Research in Humanities and Social Sciences,
1(2), 10-15.

Giovannini, S., Xu, Y., &
Thomas, J. (2015).

Luxury fashion consumption and Generation Y
consumers. Journal of Fashion Marketing and
Management. Volume 19, Issue 1: 22-40.

Girgin, C. (2016).

Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Tiiketici Davraniglart
Uzerindeki Etkisi: Bankacilik Sektoriinde Bir Uygulama.
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul, Tiirkiye:
Nisantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 52.

Guvendiren, M. (2019).

Consumer Behaviour and a Research on Consumer
Perception of Turkish Airlines. Master Thesis, Bahg¢esehir
University, Istanbul, 97

67




Hatipoglu, Z. (2012).

Davranigsal lktisat ve 2008 Kiiresel Finans Krizine
Getirilen Yaklagimlar. Yayimlanmamis Yiksek Lisans
Tezi, Bilecik Seyh Edabali Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Tktisat Anabilim Dali, Bilecik, s. 36.

Hayta, A. B. (2012).

Ekonomisi, A. Ekonomik Krizin Tiiketicilerin Satin Alma
Davranmig1 Uzerine Etkileri. Tiiketici Yazilar (I1I), 7-24.

Imke, Hakan ve Ayca
(2018).

“Davranigsal Iktisat Perspektifinden Ogrencilerin Liiks
Tiiketim Aliskanliklar1 Uzerine Bir Inceleme: Ege
Universitesi ~ Ornegi”, = V.Anadolu  International
Conferance in Economics, Eskisehi, 48-59

Karabacak, E. (2013).

Medyanin Tiiketici Davramislart Uzerindeki Etkisi ve
Pazarlama Yonetimi Agisindan Onemi. Konya, Konya:
Selcuk Unv. Sosyal Bilimler Enstitst, 174-189.

Karaca, O. (2017),

Davranigsal Iktisat Cercevesinde Bireylerin Tiiketim
Davranis  Egilimleri: Kamu Calisanlar1  Ornegi,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gaziosmanpasa
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim
Dali, Tokat, 47-53.

Karagul, M. (2018).

“Rasyonel Ekonomi ve Davranis iktisadlgdan Degerler
Iktisadina”, Mehmet Akif Universitesi [IBF Dergisi.
Cilt.5, Say1.2, 431.

Kilig, S. ve Goksel, A.
(2014).

Tulketici davraniglari: indirim kartlarmin tiiketici satin
alma karar sireci Uzerindeki etkisine dair ampirik bir
calisma. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakdltesi Dergisi, 6(2), 147-163.

Kohen, A. (2012).

Lilks Marka-Moda Magazalarindaki, imaj ve I¢ Mekén
Tasarimiin Vakko

Kiguksucu, Mucahide,
Sevilay, K. ve Zeynep,
K. (2017).

“Davranigsal Iktisat Ekseninde Iktisatta Psikolojik Arka
Plan”, 2nd International Congress on Political, Economic
and Social Studies,253-283.

Manavcioglu, Z. (2017).

Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine
Etkisi Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Ornegi.
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitisi, 45-69.

68




Marangoz, M., & Uluyol,
0. (2010).

Kiresel Ekonomik Krizin Tuketicilerin Harcama ve
Tasarruf Egilimleri Uzerine Etkilerinin Belirlenmesine
Yonelik Bir Aragtirma. Journal of Accounting & Finance,

(45): 82-97.

Mert, S. (2001).

Tiiketici Davranisimm ~ Belirleyen Etmenler Sosyal
Smiflarin Tiiketici Davranislar1 Uzerindeki Etkisi. Yiiksek
Lisans Tezi . Ankara: Gazi Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlsu, 93- 114.

Mir, 1. A. & Rehman, K.
U. (2013).

Factors Affecting Consumer Attitudes and Intentions
toward User Generated Product Content on YouTube.
Management & Marketing Challenges for Knowledge
Society, 8(4), 637-654.

Neyse, L. (2011).

Davranissal Iktisat Cercevesinde Giiven Kavramu.
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitls, Iktisat Anabilim Dali, Istanbul,
39.

Ogbeide, O. A. (2015).

Consumer behaviour in product acquisition: Literature
review. The Marketing Review, 15(3), 335-360.

Oguz, Enes C. (2018),

Davranigsal  Iktisat, Ahlak ve Islam Iktisadi:
Karsilastirmali Bir Analiz,Yayinlanmamig Yiiksek Lisans
Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Istanbul, 132-137.

Onder, 1. (2015).

“Iktisat ve Psikoloji”, iktisat ve Toplum Dergisi. Say1.58,
36.

Papatya, N. (2005).

Tiiketici Davranislar ile Tlgili Motivasyon Modelleri: Bir
Perakende Isletmesinde Temizlik ve Kisisel Bakim
Uriinlerine Bagli bir Arastirma. Siileyman Demirel
Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
10(1), s. 221 - 240.

Ruben, E. ve Dumludag,
D. (2015).

Davranissal Iktisadin Gelisimi. Iktisat ve Toplum Dergisi,
5(58),4-9

Sar, E., & Harta, G.
(2018).

Kusaklarin Tiiketim ve Satin Alma Davranislar1 Uzerine
Bir Arastirma. Uluslararas1 Sosyal Arastirmalar Dergisi,
11(61), 967-980.

69




Sent ve Mirjam, E.
(2004),

“’Behavioral Economics:How Psychology Made Its
(Limited) Way Back Into Economics’’, History of
Political Economy, S. 36. s. 735-760

Soyer, E. 2015.

Davranissal lktisat ve Politika Degistirme. Iktisatta
Davranissal Yaklasimlar. ed. Devrim Dumludag, Ozge
Gokdemir, Levent Neyse, Ester Ruben. Ankara: Imge
Kitabevi: 73-103.

Tekin, B. (2016).

“Beklenen Fayda ve Beklenti Teorileri Baglaminda
Geleneksel Finans- Davranigsal Finans Ayrimi, Journal of
Accounting”, Finance and Auditing Studies, 86-94.

Ulutiirk, Ayse ve Asan,
(2016).

“Liiks Tiiketimde Satin Alma Davranisinin Neden Esashi
Modellenmesi”, Sel¢uk Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakultesi Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi,
Say1 16, s. 32.

Unal, S. ve Ercis, A.
(2006).

Tiiketicilerin kigisel degerlerinin satin alma tarzlar
iizerindeki etkisi. Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi
Dergisi, (1), 49-68.

Yal¢in,Y. (2012).

“Davramgsal lktisat Yaklasimiyla Rekabetci Piyasa
Analizi”, Rekabet Kurumu Uzmanhk Tezleri Serisi.
No.133, 19.

Ylldlr}.m, E., (;akmakh,
S. ve Ozkan, O. (2011).

Eskiden Yeniye Neo-Klasik Sentez: Bir Literatlr
Taramas1. Ankara Universitesi SBF Dergisi, 66(4), 153-
184

Yildiz, Zafer, Gokhan
Kalagan, Savas Yildiz,
Behi¢ Cetin. 2013.

Toplumsal Doniisim  ve Irrasyonel Tiiketim. Bartin
Universitesi .I.B.F. Dergisi. c. 4. s. 8: 67-102.

Yiikselbilgili, Z. (2016).

Tiiketici Karar Verme Tarzlariin Kusaklara Gore
Degerlendirilmesi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
15(59), s. 1392-1402.

Yiiriik, S. (2019).

Davranigsal Iktisat Baglaminda Tiiketici Davranislarinin
Incelenmesi: (Yaymlanmamis YL Tezi). Osmangazi
Universitesi, Eskisehir, 47.

QULIYEV, 0. (2012).

AZERBAYCAN’DA GOSTERIS TUKETIMI. Turk
Dunyasi Arastirmalari, (198).

70




Dr. Oqtay QULIYEV AZERBAYCAN TUKETICISININ TUKETIM
Ogr. Gor. Yusuf TARZLARI THE PURCHASE STYLES OF
ALIYEV AZERBAIJAN CONSUMERS’.

Paraskevas, P., Miisteri Davranisini Anlama ve Giivenilir Distribiitor
Dorokhova, O. ve Fotina, | Agmin Gelistirilmesine Dayali Yikselen Pazarlarda CUS
S. (2008). Blylmesi: EPLSG, Rusya Uzerine Bir Ornek Olay.

71




