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GIRIS
Gegmisten gilinlimiize kadar degisen ekonomik ve sosyal gelismeler sonucunda tiiketim
aligkanliklar1 degisiklik gostermistir. Gliniimiize kadar degisim gosteren tiiketim
aliskanliklarinda tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini karsilamaya ayni zamanda duygusal
olarak tatmin olmaya odaklanmaktadirlar. Tiiketim olgusu literatiire bakildiginda ilk olarak
ihtiyac1 karsilamaya yonelik tutumlardan olugsmus olsa da zaman igerisinde tiiketim
tarzlarinin gelismesi ile tiiketicilerin farkli davranig sergilemesi sonucu hem duygusal,
rasyonel, sembolik olarak farklilik gostermektedir. Somut ve sezgisel birden fazla etkisi
igerisinde olan tiiketicilerin tiiketim siirecleri de ¢ok karmasiktir. Bu noktada tiiketicilerin
tilketim gereksinimi karsilarken tiiketim davranist goz Oniinde bulundurularak farkl
kavramsal basliklar altida incelendigi goriilmektedir. Bu tiiketim sekillerinden biri olan ve
tiiketicilerin satin alma igslemi gergeklestirirken yapilan bu satin alma islemini hazza ve
mutluluga giden yol olarak gosteren hedonik tiikketim giliniimiiz kosullarinda tiiketicilerin
iriin ve hizmetlere atfettigi hazza ve mutluluga yonelik hislerinin ortaya c¢ikmast
bakimindan incelenmeye deger bir kavram olmustur. Bireylerin hazza ve mutluluga
yonelik yapmis olduklar1 tiiketim sonrasinda gelisen ekonomik kosullar ve teknoloji ile
tilketicilerin lilks marka algisina yonelik tutumlar1 da degisiklik gostermistir. Bu ¢aligmada
hedonik tliketimin lilks marka algis1 iizerinde tiiketicilerin satin alma davranislari
iizerindeki etkileri incelenmeye calisilacaktir. Calismanin literatiire faydali olacagi

diistiniilmektedir.



BiRINCI BOLUM
TUKETiICi DAVRANISLARI
1.1.Tiiketim Olgusu

Insanoglu hem fiziksel hem duygusal acidan olsun hayatta kalabilmek igin tiim
gereksinimlerini tiilketme aracilifiyla saglar buna bagli olarak tliiketim insanligin
olusumundan bu yana siiregelen ve varolusun devami igin gerekli en temel ogelerden
birisidir. Bu yoniiyle en gelismemis avci-toplayici kabile toplumlarindan sanayilesmenin
tiim farkli boyutlarini yasamis gliniimiiz modern toplumlarina kadar gelen tarihi boyunca
tikketim, insanoglunun yasaminda belirli bir konum edinmis ve toplumlarin dinamiklerini

derinden etkilemistir.

Kisinin sadece iiretimde degil es zamanli olarak tiiketimde de yer alan bir varlik olmasi
g6z Onilinde alindiginda tiikketimin tarihsel olarak insanlik tarihiyle basladigini sdylemek
dogru olacaktir. Oyle ki burada ilkel toplumlarin tiiketime olan bakis agilar1 ile giiniimiiz
toplumlarindaki tiiketime bakis acilari arasinda onemli ayrimlar vardir. Insanlhigm ilk
stireglerin tiiketim, iiretimde etkin olmayan tiilketimden ibaretti. Daha c¢ok tliketim ilk
plandaydi. insanlar, hayatlarin1 idame ettirebilme amaci ile dogada bulduklariyla avlanir
veya toplayicilik yapardi. Avcilik ve toplayicilik, insanin yeni bastan iiretebildigi bir
tilketim sekli degildi. Bu baglamda insan, sarf ettigi emegi karsiliginda doga iizerinden

gecimini saglamaktaydi.

Tiiketim olgusu toplumlarin gelismesiyle birlikte ciddi bir degisim gecirmis ve modern
sonras1 farklilagmayla birlikte giiniimiiz toplumlarina agiklik getirmekte en ¢ok bagvurulan
kavramlardan birisi olmustur. Bu agidan tiiketim kavraminin, farkli farkli bir¢ok tanimi
yapilmas1 kabul edilebilir, ortak ve genel bir taniminin yapilabilecegi gibi caglarin ve
donemlerin degismesiyle ve hayatimiza yeni anlam, deger ve normlarin girmesiyle birlikte
degisen tamimlar1 da olabilmektedir. Bu baglamda, tiikketim olgusunun o6zellikle 20.
Yiizyilin ikinci yarisindan beri 6nemli degisimler gegirerek eskisine gore daha karmasik
bir yap1 haline geldigi ifade edilebilir. Zaman icerisinde degisim ve doniisiim yasayarak
sekillenen tiiketim olgusu farkli bakis acilarindan ele alindiginda, goériindiigiinden daha

derin bir yapiya sahip oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Tiiketim olgusu TDK tarafindan; tiiketme isi, yapilan veya iiretilen seylerin kullanip

harcanmasi, istihlak, yogaltim ve iiretim karsiti seklinde tanimlanmaktadir. Gegmisten



giintimiize olan seriivende tiiketim kavramu ile alakali birden fazla tanimlama yapilmis ayn

zamanda tiikketim olgusu bir¢cok akademik ¢alismaya tema olmustur.

Odabasi’na gore tiiketim tiiketen yani bu eylemi gerceklestiren birey anlamina
gelmektedir. Tiiketim, ihtiyaglarimizin hizmetkari olma gorevini tistlenir ve sosyal-kiiltiirel
ihtiyaclar1 da tatmin ederek yasam silirdiirmeyi amaglar. Bir siire¢ olarak diisiindiigiimiizde
tiikketimi; belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek i¢in bir iiriinii ya da hizmeti arayip bulmak,

satin almak ya da yok etmek olarak tanimlamaktadir. (Odabasi, Tiiketim Kiiltiirt, 2019)

Tiiketimi kavramsal olarak irdeleyecek olursak; Tiiketim, ihtiyacin doyum noktasina
getirilmesi i¢in bir {irlinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme, tiilketme ya da yok etme
olarak da tanimlanabilir. Bu eylemi gergeklestiren birey de tiiketici olarak isimlendirilebilir
(Odabasi, 1999: 4) Ihtiyaglarimizi dogrudan dogruya tatmin etmek suretiyle bir meta veya

hizmetten yararlanmak tiiketim olarak adlandirilmaktadir.

Marx, Bireyler ihtiyaclarinin eksikligini hissedip harekete gegmesini ve tiiketim eylemini
gerceklestirmesini ¢ift yonlii incelemektedir. ‘Mal {iretimi’ olarak nitelendirdigi ve
ekonomik agidan gelir elde etme amaciyla yapildigini savunmaktadir. Buna bagl olarak
bireylerin ekonomik anlamda gelir elde ederken ayni zamanda tiiketim eylemini de
gerceklestirdigini savunmaktadir. Ote yandan tilketme eyleminin ve iiretme eyleminin
dogrusal olarak hareket ettiginin birbirinden bagimsiz olarak diistiniilmeyecegini
savunmaktadir. Bir diger goriisiinde ise Marx mal ve hizmetlerin tiiketim eylemini
gerceklestirdikten sonra bireyler icin atfettigi duygularin biitiinii oldugunu savunmaktadir
(Zorlu,2006: 64).

Baudrillard’a gore bireyin ¢evresindeki metalarin hizmetlerin somut metalar ile birden
fazla hale gelmesi ile ortaya ¢ikmis ve bireylerin dogustan kazanilmis Ozelliklerinde
bulunan temel doniisiim ile olusturulmus bir tiiketim algist vardir. Bu baglamda tiiketimde
bireyin yalnizca tilketme istegi arzusu soz konusudur. Her bireyin yetistigi ortam cevre
farklilik gosterdigi icin tiiketim eyleminde farklilik gostermektedir bu baglamda bireylerin
yaptig1 tiikketim birbirleri ile benzerlik gostermemektedir. Tiiketimin tiim hayatimizi
sardigl, tim aktivitelerin birlestirici bir sekle uygun olarak sirali bir bicim olusturdugu
bireyi ddiillendirmenin se¢eneklerinin daha 6nceden planlandig: ve ayarlandig ve ¢evrenin

bir biitiin olusturdugu noktay1 temsil etmektedir. (Baudrillard 2013;15)



1.2.Tiiketim Tarzlar1

Somut ve sezgisel birden fazla etkisi igerisinde olan tiiketicilerin tliketim siirecleri de ¢ok
karmagiktir. Tuketiciler farkli karakter ve kimliklere sahiptirler ve bir¢ok faktoriin
etkisinde kalmaktadirlar. Bundan dolay1 tiiketim siireci daha da karmasik bir hale
gelmektedir. Giiniimiiz kosullarinda tiiketicilerin mal veya hizmetleri sadece islevsel
amaglar icin tiiketilmedigi bilinmektedir. Tiketiciler bu mal veya hizmetlere farkli
anlamlar ytikleyebilmekte ve tiiketim amaclarini farklilagtirabilmektedirler. Tiiketiciler mal
veya hizmeti satin alirken tiiketici satin alma siireci igerisinde bir¢ok faktoriin etkisi altinda
kalmaktadir. Isletmelerin olusturdugu fiyatlar, sosyal statiiniin gosterilmesi vs. gibi
faktorler tiikketici satin alma karar siirecini etkilemektedir. Arastirmalara bakildiginda
tiikketimin cesitli tarzlarinin ele alindigin1 gérmekteyiz. Bunlar rasyonel tiikketim, hedonik
tilkketim, sembolik tiiketim, prestij tiikketimi, gosteris tiiketimi, zorlayici tikketim ve sirasini
daha da uzata bilecegimiz tiiketim tarzlaridir. Bu bdliimde literatiirde genel kabul gormiis
hedonik tiiketim, sembolik tiiketim ve gosteris¢i tiiketim tarzlari {izerinde durulmus ve

aciklanmaya calisilmistir.
1.2.1. Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim kavramini incelerken Oncelikle hedonizm kavramindan bahsetmek
gerekmektedir bu baglamda hedonizm Tiirk Dil Kurumu (TDK) tanimina gore farklh
alanlarda hazcilik kullanimi goriilmektedir. Tirk Dil Kurumundan alinan bilgiler 1s181inda

hedonizm su sekilde tanimlanmaktadir;

*Kisinin hayatinin tek anlami olarak duygularina hitap eden her seyin iyi oldugunu

benimseyen bir diisiincedir.
*Hedonizm somut zevke cok ileri diizeyde diiskiinliik olarak tanimlamaktadir.

*Bireyin sermayesinin ve yasam standartlarinin etkinliginin en yiiksek dereceye ulagmasin

saglayacak sekilde gelistirme 6gretisidir. (Https: //sozluk.gov.tr/, 2022).

So6zciik anlami olarak haz; bir seyden hoslanma, zevk, tat alma olarak tanimlanabilir.
Insanligin basladig1 giinden bu giinlere kadar insanoglu yaradilis geregi yapmaktan zevk
aldig1 davraniglarda bulunmay1 istemistir. Ciinkil insan istek ve arzularina gore hareket
etmeye yatkindir ve hazlarma ulasabilmek igin caba harcanmaktadir. (Unal ve Ceylan,
2008: 267). Bu agidan bakildiginda donemler boyunca iizerinde bir¢ok arastirma yapilan

ve yazilar yazilan bir konu olan hedonizm (haz arayicilik), tiiketim kiiltiirlintin agik bir



sekilde goriilen boyutlarindan biri olarak hayatimizda Oniimiize ¢ikmaktadir (Odabasi,

2006: 136)

Uzerine arastirmalar yapilmis birden fazla diisiince gibi hedonizmin kokii de Eski
Yunanhilara kadar gitmektedir. Eski c¢aglardan dordiincii yilizyilda gelisim gosteren
hedonizm, hayatin en temel gayesi olarak en basta gelen duygunun haz oldugunu ileri
stirer. (Odabasi, 2006: 137) Giiniimiizde tiiketiciler tiiketim ihtiyacini karsilarken en temel
ihtiyaclar1 karsilamanin da ilerisine gitmislerdir ve artik temel ihtiyaglar1 karsilamak
tiikketicileri tatmin etmeme noktasina ulagsmistir. Bu baglamda bireylerin yeme, igme ve
temel ihtiyaclardan ziyade duygular, diisiinceler, haz, tatmin gibi duygular ile ifade
edilebilecek etkenleri 6n plana almislardir. Tiiketiciler bir iirlin ve hizmete sahip olmaktan
ziyade bu {iriin ve hizmete ulasabilmis olma ve satin alma siirecinde yasadig1 deneyimin
tutkunu  olarak  tiikketim iizerinde bir etkilesim gostermektedir.  Uriinlerin
performanslarindan daha c¢ok sembol, sekil ve verdigi haz Onem kazanmaktadir

(Basdegirmen, 2018: 45)

Hedonik tiiketim, duygusal, anlik ve haz yaratan aligverisleri ifade eden bir kavramdir ve
giiniimiizde bicimlenisi sadece nesnelere sahip olmakla ilgili degil, nesnelerin diisiinsel ve
diissel imgelemi ile de ortaya ¢ikmaktadir. Yani iirliniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil
ettigi onemlidir. Hedonik tiiketim diis giicline dayali oldugu i¢in hedonik tiiketicinin neyi
gercek olarak bildigine degil, gergegin nasil olmasini istedigine baglidir. Ornegin bir iiriinii
alan tiliketici, ona etkileyici, hayranlik uyandirici, pahali gibi anlamlar yiikledigi icin
alabilir. Ttketicinin kendi i¢inde yaratti1 gergek, disaridaki dogrulugu nesnel olarak kabul

edilebilir diinya ile uyumlu olmayabilir (Basdegirmen, 2018: 46)

Baudrillard’a gore hedonizm ve hazcilik, 6nceleri ruhsal ve toplum bilim agilarindan ele
alinarak incelenmeye calisilmigtir. Felsefe bilimine goére hedonizm, kisilerin, hayatin
gayesi i¢in haz duygusunu birinci plana koymasini ve hazza kars1 yiiksek seviyede zafiyete
sahip olmalar1 anlamina gelir. Haz alma eylemi, bu kisiler i¢in hayatin temel gayesidir ve
bunun i¢in maddesel hazlar 6nceliklidir. Bu noktada haz alma eylemi var olmak veya temel

gereksinimleri karsilamak i¢in degil tiiketmek i¢in hareket eder. (Celik,2019: 42)

Genel bir ifade ile tiketim anlaminda hedonizm ‘tiketme fiilinin amacin olarak
duygularini kullanmay1 secen bir tiiketim stirecidir. Hedonik tiiketiciler bu baglamda

duygularini kullanarak aligveris yapan ve aligveris yapar yapmaz tatmin olmay1 amaglama



istegi sebebi ile sabirsiz ve tatminin gecikmesine kars1 bir tavir sergileyecek yapiya sahip

oldugunu ifade edilmektedir. (Odabasi, 2006;137)

Hedonik tiiketim gerceklestiren tliketicileri hedonik aligveris i¢cin motive eden unsurlar
ilgili en kapsamli arastirmay1 Arnold ve Reynolds (2003) yapmis ve “Hedonik aligverise
yonelten -nedenler” Olcegini gelistirmislerdir. Yazarlara gore hedonik aligveris igin
tiiketicileri motive eden unsurlar ve nedenler sdyle siralanmaktadir. (Arnold ve Reynolds

2003: 78-93)

Seriiven(maceraci)aligveris: Bu tarz hedonik tiiketim arayislar1 alisveris esnasinda farkli
deneyimler, arayiglar ve bireyin kendini farkli bir evrende olma hissini ifade etmektedir.
Bu sebeple tiiketicilerin yaptig1 aligverisler tiiketicilerin aligveris esnasinda kendini farkl
bir boyutta hissederek heyecan, mutluluk, huzur, cosku olusturan gorsellerin kokularin ve
seslerin oldugu bir evrene gelmis hissi ile aciklanmaktadir. Hedonik tiiketiciler genellikle
bir aligveris merkezine gittiklerinde ortamin enerjisine ve g¢evresindeki uyaricilarin etkisi
ile kendini kaptirdigin1 ve bir akintiya kapilmis hissine biiriindiigiinii ifade etmektedir.
Bunun sebebi olarak tiiketicilerin hedonizmin etkisi ile gecen siirenin farkina varmadan

aligverise kendini kaptirmalar1 ve aligverise siiriiklenmeleri anlamina gelmektedir.

Sakinlesme (memnun kalma) aligverisi: Tiketicilerin ¢cogu giin igerisinde yogun ve stresli
zamanlar gegirirler bu yogun ve stresli gilinlerin etkisini azaltmak i¢in ¢ogu tiiketici
aligverise yonelmektedir. Bu baglamda bireyler stresten uzaklasma, olumsuz ruh halinden
arinmak i¢in aligveris yapmay1 terapi yontemi olarak goérmektedirler. Hedonik alisveris
deneyimi bazi zamanlarda bireylerin dinlenip sakinlesmek ve olumsuz ruh halinden

¢cikmak i¢in bagvurulan yollardan biri olarak goriilmektedir.

Sosyallesme amacli Alisveris: Bu tarz tiiketiciler tarafindan yapilan aligverislerde bireyler
cevresindekiler ile yapilan aligveristen keyif alma, aligveris esnasinda yeni insanlar ile
iletisim kurma sansim1 yakalayabildiklerini ifade etmektedir. Bu tarz hedonik aligveris
deneyimleri sosyal cevre ile giin icerisinde bir aktivite yapmis olmanin yollarindan biri

olarak tanimlanmaktadir.

Fikir Aligverisi: Bu grupta yer alan aligverisler genellikle tiiketicilerin hedonik (hazsal)
duygular1 agisindan 6nemli rol oynamaktadir. Bu tiiketiciler siirekli yenilenen {iriinlerden
ve gelismelerden haberdar olmak istemektedirler bu baglamda tiiketiciler tiikketim eylemi

gergeklestirmese bile bilgi sahibi olmak ve kendini iyi hissetme amaci ile aligveris eylemi



gerceklestirirler. Burada goriinen bireylerin duygusal a¢idan kendini iyi hissetme amaci ile

zamanini bu yonde degerlendirmesi olarak agiklanmaktadir.

Firsat Aligverisi: Bu gruptaki bireyler genel olarak aligverisi diger tiiketiciler ile yaris
heyecan1 icinde yapmaktan keyif almaktadirlar. Markalarin indirim dénemlerini
gozlemleyip indirim doneminde aligveris yaparak bu yaptigi aligveristen keyif
almaktadirlar. Bireylerin duygulari agisindan incelendiginde kisinin bu durumdan keyif
almasinin temel nedenlerinden biri marka bir liriinii uygun fiyata almis olmasinin kiside
olusturdugu hazdir. Ote yandan baz tiiketiciler marka iiriinlerin daha uygun ve daha

ulagilabilir bilgisine sahip olup bunu ¢evresine aktarmaktan oldukga keyif almaktadirlar.

Odabagi’na gore hedonik tiiketimde mal ve hizmetlerin kullanimi ile ilgili tiiketicilerin mal
ve hizmetleri kullanmasindan kaynaklanan psikolojik deneyimleri kapsamaktadir. Buna
bagli olarak hedonik davraniglar sergilemek deneyimin en Onemli unsuru olarak
goriilebilmektedir. Bu agidan bakildiginda mal ve hizmetler ile tiiketiciler arasindaki aktif
stire¢ biiyiik rol oynamaktadir. Bireyler tarafindan iiriiniin incelenmesi denenmesi ve
arastirilmasi ve bunun sonucu olarak ortaya ¢ikan duygu ve diislincelerin siirekli bir
degisim icerisinde oldugu goriilmektedir. Zaman igerisinde bireylerin kimliklerinin yerine

oturmasi ile birlikte bu degisim gostermektedir. (Odabas1,2019;149)
1.2.2. Sembolik Tiiketim

Sembol kelimesi, meta veya diisiinceler gibi farkli bir seyin yerine simgelenen isaretler
olarak ifade edilir. Isaretler ise kisiler arasindaki iletisimde tercih edilen sozler, logalar,
sozlerdir. Bu baglamda tiiketim, sembolik acidan tiikketim eylemini gergeklestiren kisiler
hakkinda iletiler ileten dinamik bir siiregtir. Siirecin bu kisminda markalar isaret ve sembol
gorevi lstlenir. Bircok iriin ve hizmette yer alan sembolizm o6zelligi tiiketimin
gerceklesmesinin ve satin alinma iglemin gerceklesmesinin temel nedenini olusturur.
(Sabah, 2013: 17) Sembolik tiiketim triin ve hizmetlerin kisiler iizerinde sembollerin
olusturdugu etkiye gore degerlendirilip tiiketici tarafindan satin alinmasimi ve tiiketilmesi
olarak tanimlanabilir. Odabasina gore sembolik tiiketim ¢evremizdekilere iletmek

istediklerimizin yerini alir ve tiiketicilerin sembolik {iriin satin alma nedenleri olarak;

((Odabasi, 2009; 104).
*Tiiketicilerin prestij gostergesi olarak kullanmasi ve statiisiiniin gostergesi olmasi

*Sembolik iiriinler kullanarak tiiketicinin kendini istedigi kaliba koyarak role biirlinmesi



*Tiiketicinin sosyal ¢evresinde varligini kabullendirmek ve koruyabilmek.
*Cevresindekiler ile iletisiminde ifade edebilmek
*Tiiketicinin semboller ile olusturdugu kimligini yansitabilmek.

Sembolik tiiketim bireylerin tiiketim esnasinda {iriinleri fiziki ag¢idan ihtiyaglarini
gidermesi icin tiikketmesinin yaninda psikolojik ve sosyal birtakim ihtiyaclarini karsilama
amact ile tiketme eylemi gerceklestirdikleri de s6z konusudur. Satin alma islemi
gergeklestiren tiiketicilerin yani sira her zaman tiiketim eylemi satin alma ile sonu¢lanmasa
da bireyler kendi tarzina uygun iriinleri talep ederek o dogrultuda ilerlemektedir. (Arnould

vd., 2002: 233)

Sembolik tiikketimin temel ana unsurlart olarak markalar 6nde gelmektedir. Bunun sebebi
kisilere aktarilmak istenen duygu ve diisiinceler markalar yolu ile yayilim gostererek
toplumun ve kisilerin yasam standartlarin1 ve yasam tarzlarini sekillendirebilmektedir.
Bireyler tarafindan ortaya c¢ikan kiiltiirel anlamlar sembolik olarak markalar sayesinde
tiiketicilere ulagmaktadir. Bu baglamda markalar kigilerin 6z benliklerini gelistirmesinde
sembollerin etkisi ile 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalar bireylerin 6z benliklerini
sekillendirmede ve kendi kimlik degerlerini ortaya c¢ikartmakta Onemli bir rol
iistlenmektedir. Bireyler markalar araciligi ile g¢evresiyle irtibat halinde kalmaktadir. Bu
baglamda cevrelerinde iletisimi kolaylastiracak veya yasam oOykiilerine katki saglayacagi
icin bireyler markalar ile sembolik anlamlar sayesinde yasam Oykiilerini sekillendirecektir.
Markalarin 6nemi ile sembolik tiikketim ve markalarin tiiketicilere sagladigi faydalardan
ziyade markalarin yiiklendigi anlam ve kisilerin ¢evresine yansittigi mesajlar sebebi ile
tiikketicilerin talep etmesini ve satin alma islemini gerceklestirmesi seklinde tanimlanabilir.

(Akytiz, 2015: 18-19)
1.2.3. Gosterisci Tiiketim

“Gosterisei tiiketim” Cok eski donemlerden itibaren devam eden bir diisiincedir. Genel
itibari ile bireylerin ¢evresindekilere kimligini kanitlamaya veya statiislinii yansitma amact

ile yapmis oldugu tiikketim davranislar1 seklinde tanimlanmastir.

Bireyler genel olarak ihtiyaglarini belirledikten sonra mal ve hizmetleri bu ihtiyaglar
kargilama amaciyla tiiketirler. Bunun disinda bazi tiiketiciler tiiketim eylemini yalnizca
cevresindekilerinin  Ovgiisiinii  almak icin veya gosteris nedeni ile tiiketimde

bulunabilmektedirler. Toplum igindeki bazi bireylerin yasamlarini siirdiirebilmek igin



gerekli olan fizyolojik ihtiyaclarinin da 6tesinde ¢evresindekilerden 6vgii almak ve gosteris
icin yapmis oldugu tiikketim eylemi daha 6nemli olabilmektedir. Tiiketicilerin bu sebeple
yapmis oldugu aligverislere ‘gosterisci tiiketim’ ad1 verilmektedir. Tiiketicilerin ¢evresine
bulundugu konumu veya prestiji belli etme sebebi ile yaptigi harcamalar olarak da
adlandirilabilmektedir. Tiiketiciler c¢evresine sosyal statiisiiniin yiiksek oldugunu
hissettirmek i¢in tliketim esnasinda daha yiiksek fiyath iirlinler tercih etmektedir. (Giileg,

2011; 66)

Bir baska tanima gore gosterisci tiiketim; ilk kez Veblen tarafindan ortaya konulmus
gosterisci tilketim kavrami bireylerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketim ihtiyact
nedeniyle kendini {ist smifa ait goriip bu sekilde tiiketim ihtiyaci karsilamasi olarak
tanimlanir. Diger bir ifade ile tiiketicilerin kendilerini diger tiiketiciler ile
karsilastirmasidir. Buna bagli olarak tiiketicilerin tiikketim ihtiyacin1 karsilarken
karakterlerinin bu yonde gelismesini ve mal ve hizmetlerin semboller ve sekiller ile kiginin
prestijli, giicli ve statli sahibi oldugunu g¢evresine gdsterme niyeti bulunmaktadir.
Tiiketicilerin gevresi araciligiyla ilettigi bu mesajlar toplumun bir kismi tarafindan kabul
edilebilirken bir kismi tarafindan kabul gérmemektedir. Bu baglamda gosterisci tiikketimde
tilketimin nesnesi, tiiketicilerin ait olduklar1 veya olmak istedikleri siniflar ile arasinda bir
gecis gorevi gormektedir. Sonug itibari ile gosterisci tiiketimin prestij, statii gostergesi
estetik gibi kisilere duygusal haz veren nesnelerin oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

(Tosun ve Cesur, 2018: 169)

Kisilerin 6z benliklerini olusturmak icin karakterleri, cevresi tarafindan algilanan
kimlikleri ve bu algilanan kimligin korunmasi olduk¢a 6nemlidir. Kisiler hayatta varolus
amacini1 ¢evresindeki bireyler ile etkilesimden etkilenerek hayattaki varolus temellerini
olusturmaktadir. Kisiler olusturduklar1 kimlik 6zelliklerini ortaya c¢ikarabilmek icin
statiileri ile veya diger insanlarin gérmesini ve bir fikir sahibi olmasini istedigi 6zelliklerini
sergileyebilmesi i¢in tliketim davraniginda bulunmaktadirlar. Bu baglamda kisilerin
kimligini olusturmaya ve sergilemeye caligmasinin etkisinin baglica sebeplerinden biri

gosterisci tiikketimdir. (Barut ve Giines, 2018: 82).

Tiiketim eylemi bireylerin ¢evresindekilere kendini ifade ettigi bir iletisim araci olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler satin alma islemi gerceklestirdikten sonra sahip oldugu mal
veya hizmetlerde kendi tarzini yansittig1 i¢in karakterlerini yansitmaktadir. Ornegin ‘Cok
pahali bir bilgisayar almis oldugunu cevresindekilere ‘ben c¢ok pahali bir bilgisayar

alabiliyorum’ hissiyatin1 yansittiklari diisinmektedirler. Kimi tiiketiciler gosteriggi
9



tilketime istekli olsalar da maddi sorunlar sebebi ile daha sade ve sakin bir hayat siirmeyi

tercih etmektedirler. (Dikay, 2019: 31).
1.3.Tiiketici Davranislar:

Tiiketici davraniglar1 ¢ok yonlii dinamik bir slire¢ olarak tanimlanir. Bu siireg
boyunca kisiden kisiye degisen ve birgok faktoriin belirleyici olmasi ile birlikte
etkilesimler s6z konusu olmaktadir. Tiiketici davraniglari bireylerin bireysel ve toplu
olarak belli bir zaman igerisinde fikir elde etme ve hizmetleri tiikketme olarak verdigi
biitiin kararlarin biitiiniidiir. Bireyler oncelikle ihtiyaglarini belirleyip bu ihtiyacin
eksikligini gidermek i¢in hareket haline ge¢mesi durumudur. Bu durumda bir¢ok
degisken devreye girmektedir. Kisilerin karakteristik ozellikleri, yasam tarzlari,

ekonomik kosullar gibi faktorlerin karar asamasinda etkisi goriilmektedir.

Tiiketim eylemlerini agiklamak i¢in genel anlamda ortaya g¢ikarilmis en Onemli
model Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Davranis su sekildedir.

(Odabas1 Baris,2017: 47)
D=f(K<C)

Bu formiilde;

D=davranis

K= Kisisel etki

C=Cevresel faktorleri

Olup, bireylerin davranislarinin kisisel etkiler ile ¢cevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmistir. Bu baglamda bu formiilden yola ¢ikarak tiiketici davraniglarinda ‘kara kutu’

modeli gelistirilmistir.

Sekil 1. Tiiketici Kara Kutu Modeli;

KARA KUTU N
UYARICI KARA KUTU

Kaynak: Odabasi, Baris (2017: 47)

Miisteri ve tiiketici kavramlart birbirleri yerine siirekli kullanilmasina ragmen bu iki

kavram birbirleri ile ayn1 degildir. Tiiketici “son kullanim amaciyla {iriin ya da hizmetleri
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satin alan ve kullanan kisiler” olarak tanimlanir, miisteri ise “belirli bir magaza ya da
isletmeden diizenli aligveris yapan kisi” olarak tanimlanmaktadir. Ticari miisteri ise “ticari

amagl tirlin ya da hizmetleri satin alan misterilerdir” (Baris, 2017: 48)

Altunisik’a gore; (Altunisik, 2016: 118) Tiketicinin ihtiyaci belirledigi andan itibaren
baslayarak ihtiyact karsilamak icin satin alma eylemi gergeklestirip aldigi mal ya da
hizmeti tliketmesi, tlikettikten sonra bu mal veya hizmetin bireyin {izerinde biraktigi

fayday1 degerlendirmesine kadar gecen siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller s6z konusudur. Bir satin alma davranisi sirasinda
tiiketici, rolleri baslatici, etkileyici, karar verici, satin alici, kullanict olarak farkli rollerde
bulunabilir. Bazi satin alma durumlarinda her rol i¢in ayr1 bir kisi gerekirken, bazi
durumlarda tiim roller bir kisi lizerinde toplanabilmektedir. Tiiketici davranisi, belirli bir

eylem ve olayin incelenmesi yerine bir siireci inceler. (Babaoglu vd., 2016: 8)

Bagka bir tanima gore tiiketici davranislari; Bireylerin gereksinimlerini tatmin noktasina
getirmek i¢in metalar1 segme, satin alma islemini gerceklestirme ve tiikketme ile ilgili
yaptiklari faaliyetlerdir. Bu faaliyetler sadece fiziksel olarak yapilan davraniglarin yani sira
duygu ve diislince faktorleri de bulunmaktadir. Bu davraniglar hem tiiketiciler hem de
firmalar adina satin alma davranisina karar veren yoneticiler i¢in de gegerlidir. Bir bireyin
yapmis oldugu her davranist hem kisisel hem de ¢evresel olarak karsilikli etkilesimin bir

fonksiyonudur. (Mazlum, 2010: 52)

Tiiketici davranis1 kavramini daha ayrintili inceleyebilmek i¢in dncelikle baz1 varsayimlari

ve alana ait 6zellikleri incelenmelidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 31-36)

Tiiketici davranmist giidiillenmis bir davramistir. Tiiketici davranisi bir eylemi sonuca
ulastirmak icin icsel olarak tetiklenen bir davranistir. I¢sel olarak tetiklenen bu amag
gerceklestirildiginde bireye haz mutluluk ve tamamlanma saglar gergeklesmediginde ise
bireye gerilim yaratan bir davranis sergilemesine sebep olur. Bu baglamda belirlenen
ihtiyact karsilamaya yonelik yapilan davranislar birer yol gostericidir fakat tiiketicinin
bunlan tiiketerek yok etmesi bir aragtir. Bu yiizden giidiiler tiiketicilerin davranisinda

onemli etkiye sahiptir.

Tiiketici davranis1 dinamik bir siirectir. Bireyler ihtiyaclar1 dogrultusunda bu ihtiyaglarinin
temini i¢in bir davranigs sergilemektedir bu sergiledigi davranisin neden ve nasil

gerceklestirdigi incelendigi gibi satin alma sonrasi tiiketicinin bu satin aldigi iiriin ve
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hizmete bagli olarak gosterdigi davranislart da incelemektedir. Bu baglamda asamali

olarak ii¢ asamadan olusan bir siirectir.

Tiiketici davranis1 cesitli faaliyetlerden olusur. Kendi basina olusmamaktadir. Kisiden
kisiye degisiklik gosterebilir. Kisinin i¢inde bulundugu yasam tarzi, ekonomik 6zgiirligu,
statiisli, egitim diizeyi, yas, cinsiyet gibi demografik ozellikler tliketici davranislarinin
farklilik gostermesine neden olabilir. Bu baglamda yapilan davraniglarin bazilari bilingli

olarak yapilirken bazilar1 ise kendiliginden olusabilir.

Tiiketici davraniglar1 karmagiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir. Tiiketiciler i¢in
satin alma davraniglar1 tiiketicilerin yapisinda bir¢cok faktdr barmdirdigi i¢in hangi
faktorden ne derece etkilendigini tespit etmek oldukca karmasik olabilir. Tiiketici
acisindan satin alma siireci bazen hizli gergeklesirken bazen de uzun bir zaman alabilir.
Bunun sonucunda tiiketici satin alma karar asamasinda zorlanabilir ve iirliniin satin alma

sliresi uzayabilir.

Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir. Bu siiregte her tiiketicinin kendine ait rolii
mevcuttur. Ornegin bir ebeveynin ¢ocugu igin telefon satin alma siirecinde ailedeki
bireyler farkli roller {istlenecektir ve farkli davranislar sergileyecektir. Baslatici, etkileyici,

karar verici, satin alici, kullanici olmak tizere bes rol bulunmaktadir.

Tiiketici davranist ¢evre faktorlerinden etkilenir. Bireyler ¢evre ile biitiinlesmis sekilde
yasam siirmektedir bu siirecte birbirlerinden etkilenir ve davramislarinda da degisiklikler
olabilmektedir. Satin alma siireci esnasinda tiiketiciler yanindakilerden veya magaza
sorumlusundan veya o0 konuda deneyim sahibi kisilerin disiincelerinden ve
deneyimlerinden etkilenebilir. Bu baglamda Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerin etkisi
ile degisiklik gosterebilir. Bu siiregte tiiketici hem degisebilir hem de ¢evreye uyum
saglayabilir.

1.3.1. Tiiketici Davramslarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma davramiglar1 sergilerken bircok faktorden etkilenmektedir. Her
tilketicinin karakteristik 6zellikleri farkli oldugu icin tiiketici davraniglar: yapisi itibari ile
karmagik bir degisim gostermektedir. Tiiketiciler kiiltiirel ve soysal faktorlerden,
motivasyonlar inanglar gibi zihnimizde olusan unsurlardan olusmaktadir. Bu baglamda
tiketicilerin davranislarini etkileyen faktorlerini dort baslik altinda toplayabiliriz. Bunlar;

psikolojik faktorler, kisisel faktorler, sosyal faktorler ve kiiltiirel faktorlerdir. Her basligin
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kendi icerisinde barindirdig: alt basliklar1 bulunmaktadir ve tiim bilesenler ayr1 ayri ele

alinmaktadir. (Armstrong, 2018: 143)

Tiiketicilerin satin alma siireglerinde i¢inde bulunduklari kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorlerin ¢ok biiyiik Olgiide etkisi vardir. Sekilde gosterilen faktorlere
disaridan bir miidahale veya pazarlamacilarin miidahale etmesi s6z konusu degildir.

(Mazlum, 2010; 55)

Sekil 2. Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Mazlum (2010: 55).

1.3.1.1.Psikolojik Faktorler

Motivasyon (Giidiilenme) Tiiketici gereksinim duydugu ihtiyacin farkina vardiginda bu
gereksinimleri karsilamanin yollarmi arayacak ve bir eylem gosterecektir. Insanlarm
ihtiyag¢ karsisinda sarfettigi eylemler, diigiinceler, istekler, inanglar ve arzulara giidii denir.
Bir tiiketiciyi hedef aldig1 amag i¢in duygularini harekete geciren giice ise glidiileme denir.
Giidiileme kisinin i¢ diinyasinda neden ve nasil yapacagimiza hangi kosullarda nasil yagam
stirecegimize karar vermek ve bunun bilincine sahip olmaktir. Bireylerin istek ve
ihtiyaglarimi karsilamasinda giidiilemenin etkisi yadsinamayacak derece fazladir. (Sahin,

2019: 53)
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Bireylerin yasam igerisinde bir¢cok seye ihtiya¢ duymaktadir. Buna bagli olarak yemek
yeme ihtiyaci kisisel temizlik ihtiyact veya biyolojik ihtiyaclar gibi bunlara ek olarak
psikolojik olarak da bireylerin gereksinim duydugu taninma ihtiyaci, saygi duyulma
ihtiyac1 gibi psikolojik ihtiyaglar1 olugsmaktadir. Bu ihtiya¢ yeterli uyarilma seviyesine
ulagtiginda olusan giidiiler motive halini almaktadir. (Armstrong, 2018: 143)

Algilama; Bireylerin duyu organlarina temas eden uyarilarin bilincine ulagmamiz olarak
ifade edilir. Tiiketicilerin davranislarina etkileyen algilama bireylerin bes duyu organi ile
meta ve objeler ilizerinde bir fikir olusturmaya ve farkli duyusal veriler iiretmesine
yardimci olur. Ayni zamanda algilama tiiketicinin farkindaliginin yiikselmesini de 6nemli
sekilde etkiler (Barli, 2007: 120). Kog¢’a gore algilama insanligin varolusundan itibaren
giinlimiiz uygarhik gelismislik seviyesine ulasmasindaki en biiylik etken bireylerin
cevresinde var olan veya gelisen durumlari merak etmesi arastirmasi ve algilamaya

calismasi oldugunu belirtmektedir (Kog, 2019: 103)

Ogrenme; Bireylerin dogustan kazanilmis 6zelliklerinin yani sira deneyimlerden elde
edinilmis bir degisim olarak tanimlanabilmektedir. Buna bagli olarak 6grenme tekrar eden
davranislar veya tekrar eden yasantilar sonucu olusan degisimlerdir ve bu degisimler
olumlu ve olumsuz etkiler gosterebilmektedir. Oztiirk’e gére dgrenmeyi etkileyen dort

faktor vardir bunlar;

-Diirtii: Ornegin ¢ok soguk bir havada oldukga {isiimiis bir tiiketici, sicak bir ¢ay uyaricist
ile karsilasti§1 zaman diirtiisiinii azaltic1 bir durum olarak nitelendirmektedir. Ogrenme bu

durumun tekrarlanmasindan dolay1 marka bagliligina yol agabilecegini savunmaktadir.

-Uyarici: Tiiketicilerin fiziksel veya sosyal c¢evresinden etkilendigi uyarici bir nesnedir.
Tiiketicilerin birden fazla kez ziyaret ettigi bir magazadaki iriinlerin fiyatlar1 hakkinda

tahminde bulunmasi uyarici ’ya Ornektir.

-Ayirt etme: Tiiketicilerin birbirine benzer iiriinler veya uyaricilar arasinda belirlenmis
birini segmeye dayanmaktadir. Uyaricilara verilen tepkiler genellikle benzer olsa da ayirt

etme de verilen tepkiler farkli olmaktadir.

-Tepki: Tiiketici davraniglar1 tarafindan incelendiginde tepki gozlenebilen bir davranig
olarak agiklanmaktadir. Ornegin reklamlarda lekelerin tamamen cikarildig1 bir deterjan
reklamindan etkilenip bu deterjani alan kisi bir tepki gdstermis olmaktadir. (Oztiirk, 2015:
29-30)
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Tutum; Kisilerin ¢evresinde etkilesim halinde bulundugu metalar kisiler mekanlar
hakkinda zihninde konumlandirdigi olumlu veya olumsuz diisiinceler ve davraniglar
sonucudur. Bireylerin zihninde mekan meta ve olaylara kars1 olusturdugu diisiinceler satin
alma davranisina da etki etmektedir. Pazarlama agisindan tutum bileseninin dnemi oldukca
yiiksektir. Pazarlamacilar girecekleri pazardaki bireylerin tutumlarini belirleyebilirlerse

pazarda tutunabilme agisindan oldukga fayda saglamaktadir. (Odabasi ve Barig, 2002: 157)
1.3.1.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranigi bakimindan tiiketiciler iizerinde en etkili unsurlardan biri kisisel
faktorlerdir. Kisisel faktorler bireylerin satin alma davranislarini 6nemli 6lgiide
etkilemektedir. Bireylerin bu kararlarin1 etkileyen unsurlar yedi baslik altinda
incelenmektedir. Bunlar; Tiiketicilerin yaslari, yasam stilleri, ekonomik kosullari, meslek,

saglik, kisilik 6zellikleri ve cinsiyet.

Yas: Pazarlama agisindan 6nem arz 6nem arz eden 6onemli unsurlarin basinda yas faktorii
gelmektedir. Pazarlamacilar bireyleri yaslara gore siniflandirmaktadir. Bireylerin istek ve
ihtiyaglarini karsilarken ayni yastaki ve ayni hayat deneyimlerine sahip olan kisilerin ortak
ihtiyaclar ortak deneyime sahip olacagi icin aymi tiikketim eylemini gerceklestirmesi
beklenmektedir. Ayni yas grubundaki genglerin genellikle ayni stil ’de giyindigi aym
miizik tiriinde mizikler dinledigi goriilmektedir. Bu baglamda pazarlamacilar girmis
olduklar1 pazara daha hakim olabilmek i¢in bireylerin yas donemlerini belirlemeleri

gerekmektedir. (Oztiirk,2015: 42)

>Bireyleri birbirinden ayiran tiim karakteristik 6zellikleri bakimindan farklilik gdsteren
kendine 6zgii bir yapidir. Bireylerin dig goriiniimleri, psikolojik yapilart ve cevresel
faktorler bakimindan incelenmektedir. Tiiketici davranislart bakimindan incelendiginde

pazarlama programi elemanlarmin kabul veya reddedilmesine etkisi 1ii¢ grupta

incelenmektedir. (Yikselen, 2014: 113)

-Yenilikgi tiiketiciler: Tiiketici pazarinda digerlerine gore daha az yer kaplamaktadirlar. Bu

bireyler yeni ve farkli olan gosteristen hoslanan tiiketicilerden olusmaktadir.

-Izleyici tiiketiciler: Bu tiiketici pazarindaki tiiketiciler genellikle yenilikci tiiketicileri
izlemektedirler. Genellikle ergenler yetiskinler ve geciken tiiketiciler olarak

siniflandirilmaktadir.
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-Tutucu tiiketiciler: Bu tiiketici pazarindaki tiiketiciler genellikle yenilige kapali
tiiketicilerden olusmaktadirlar. Satig ve pazarlama da ikna edilmesi zor tiiketici profilinden

olusmaktadir.

> Bireylerin meslegi, hayatini devam ettirebilmesi i¢in toplumsal {iretimde yerine getirmis
oldugu gorevleri ifade etmemektedir. Meslekler 6nemli 6lgiide bireylerin ekonomik
durumunun simgesidir. Kisilerin meslegi satin alma davranislarina etki etmektedir. Bir
sirkette calisan kisinin takim elbise tercih eder, beden egitimi 6gretmenin genellikle spor
kiyafetler tercih eder. Bu baglamda pazarlamacilar agisindan meslek onemli bir unsur

olmaktadir. (Tekin, 2006: 96)

> Saglik; Tiiketicilerin davraniglarini 6nemli 6lglide etkileyen unsurlara ek olarak saglik
verilebilir. Ornegin normal sartlarda beyaz et tiiketebilen bir tiiketiciye protein rahatsizlig
teshisi konulduktan sonra bir daha beyaz et veya benzeri {iriinleri satin almama davranisi
sergilemektedir veya motor siirebilen bir tiiketicinin ayaklarin1 kaybettikten sonraki

tiiketim davranisi bu durumu etkilemektedir. (Durmaz ve Digerleri, 2011: 117)

>Yasam Stili: tiiketicinin satin alma esnasinda kararlarini biiylik 6lgiide etkileyen bir
unsurdur. Gegmisten gelen deneyimleri ile simdiki konumu, demografik ozellikleri yas
kiiltiir gibi faktorlerin etkisi ile degisen hareket ve tavirlar yasam stilini etkilemektedir.
Sosyal yasantida etkisi olan bu faktorlerin tiiketim bigimiyle dogrudan etkisi

bulunmaktadir bu baglamda tiiketicinin satin alma islemi

Gergeklestirirken davranissal etkilerden etkilenmesi s6z konusudur. Yasam stili farkli olan
tilketicilerin gelistirdikleri satin alma davraniglar1 da degisiklik gosterebilir. (Odabast,
Barig 2017: 218)

>Ekonomik kosullar; Tiiketici pazarlarinin demografik acidan tiim boyutlar1 incelendigi
gibi ayn1 sekilde tiiketicilerin ekonomik durumu bireylerin satin alma davranigin etkileyen
baslica faktorlerdendir. Tiiketicilerin i¢inde bulunduklar1 Pazar ¢ift yonlii incelenmektedir.
Ik olarak bulundugu iilkenin genel niifusunun tiiketim ihtiyaglarmi karsilamadaki
ekonomik giiciinii saptamak iizere incelenmektedir. Ikinci olarak ailelere ve kisiler
acisindan incelenmektedir. Bireylerin ekonomik durumundaki degisimler tiiketicilerin satin
alma ve tiiketim egilimlerini etkilemektedir. Ornegin iilkede bulunan issizlik, enflasyon
gibi etkenler tiiketicilerin satin alma kararlarin1 Onemli Olglide etkilemektedir.

(www.ansiklopedim.com )
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> Cinsiyet: Bireylerin satin alma ve tiikketim asamasinda karar verme siireglerini etkileyen
bir faktor olmasi ile ayn1 zamanda satis stratejilerini de etkileyen 6nemli bir unsurdur.
Toplum tarafinda kadin ve erkegin toplumsal rolleri olabilmektedir. Toplumsal olarak satin
alma islevlerini erkek iistlenmektedir. Fakat gelisen toplumsal kosullar ile ekonomik
Ozgiirligli saglamis kadinlarin aligveriste bagimsiz bir sekilde satin alma davranisi
sergilemesi bu gelenegi degistirmektedir. Ayn1 zamanda cinsiyet faktoriiniin etkisi ile satin
alma islevi esnasinda tercih edilen iiriinler de degisiklik gostermektedir. Ornegin;

kadinlarin daha fazla bakim iiriinlerine ilgisi olabilir. (Tekvar, 2016: 1603-1604)
1.3.1.3. Kiiltiirel Faktorler

Davraniglar1 genel olarak en genis bi¢cimde etkileyen unsurlardan en onemlisi kiiltiirel
faktorlerdir. Davraniglarinin  etkilenmesiyle Dbirlikte dogrusal olarak satin alma
davranislarinda da degisimler gozlemlenmektedir. Kiiltiirel faktorler dis ¢evrenin etkisi
olarak da ifade edilir. Bireylerin ihtiyaglarini belirleyip tiiketim eylemini ger¢eklestirmesi
ve tiiketim kararlarimi etkileyen kiiltiirel faktorler kendi icerisinde {i¢ baglikta

siniflandirilabilir.

Kiiltiir: Bireylerin ihtiyaglarinin en 6nemli nedeni veya isteklerinin belirleyicisi olan
kiiltiir, kisilerin 6nemli gordiigii toplumsal alginin ve ge¢misten gelen bagliliklarinin 6rf,
ahlaki degerler, inanglarin sentezi diyebiliriz. Bireyler igerisinde bulundugu ve yetistigi
toplumda istemsiz olsun olmasin bu topluma ait deger gérmiis yargilardan etkilenmektedir.
Kiiltiirel faktorler giindelik hayatimizin biiyiik bir boliimiinii sekillendirdigi i¢in satin alma

kararlarini da etkilemektedir. (https: //www.researchgate.net/publication/285057211)

Alt Kiiltiir: Bir¢ok farkl kiiltiir bulunmaktadir. Alt kiiltiirler genel kiiltiiriin sahip oldugu
baz1 degerleri kapsar fakat her bir alt kiiltiirlin kendisine ait normlar1 vardir. Pazarlama
acisindan diisiiniildiigiinde alt kiiltiirler farkli Pazar boliimiinii olusturmaktadir. (Comert ve

Durmaz, 2006: 353)

Sosyal Smif: Ayni kiiltiirde yasayan insanlar sosyal bir varlik oldugu i¢in birbirleriyle
stirekli temas halindedir. Bireylerin degerleri, yasam stilleri ve davranislar1 benzer oldugu
icin tiiketicilerin tiiketim davranmiglarini etkileyen ve 6nemli Olcilide etkileyen unsurlardan
bir tanesi sosyal siniftir. Sosyal sinif hiyerarsisinde bireylerin konumlarinin belirlenmesi
s6z konusu oldugu icin hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Bu yapidan dolay1 ayni statiide
bulunan bireylerin ayni tiiketim davranisin1 gergeklestirmesi beklenmektedir. Ayni sosyal
siifa ait bireyler yasam bi¢imleri egitim diizeyleri gibi ortak ozelliklere sahiptir ¢linkii
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ayni sosyal sinifa ait bireyler ayni sayginliga sahiptir. Sosyal sinif iiyeleri ayni1 6zelliklere
ve aynit saygmliga sahip olduklar1 i¢in pazar boliimlemesi agisindan temel

olusturabilmektedir. (Odabas1 ve Barig, 2017: 296)
1.3.1.4. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranislarinin sekillenmesinde 6nemli rol oynayan sosyal faktorler; aile, roller ve

statiiler ve referans (danisma) gruplari olarak ii¢ baslik altinda toplanabilir.

> Aile; genel bir ifade ile evlilik veya kan baginin olugsmasiyla iki veya daha fazla kisinin
birlikte olusturdugu grup olarak tanimlanabilmektedir. Aile ve aileyi olusturan iiyelerin
tiiketim davraniglar1 pazarlama agisindan oldukga biiylik dneme sahiptir. Aile bireyleri
birbirlerinin tiiketim eylemlerini etkiledikleri gibi satin alma kararinda da 6nemli rol
oynamaktadir. Uriin ve hizmetlerin segiminde aile iiyelerinin kararlar1 birbirlerini
etkilemektedir. Otoritenin dagilimina gore drnegin ataerkil bir aile yapisina sahip bir ailede
baba faktoriiniin verdigi kararlara gore tiiketim eylemi ve tiikketim sekli degismektedir. Aile
icerisinde bir ihtiyaclar1 karsilayan farkli kisiler olabilir veya ayni kisi de olabilir. Thtiyaci
belirleyen farkli kullanan farkli kisi de olabilmektedir. (Odabasi ve Baris,2017;245)

>Referans Gruplari; Bireyleri dis etkenlerden tiiketici davranislarini en fazla etkileyen
referans gruplaridir. Bireylerin rolleri, statiileri, sosyal hayat igerisinde elinde
bulundurdugu giicii etkilemektedir. Referans gruplarinin meta veya hizmetten elde ettigi
deneyim tiiketiciyi etkilemektedir. Bireylerin tiiketim davranisi sergilerken birincil olarak
etkilendikleri aile, is, arkadas grubu yani direkt olarak iletisim kurdugu ikincil olarak
cevresi ve arzulanan gelecekte olmak istedikleri yani sarkicilar, sporcular referans
gruplarindan olusur. Bu baglamda tiiketiciler satin alma islevi gergeklestirirken tiiketim
deneyimini ¢evresindekiler ile kiyaslama yapar ve ortaya bir fark ¢ikar ise bunu gidermeye
yonelik tutumlarda bulunur. Tiiketici bu davranis ile kendi grubunun seviyesini asip
referans gruplarinin standartlarni yakalamay1 hedefler. (islamoglu, Altunigik.2013: 204).
Kog’a gore; Tiiketici davraniglarini direkt olarak veya dolayli yollardan etkileyen oncelikle
aile bireylerinden baslayarak toplum igerisinde direkt olarak iletisim kurdugu kisilerden
olusmaktadir bu baglamda tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal sinif, kiiltiir, yabanci
kiilttirleri kapsayan oldukca genis bir olguyu ifade ettigi kabul edilmektedir. (Kog, 2007:
217).

18



IKINCi BOLUM
MARKA

2.1. Marka Kavrami ve Tanimi

Giliniimlizde marka, pazarlama agisindan gittikce 6nem kazanan bu baglamda pazarlama
yoneticilerinin ¢ok daha fazla {izerinde durmaya basladiklar1 bir kavram haline gelmistir.
Bu nedenle isletmeler, irlinlerinin giiclerini tiiketicilere hissettirebilmek i¢in markay1
kullanmaktadirlar. Marka kelimesi dilimize Italyanca ‘Marca’ sozciigiinden girmistir.
Marka Tiirk Dil Kurumu’na gore; “Bir mal ya da hizmeti, bu mal ya da hizmetleri

birbirinden ayirt etmeyi saglayan 6zel isim veya isaret seklinde aciklanmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ‘‘Bir iiriin ya da bir grup saticinin {irtinlerini
ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerinin {riinlerinden ya da
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, sembol, tasarim, sekil ya
da tiim bunlarin bilesimi *’olarak tanimlanir ( Odabasi ve Oyman, 2012: 360) Farkli bir
tanima gore ise marka; Benzer ihtiyaclarin giderilmesi amaciyla hazirlanan {iriin ya da
hizmetlerin birbirinden farkli olmasini saglayan yonler seklinde ifade edilmektedir.

(Karakaya Eren, 2022: 62)

Marka; Bireylerin ihtiyaglarin1 belirleyip temin ettigi ve bunun sonucunda tiiketici
acisindan baglilik kazanarak firmalarin ve bircok isletmenin tiiketicilere sundugu nitelikler
olarak tanimlanir. Bununla birlikte marka, tiiketici zihninde bir imaj, marka kisiligi veya
iriinlere eklenen ek bir deger olarak da ifade edilebilir. Marka kavrami ile dogrudan
baglantili olan logo kavrami ise ‘‘iki ya da daha fazla karakterin s6zciik halinde okunacak
bir bigimde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir iirlin, hizmet ya da isletmeyi tanitan

simge’’ olarak ifade edilir. (Taskin, 2018: 9-15)

Bir baska tanima gore marka; Mal ve hizmetlerin tiiketiciyle bulusmasi esnasinda goze
carpan ve sergilenen 6zellikleri disinda bu mal ve hizmeti lireten ve sergileyen isletmeyi de
tanimlamaktadir. Bu baglamda bireylerin firmalar ile soyut baglamda bir etkilesim
kurmasina ve bireylerin firmalar hakkinda deneyimden kaynakli bir diislince olusturarak
tiketimlerin diger tiliketicileri de etkileyerek agizdan agiza pazarlama ile firmayr olumlu
sekilde tanitimini gergeklestirmis olmaktadir. Markanin tagidigi somut olmayan 6zellikleri
ile tasidigr anlamlar bagli oldugu markayr ve o markanin isletmecisini de temsil

etmektedir. Bu sebepten markalar sadece marka kimligi ismi sekil ve logolar1 olmalarinin
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yant sira hem isletmenin itibar1 agisindan hem de isletmenin {iriinleri hakkinda bireylerin
tutum ve davraniglarinin  ayni zamanda isletme hakkinda duygularinin ifadesi

niteligindedir. (Aktuglu, 2011 14-15)

Marka; Mal ve hizmet iiretenlerin ve bu iiriin ve hizmetlerin pazarlamasinda ve satiginda
etkili olan satiggilarin, tilketim gergeklestirecek olan bireylere somut ve belirlenmis bir
ozellikte ve bu iiriin ve hizmetten alacag1 fayday1 ve gerceklesen bu hizmeti siirekli olarak
sunacagmin garantisini vererek herhangi bir sorun ve problemde iiriin ve hizmetin
kalitesinden dolay1 geri doniis garantisini ifade eden ve bu ozellikleri ile diger iiriin ve

hizmetlerden ayrismaktadir, bu farkliliklar (Cop ve Bekmezci, 2005: 67 )

1. Nitelik: Markalar mal ve hizmetlerinin kalitelerini gostermek i¢in belirli 6zelliklerini
kullanmaktadirlar. Buna bagli olarak marka prestiji ve akilda kalmasi adina bu niteliklerini

markanin tanitim ve reklamlarinda kullanmaktadirlar.

2. Fayda: Bireyler genel itibari ile triinlerin kalitelerini ve Ozelliklerini degil iiriiniin
faydasini satin almaktadirlar. Bu baglamda marka bireylere duygusal ve islevsel olarak

faydalar sunmaktadir.

3. Deger: Markanin bu markay1 tercih eden bireylere 6z degerleri hakkinda olumlu

cagrisimlar animsatmas ile ilgilidir.

4 Kisilik: Markanin ortaya ¢ikmis ve ¢ikmasi muhtemel imaj ile tiiketicilerinin duygusal

ogeleri arasindaki iliskileridir.

Marka, kisilerin ve marka tedarikg¢ilerinin arasindaki iligkiye ait bir s6z ve markanin
kalitesinin garantisi niteligindedir. Marka isletmenin ve isletme miisterilerinin arasinda

giiclii bir bag kurar. Yetenekli ve giiclii bir marka,

*Diger Urtinler ile kiyaslandiginda marka, g6z ile goriiniir bir ayir edilebilirligi olmalidir.
*Kalitesi ve glivencesinden dolay1 marka tercih edilen olmalidir.

*Marka sahipleri kisiler agisindan bir prestij unsuru olmalidir.

Bu baglamda markanin, Miisteriler agisindan mal ve hizmetleri direkt olarak ayirt
edilmesini, kalitesinden otiirti kullanan misterilere prestij saglamasmi ve tiiketiciler
tarafindan bu iriin ve hizmetleri kullanmalarina neden olan ve tiiketiciler ve isletme
sahipleri ile arasinda bir iletisim kopriisii niteligi tistlenen sekil veya sembol oldugundan

sOz edilebilir.
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Marka isimleri pazarlama acisindan degerlendirildiginde; isletmelerin kendi {irlinlerinin
rakip trlinlerden farklilasmasini saglayacak stratejiler gelistirmesinde yardimci bir unsur
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yani sira marka degeri gii¢lii olan firmalarin marka
degerinin hem pazarlama birimini hem de finans birimini etkilemektedir. (Ulucan Erkesim,
2021: 20)

Marka isimleri {iretici, tliketici, perakendeci agisindan farkli degerlendirilebilmektedir.
Uretici agisindan markalar marka imaji olusturmaya ayni1 zamanda fiyat karsilastirmasini
azaltan marka iirlin hattinin gelismesini saglayarak Pazar pazari koruma roliine de biiriinir.
Marka ismi tliketiciler iginde yararlar saglamaktadir. Bu baglamda tiiketiciye iiriin
belirleme, kalite belirleme ve yeni sunumlar belirleme olarak farkli faydalar saglamaktadir.
Perakendeciler agisindan ise; perakende zinciri igin merkezi satin almay1 saglayarak satig
noktasinda fark edilme ve marka algilamasinin olusmasin1 saglamaktadir. Pazarlama
acisindan  degerlendirildiginde isletmelerin  kendi irlinlerinin rakip irlinlerden
farklilagmasini saglayacak yeni stratejiler gelistirmesine yardimci olacaktir. (Odabasi ve

Oyman,2012: 360-361)
2.2. Markanin Faydalan

Markanin ireticiler, tiiketiciler, aracilar ve pazarlama agisindan olmak {iizere dort tiir

yararindan s6z edilebilir.
2.2.1. Markanin Tiiketiciler Acisindan Faydalar

Mucuk’a gore markanin tiiketiciler agisindan baglica faydalari bulunmaktadir;(Mucuk
2012;146)

> Uriin ve hizmetin agizdan agiza bilinirligini arttirmaktadir.
> Uriin ve hizmetlerin nitelikleri agisindan giiven teskil etmektedir.
> Uriin ve hizmetler hakkinda tiiketicilere yeterli bilgiyi sunmaktadir.

> Tiiketicinin {iriin ve hizmet agisindan herhangi bir sorun ve problem ile karsilagmasi

sonucunda korunma imkan1 saglamaktadir.

Mucuk’a gére markanimn tiiketiciler agisindan faydalar1 su sekildedir. Iyi bir marka
tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde o mal veya hizmetin taniirligint arttirmaktadir
bu da tiiketicilerin tarafindan Onemlidir. Ayn1 zamanda marka tiiketiciler agisindan
degerlendirildiginde diger mal ve hizmetler ile kiyaslandiginda kalitesinden dolay1 giiven
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unsuru olusturmaktadir. Bu baglamda marka {iriin tiiketicilere marka bilinirliginin de etkisi
ile lirlin ve hizmetler hakkinda bilgi vermektedir. Markalarin kurumsal islevlerinden dolay1
herhangi bir sikdyet veya geri doniisiimde tliketicileri koruma imkani sundugu igin
tilkketiciler agisindan marka faydasi bulunmaktadir. (Mucuk,2010: 146) Tiiketicilerin
duygusal anlamda baktig1 ve kendileri i¢in anlam ifade eden {iriinleri satin aldiklarinda
markalardan bazi beklentileri olusmaktadir bu baglamda markalar tiiketicilerin bu

ihtiyaglarina cevap verebildigi siirece basar1 saglamis olmaktadirlar. (Toksar1 ve Inal,
2012: 45)

Tiiketiciler mal ve hizmetleri kullanimlarina ve irlinlerden aldiklari hazza gore
degerlendirirler. Tiiketicilerin bu davranisi markaya dair gelistirdikleri diislinceler ve
tutumlarin1 sekillendirir ve gerceklesmesi muhtemel olan davraniglart dnemsemektedir.
Markalar tiiketiciler acisindan her zaman markanin ne kadar profesyonel oldugunu

gosterir. (Can,2007)

Farkli bir tanima gore tiiketiciler istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda tiiketim ihtiyacinm
karsilama amaci1 ile markalar ile etkilesimde bulunur. Bu anda markalar hakkinda
tiikketicinin zihninde olumlu veya olumsuz fikirler olusmaktadir bu fikirler tiiketicilerin
satin alma kararlarinda olduk¢a dnemlidir. Tiiketicinin zihninde olusan iyi yonde fikirler
tiiketicilerin tercihlerinde kolaylik saglamaktadir. Marka ismi, markanin Pazar igerisindeki
prestiji ve markanin tiiketiciye sunmus oldugu korunma tiiketiciler agisindan 6énemli bir rol

oynamaktadir. (Cifti, 2010: 14)
2.2.2 Markanin Ureticiler Acisindan Faydalar

Markanin iireticiye saglayacagi faydalar su sekilde siralanabilir; (Altunisik 2014; 315)

>Mal ve hizmetlerin taninmasi ve tiiketicilerin hatirlamasi ile birlikte mal ve hizmetlere

talep olusumuna katki saglamaktadir.

>Bireylerden gelen istekler sonucunda markanin tedarik siirecinde katkida bulunan araci

isletmelerin markalara yonlendirilmesini saglamaktadir.

>Bireyler marka ile duygusal bag kuracagi i¢in mal ve hizmetlere baglilik

olusturmaktadir.

>Markanin bilinirligi arttikga isletmenin diger Uriinlerinin de talep gormesine katki

saglamaktadir.
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> Uriinlerin fiyat: bakimindan avantaj saglamaktadur.

>Marka trilinlerinin kaliteleri ve markanin vermis oldugu korunmadan dolay: iiriinde

olusan herhangi bir hata g6z ardi edilebilmektedir.

Ureticiler agisindan marka; marka imaj1 olusturmaya yardimeci olur. Bunun yani sira fiyat
karsilastirmasin1 azaltan ve marka iiriin hattinin gelismesine katki saglar. Bu baglamda

pazarda olusturdugu konumu korumaktadir. (Odabasi ve Oyman, 2012: 360)

Mucuk’a gore isletmeciler agisindan marka kullanmanin bir¢ok avantaji bulunmaktadir

(Mucuk,2012;146)

*Markalar isletme agisindan pazarda talep yaratmaya ve pazarda olusturdugu konumu

korumaya fayda saglamaktadir.

*tiiketicilerin isletmeye karsi bir duygu gelistirip baghilik olusturmasi noktasinda fayda

saglamaktadir

*[sletmenin marka iiriinler satis1 yaparken aym zamanda ikame mal da temin etmis oldugu

icin herhangi bir satistan dolay1 zarar s6z konusu olmayacaktir.

*Marka iriinler satis1 yapan bir isletme pazardaki konumu itibari ile her zaman tercih
edilen olacaktir buna bagh olarak pazarlama kanallarini kendine ¢eker ve iyi bir marka iyi

bir araci ¢eker.

*Markalar fiyat istikrarim1 her zaman iyi yonde etkiler bu baglamda marka sahibi

isletmenin perakendeciler tarafindan fiyat degisikliklerine miisaade etmeyecektir.

*Perakendeciler marka ismine olduk¢a 6nem vermektedirler buna bagl olarak her zaman

marka adini tercih ederler.

Markalasma, tiiketiciler acisindan masraflarin artmasi veya isletme kimliginin koti
yorumlanmasi gibi olumsuzluklart onlemektedir. Bu baglamda marka ireticilere son
derece 6nemli avantajlar saglamaktadir. Markalarin {ireticilere sagladig faydalar su sekilde

siralanmaktadir;(Erin ve Digerleri, 2020: 26)

*Markanin sahip oldugu kimligi ortaya cikartmakta yarar saglarken ayni zamanda mal ve
hizmetleri ile isletmenin pazarda olusturdugu konumu korumaya yarar saglar bu baglamda

reklamlar ve konumlandirma ¢abalar1 olugsmaktadir.

* Markal1 tirlinler ve ikame {irlinler arasinda fiyat karsilastirmasini etkisiz birakmaktadir.
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*[sletmelerin stoklarinin genis olmasini saglar.

*Marka tiiketicilerin zihninde 6nemli yer kapladig: icin belirgin 6zellikleri ile tiiketicilerin
zihninde yer almaktadir bu baglamda isletmenin rakiplerine karsi avantaj sagladig

gorilmektedir.
2.3. Marka Imaji

Marka imaji, bir markanin nasil algilandigin1 ifade eden bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Kimlik isletmenin kontroliinde oldugu halde imaj hedef kitlenin kontrolii

altindadir. Buradan hareketle ii¢ tiir marka imajindan soz edilebilir. Bunlar;

-Uriiniin fonksiyonel &zelliklerinden elde edilen yararlarin s6z konusu oldugu &zellikli

markalar
-Markay1 satin alan tiiketicinin imajinin yansittig1 markalar

-Tiiketicilerin markaya bagli olarak markanin yansittigt duygu ve cagrisimlara iliskin

deneysel markalardir. (Ulucan Erkesim, 2021: 22)

Marka imaj1 tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili yer alan algilarin biitiinidiir. Markaya
iliskin sembolik ve fonksiyonel algilarin tiiketici zihninde yer almasi s6z konusudur.
(Karakaya Eren, 2022: 66) Bunun yami sira driin kisiligi, duygular ve zihinde olusan
cagrisimlar gibi tiim belirleyici unsurlart kapsamaktadir. Bununla beraber tiiketiciler,
markay1 algilama neticesinde marka ve iirlin tercihi yapmaktadir. Pazarlama karmasinin
elemanlarinin yani sira pazarlama iletisim unsurlar1 da marka imajin lizerinde oldukca
etkilidir. Markanin {iriine iliskin tiiketicilere farkli anlamlar iletebilir. Bunlar; nitelikler,

yararlar, degerler ve kisiliktir. (Odabasi ve Oyman, 2012: 369-371)

Marka imajinin unsurlar1 genel olarak kisiden kisiye farklilik gdsteren veya herkes
tarafindan ayni izlenimi vermesi olarak ikiye ayrilabilmektedir. Herkes tarafindan ayni

izlenimi birakan

Ogeler sirastyla Mal veya Hizmetlerin sekil sembol acisindan ele alimmaktadir somut
olarak markanin goriiniimii oldukca dnemlidir. Mal veya hizmetlerin olusturulan pazardaki
konumu marka imaj1 agisindan 6nemli bir unsurdur. Mal veya hizmetlerin tiiketici satin
alma davranis1 gergeklestirdikten sonraki markanin vermis oldugu hizmetin kalitesi 6nemli
bir unsurdur.” Oznel olarak tiiketicilerin kimlikleri, markaya olan bagliliklari, markadan

alinan haz gibi bulunan degerlendirmeler yapilmaktadir. (Yalgin ve Ene, 2013: 105)
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Marka imaji, Bireylerin markalar hakkindaki goriislerini hissettiklerini ve bu markanin
olusturdugu anlamlarin biitiiniidiir. Bu baglamda markalarin kisiler arasinda nasil
goriindigii onemlidir. Marka imaj1 bireylerin iirin veya hizmetler ile etkilesim kurarak
olusturduklar1 anlamlarin veya tiiketicilerin triinleri kullandiktan sonra duydugu hazzin
veya tiiketicilerin fayda maksimizasyonun toplami olarak da tanimlanabilir. Marka imaj1 o
markanin iyi ve kotli noktalarini bireylerde olusturdugu olumlu veya olumsuz duygulari
gibi ¢cogunlukla miidahale edilebilir algilarin toplanmasidir. Marka imajini etkileyen birden
fazla etken vardir bunlar; Marka bilinirligi, markaya yonelik yapilan tutum ve markanin
kalitesine olan inang. Ote yandan imajinin olusmasi i¢in uygulanan sekiller 5 bashk altinda

incelenmistir.

-Tiiketicilerde biraktig1 duygular ve davranislar.

- Tiiketicilerin marka hakkinda izlenimleri.

- Tiiketicilerin marka imajina olan inanglari.

- Markanin tiiketiciler {izerinde biraktig1 izlenim sonucu olusan marka kisiligi.

-Markanin tiiketiciler iizerinde biraktig1 izlenimler ve duygular biitiinii. (Ozdemir, 2009:

62)
2.4. Marka Degeri

Tiiketiciler ile marka arasinda 6nemli bir bag olarak ifade edilen marka degeri, tiiketici
sadakatinin saglandig1 olgiide giiclii bir konumda yer alir. Fakat sadece tiiketici sadakati
degil ayn1 zamanda marka imajinin, algilanan kalitenin ve marka ¢agrisiminin da giiclii
olmas1 gerekmektedir. Marka tiiketiciler géziinden giiclii ve tistiin 6zelliklere sahip oldugu
taktirde marka degeri de bu oOlgiide artacaktir. (Ulucan Erkesim,2021: 51) Marka
konusunun farkli bir boyutu olan marka degeri markanin finansal anlamda itibarimni
gosteren onemli bir unsurdur. Bir markanin pazarda finansal anlamdan basarisi hem

tikketiciler hem de rakipleri agisindan 6nemli bir itibar saglamaktadir. (Mucuk ,2019: 148)

Marka degeri kavraminin farkli tanimlar1 bulunmaktadir. Bu baglamda Marka degeri “‘bir
mal ya da hizmetin hizmet araciligiyla herhangi bir isletmeye veya isletmenin
miisterilerine sunulan degeri arttiran veya ayni degerde azalmaya neden olan bir markaya,
markanmin adina veya bunun igin tahsis edilen sembole bagli aktif ve pasif marka varliklar
dizisi’’ seklinde tanimlanmaktadir. Farkli bir tanima gore ise marka degeri ‘‘markas: olan

tirtinlerin markanin adr olmadan elde edebileceginden daha fazla satis ve kar elde etmeyi
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saglayan yapilar’ ’seklinde ifade edilmistir. (Karakaya Eren, 2022: 70) Marka degerinin
olusumunda marka sadakati marka baglilig1 gibi 6zet olarak tiiketicilerin marka hakkindaki
duygu ve diislincelerinin énemli bir rolii vardir. Marka sadakati arttikca marka degeri de
artmaktadir bu yiizden marka degeri ile marka sadakati arasinda dogru bir orant1 vardir
bunun sonucundan tiiketicilerin markaya olan baglilig1 artig gdsterirken markanin Pazar

icerisindeki yeri de ayn1 oranda artig gostermektedir (Altunisik ve Digerleri, 2016: 321).

Sekil 3. Marka Degeri

Kaynak: Altunisik ve Digerleri (2016: 321).
2.5. Liiks Marka Algisi

Liiks kelimesi koken bakimindan incelendiginde, Latin kokenli olup Tiirk¢eye
Fransizcadan gegtigi goriilmektedir. Fransizca ‘‘Luxe’’den Tiirkgeye gegen liiks kelimesi,
aligverislerde, kiyafetlerde, hediyelerde asiriya kagma ve gosterisli bir egilim gostererek
sinirhiliklart asan, olagandan fazla ihtiya¢ olmadigi halde bile tiiketilen anlamina

gelmektedir. (TDK)

Liiks kavramimin dogusu insanlik tarihine kadar uzanmaktadir. Donemsel olarak erisimi

zor olan tekstil tiriinlerinin ekonomik anlamda giiclii bireyler i¢in temin edilmesi binlerce
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y1l 6ncesine dayanmaktadir. Gegmis donemlerde ipek, liikks bir gosterisli iirlin olarak kabul
gérmiistiir bu baglamda bir sonraki donemlerde ticari ve diplomatik iligkilerde prestij

bakimindan 6nemli oldugu i¢in hediye olarak kullanilmistir. (Sat1 ve Kilig 2019: 2)

Sombart liiks kavramini iki farkli sekilde tanimlamaya calisir. O’na gore liiks kavrami {iriin
ve hizmetlerin dogru kullanim alanlari oldugu ile aynidir. Bir iiriinii kullanmak igin gerekli
olan ikame mallar onun igin ayni degerdedir. Ote yandan liiks mallarin daha zenli ve
dikkatli kullanilmas1 gerekmektedir. Bu iki ifade aslinda ayni paydada birlesmektedir buna
bagli olarak Sombart liikks algisin1 agiklarken tiiketicilerin dogru yerde ve zamanda liiks

algisin1 kullanarak ihtiyaci karsilamayi nitelendirmistir. (Cetin ,2009;158)

Liiks algis1 digerler mal ve hizmetlerden ve ihtiyaclardan daha ziyade duygu ve haz ile
dogru orantili oldugu i¢in bireyler tarafindan tatmini saglamak i¢in arzu edilen bir seydir.
Genel kabul gérmiis bir kural olarak liiks algisinin tanimlamasini finansal anlamda diger
bireylerden yiiksek olan bireyler tarafindan belirlenir. Geleneksel olarak liikks algist
bireylere islevsel olarak sagladigi yarardan daha ziyade tatmin diizeyinde bir fayda
sagladig1 i¢in itibar olarak tamimlanmistir. Buna bagli olarak liikks iiriinlerin diger

iirinlerden daha pahali ve ulagilmasi zordur. (Ercis,2021;41)

Bir bagka tanima gore lilkks marka algisina yonelik tiiketicilerin liiks tiiketim davranis ile

ilgili olarak 3 gruba ayrilmaktadirlar. (Giinay,2010;5) Bu baglamda;

1.Liiks kullanish olmaldir: Bu goriise yatkin olan bireyler dayanikli ve kullanigh tGiriinler

tercih eden bireylerden olugsmaktadir

2.Liiks Bagaridwr: Bu goriise sahip bireyler ‘ben kazandim’ ciimlesini ¢evresine ve

kendisine sdyleyebilmek i¢in liiks {iriin satin alma davranisi sergilerler.

3.Liiks baguimhliknr: Bu davranisa sahip tiiketiciler diger iki gruba oranla en geng olanlar
ve oransal olarak en kii¢iik gruptur. Liiks mallar1 siklikla, paradan hi¢ sakinmadan ve

duygulariyla hareket ederek comertge alan gruptur.1

Bu davranisa sahip bireyler diger iki gruba oranla daha gen¢ ve en kiiclik gruptur.
Duyduklar1 haz ile hareket edip mutlu olmak i¢in paradan sakinmadan satin alma davranisi

gosteren gruptur.

Liiks marka algist ile tiiketicilerin davraniglar1 {izerine birden fazla ¢alisma ve oOlgiitler

kapsaminda tiiketici davraniglar1 incelenmistir. Bu baglamda IPSOS Media, uluslararasi
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yaptiklar1 bir ¢alismada, liiks iiriin miisterilerini sekiz tip olarak siniflandirmistir (aktaran

Zeybek, 2013).

Tablo 1. Liiks Uriin Tiiketicilerinin Siniflandirilmasi

Ozgiirliikgiiler (“Les Libérées™) Genel olarak  kadinlarin  igerisinde
bulundugu bir gruptur. Daha dominant bir
kisilik sergileyen bu kadinlar paylasma ve
karsilikl etkilesim davranisi
gostermemektedir. Liiks tiriinler i¢in direkt

olarak satin alma egilimine hazirdir.

Teknoloji Meraklilar1 (“Les Tecnopoles™) Bu gruptaki bireyler genel olarak yenilikgi
ve teknolojiyi yakindan takip eden geng
olarak nitelendirebilecegimiz 35 yas alt1 ve
ogrencilerin agirlikli oldugu bir gruptur. Bu
gruptaki bireylerin daha ¢ok arastirmaci ve
siklik arayisi ile baskalar1 tarafindan dikkat

cekici olmay1 arzulamaktadirlar.

Aligverigkolikler (“Les Serials Shoppers”) | Geng katilimci kitleden olusan bu grubun
liiks diye nitelendirecegimiz harcamalari
oldukca fazladir. Bu gruba dahil olan
tilketiciler ¢ogunlukla daha ozgiirliik¢ii
davraniglar sergilerler. Liiks estetik, moda,
eglence gibi alanlarda daha isteklidirler.

Liiks kavrami onlar i¢in haz demektir.

Gosteris Meraklilart (“Les Flamboyants™) Metropol sehirlerde ve tilkelerde hayatini
siirdiiren ve gosteris odakli bir tiiketici
profilidir. Bu profil genel olarak ¢evresi
tarafindan fark edilmek ve Ovgli almak
isterler bu yilizden lilks marka satin alma
eylemini gergeklestirirler. Tiketim

davranis1 sergilerken genel olarak maddi

konular1 6n plana almazlar.
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Parlak Enteller (“Les intellos Rayonnants™)

Finansal anlamda diger bireylere gore

yiksek  olan ve  zengin  olarak
nitelendirilebilecek bir gruptur. Liiks marka
konusunda oldukg¢a titiz davranirlar kendi
fikirleri ve disiinceleri vardir buna bagh
olarak yaratici fikir {iretirler. Cevresinden

farkli olmay1 arzulamaktadirlar.

Seckin Segiciler (“Les Seniors Sereins™)

Aligverise zaman ayirmayan fakat satin
aldiklar1 tirtinlerde oldukga segici davranan
ve tercih ettikleri {riinlerin  kendi
Kimliklerini yansitmalarina 6zen gosteren

bir gruptur.

Ev Kuslar1 (“Les Casaniers”)

50 yas ve tlizeri olan bu gruptaki bireyler

diger gruplara gore daha geleneksel
davranis sergilemektedirler. Kendi
kurduklar1  diizen igerisinden  disar1

cikmazlar. Liiks onlar i¢in ¢ok 0Ozel ve

ulagilmazdir.

Gelenekselciler (“Les Nantis”)

Bu gruptakiler icin liiks miras niteligindedir
ve aileden aileye birakilan bir miras gibi

nitelendirilmektedir.

Kaynak: Zeybek, 1. (2013). Liiks ve Markalama. (1.Baski). Istanbul: Beta Basim A.S.,

5.39-41.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Nicel verilere dayali olarak yapilan bu calismada; hedonik tiiketimin liiks marka algisina
etkisini belirlemek amaciyla iliskisel arastirma tiirii kullanilmistir. Iliskisel arastirma
degigkenler arasi iligkilerin belirlendigi veya analiz edildigi bir aragtirma modelidir.
(Karayaka,2014: 68) Bu yiizden calismada ifade edilen degiskenlerin arasindaki iliskiyi

belirlemek i¢in bu model kullanilmistir.

Hedonik Tuketim Liks Marka Algisi

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini tliketici bireyler olustururken, oOrneklemini hedonik tiiketim
davranis1 gosteren ve liikks marka deneyimi olan tiiketiciler olusturmaktadir. Yapilan
calisgmada olasilikli olmayan Ornekleme tekniklerinden kolayda Ornekleme tiirii
kullanilmigtir. Aragtirmanin %95 giliven aralifinda anlamli bir sonug elde edebilmesi igin
en az 384 orneklem sayisina ulasilmasi gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50).

Buradan hareketle ¢alisma i¢in 516 adet anket katilimcilara dagitilmastir.

3.3. Veri Toplama Araci

Calismada katilimcilardan veri toplamak amaciyla birincil kaynak tiirlerinden olan anket
teknigine basvurulmustur. Anket Google formlar iizerinden hazirlanarak katilimcilara
cevrimici olarak ulastirilmistir. Anketin icerigi “Unliitiirk (2020: 229) tarafindan yapilan
“Tiiketicilerin Liiks Tiiketim Algilarinin Marka Tercihlerine Etkisi’® c¢alismadan
yararlamlarak olusturulmustur. Iki boliimden olusan anketin ilk boliimiinii demografik
faktorler olusturmaktadir. ikinci béliimde ise hedonik tiiketim ve liiks markaya iliskin 5’li

Likert tipi 6lgek ile olusturulan ifadelere yer verilmistir.

3.4.Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi
Calismada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Science) programina

yiiklenerek analiz asamasina gecilmistir. Anketin normal dagilim gosterip gostermedigini
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belirlemek amaciyla normallik testi yapilmistir. Normallik testi sonucunda p>0,05 olarak
belirlendigi i¢in anketin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu durumda normallik
varsayiminin saglandigr belirlenmistir. Ankete iliskin frekans tablolar1 olusturularak
belirlenen hipotezler test edilmistir. Hipotezlerin test edilebilmesi i¢in bagimsiz érneklem t

testi ve tek yonlii varyans analizi (Anova) kullanilmistir.

Bagimsiz o6rneklem t testi; iki gruptan tesadiifi olarak secilmis birbirinden bagimsiz olan
gruplar arasinda deneyerek test edilmek iizere ve aralarinda anlamli bir fark olup
olmadigini belirlemek amaci ile uygulanan yontemlerdir. Nicel ve normal dagilim gosteren

veriler bagimsiz rneklem t testi ile analiz edilir. (Ozdamar, 2003: 75)

Anova analizi; Birden fazla ortalama arasinda anlamli bir fark olup olmadigini test etme
amaci ile sorunu inceleme amaci ile kullanilan bir yontemdir. Grupta bulunan degiskenler
bagimli ve bagimsiz degisken olarak ikiye ayrilmaktadir. Bagimli ve bagimsiz

degiskenlerin sayisina gore analizin tiirii degisim gostermektedir. (Kalayci, 2018: 131)
3.5. Anketin Giivenilirligi

Gilivenilirlik analizi; oranlamada kullanilan testlerin, anketlerin ya da Olgeklerin
tutarliliklarmi ve giivenilirliklerini test etmek i¢in kullanilan analiz tiiriidiir. Anket veya
testlere verilmis cevaplarin giivenilirligini belirleyen katsayilar test edilip ve dlgekte yer
alan sorular arasindaki baglanti hakkinda bilgi elde edilmesi iizere gelistirilmis bir

yontemdir (Kalayci, 2018: 405)

Alfa katsayisina gore Olgegin glivenilirligi su sekilde yorumlanir.
0.00 < a <0.40 ise olgek giivenilir degildir

0.40 < a <0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik

0.60< a <0.80 ise oldukca giivenilir

0.80< a <1.00 ise yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach alfa degeri 0,949 olarak bulunmustur.
Elde edilen alfa degerinin yliksek derecede giivenilir oldugu ve ifade ve cevaplarin tutarli

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Giivenirlilik Analizi

Giivenilirlik Analizi

Cronbach’s Alpha

0,949

3.6. Anketin Gegerliligi ve Faktor Analizi

Yapilan ¢alisma sonucunda KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,944 olarak bulunmustur.
Bartlett’s Test of Sphericity degeri ise (x> =10764,825, p <,05) anlaml1 bulunmustur. KMO

Degeri 0,9 ile 1 arasinda oldugu zaman miikemmel seviye, 0,8 ile 0,89 arasinda oldugunda

cok 1yi seviye, 0,7 il 0,79 arasinda oldugunda iyi seviye, 0,6 ile 0,69 arasinda oldugunda

orta seviye, 0,5 ile 0,59 arasinda oldugunda zayif seviye ve 0,5’n altinda oldugunda veri

setinin faktor analizi igin yeterli uygunlugu gostermedigi belirlenmistir. (Patir,2009: 73)

Calismada KMO degeri 0,944 bulundugu icin veri setinin faktor analizi i¢in miitkemmel

seviyede oldugu goriilmiistiir.

Bununla birlikte p degerinin anlamli ¢ikmasi ifadelerin faktor analizine uygun oldugunu

gostermektedir.

Tablo 3. KMO ve Barlett’s Sphericity Degeri

KMO (Kaiser-Meyer- ,944
OlIKin)
Ki-kare 10764,825
Barlett’s Sphericity Testi df 465
Sig ,000
Tablo 4. Faktor Analizi
1 2 4 5
Madde-19 ,768
Madde-15 , 764
Madde-14 , 758
Madde-17 , 756
Madde-16 739
Madde-20 ,686
Madde-26 464
Madde-18 457
Madde-6 , 785
Madde-5 , 730
Madde-1 724
Madde-4 , 706
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Madde-7 ,705

Madde-3 ,609

Madde-2 ,463

Madde-8 N

Madde-10 172

Madde-9 741

Madde-11 ,730

Madde-12 574

Madde-13 ,506

Madde-22 ,820

Madde-23 ,796

Madde-24 157

Madde-25 125

Madde-21 ,629

Madde-28 ,817
Madde-29 ,807
Madde-30 197
Madde-27 ,678
Madde-31 ,582

Tabloya gore 31 ifade, 5 faktor altinda toplanmustir. Toplam 5 faktor toplam varyansin %
65,9’unu agiklamaktadir. Buna gore birinci faktdr toplam varyansin % 16,48’ini; ikinci
faktor %14,36’simi; lclincii faktor % 11,92’sini; dordiinct faktor % 11,67 sini ve besinci
faktor %11,48’ini agiklamaktadir. Birinci faktor sekiz ifadeden, ikinci faktor yedi ifadeden,
tiglincii faktor alt1 ifadeden, dordiincti faktor ve besinci faktor bes ifadeden olugmaktadir.
Faktor yiik deger araligi birinci faktor i¢in .45 ile .76 ; ikinci faktor i¢in .46 ile .78 ; {iglincii
faktor i¢in .50 ile .77 ; dordiincii faktor i¢in .62 ile .82 ; ve besinci faktor i¢in .58 ile .81

arasinda oldugu belirlenmistir.

3.7. Arastirmanin Hipotezleri

Hai: Tiiketicilerin liiks marka algis1 ve hedonik tiiketiminde cinsiyete gore farklilik vardir.
H2: Tiiketicilerin liikks marka algis1 ve hedonik tiiketiminde yasa gore farklilik vardir.

Hs: Tiiketicilerin liiks marka algisi ve hedonik tiikketiminde medeni haline gore farklilik

vardir.

Ha: Tiiketicilerin lilks marka algis1 ve hedonik tiiketiminde egitim durumuna gore farklilik

vardir.

Hs: Tiiketicilerin liiks marka algis1 ve hedonik tiiketiminde aylik gelire gore farklilik vardir.
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He: Tiiketicilerin liikks marka algis1 ve hedonik tiikketiminde meslek grubuna gore farklilik

vardir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Bu boliimde g¢alismada yer alan tiiketicilerin demografik Ozelliklerine gore frekanslar
verilerek, arastirmaya iligkin hipotezler test edilmistir. Hipotezlere iliskin analiz sonuglar1

tablo halinde verilerek yorumlanmustir.
4.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlar

Tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni hal, egitim durumu, aylik gelir ve meslek grubu

degiskenine iliskin frekanslar1 asagida yer verilmistir.

Tablo 5. Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimlar

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 340 65,9 65,9
Erkek 176 34,1 100,0
Toplam 516 100,0

Tiiketicilerin % 65,9’u kadin, % 34,1°1 erkek bireylerden olusmaktadir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Yaslarina Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
18-25 251 48,6 48,6
26-35 176 34,1 82,8
36-45 76 14,7 97,5
46 ve iizeri 13 2,5 100,0
Toplam 516 100,0

Tabloya gore tliketicilerin % 48,6’s1 18-25 yas araliginda; %34,1°1 26-35 yas araliginda; %
14,7°s1 36-45 yas araliginda; % 2,51 46 ve lizeri yas araliginda yer almaktadir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Medeni Haline Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 172 33,3 33,3
Bekar 344 66,7 100,0
Toplam 516 100,0

Tabloya gore evli tiiketicilerin oran1 % 33,3, bekar bireylerin oran1 ise % 66,7’ dir.
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Tablo 8. Tiiketicilerin Egitim Durumuna Goére Dagilimlart

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ikogretim-Ortaokul | 20 3.9 39
Lise 91 17,6 21,5
On Lisans 88 17,1 38,6
Lisans 270 52,3 90,9
Lisansiistii 47 9,1 100,0
Toplam 516 100,0

Tabloya gore tiiketicilerin % 3,9’u ilkdgretim-ortadgretim diizeyinde, %17,6’s1 lise
diizeyinde, %17,1°’1 6n lisans diizeyinde, %52,3’ii lisans diizeyinde ve %9,1’1 lisansiistii

diizeyinde egitim durumuna sahip oldugu belirlenmistir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Aylik Gelire Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
0-2500 163 31,6 31,6
2501-5000 38 74 39,0
5001-7500 32 6,2 45,2
7501-10000 68 13,2 58,3
10001 ve iizeri 215 41,7 100,0
Toplam 516 100,0

Tabloya gore 0-2500 TL aylik gelire sahip olan tiiketicilerin orant % 31,6; 2501-5000 TL
aylik gelire sahip olan tiiketicilerin oran1 %7,4; 5001-7500 TL aylik gelire sahip olan
tiiketicilerin oran1 % 6,2; 7501-10000 TL aylik gelire sahip tiiketicilerin oran1 % 13,2 ve

10001 ve iizeri TL aylik gelire sahip olan tiiketicilerin oran1 % 41,7 olarak bulunmustur.
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Tablo 10. Tiiketicilerin Meslek Grubuna Gore Dagilimlari

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kamu sektori 79 15,3 15,3
Ozel sektor 186 36,0 51,4
Ogrenci 157 30,4 81,8
Diger 94 18,2 100,0
Toplam 516 100,0

Tabloya gore kamu sektoriinde ¢aliganlarin orant % 15,3; 6zel sektorde calisanlarin orani

%36; Ogrencilerin orant %30,4 ve diger kategorisinde olanlarin orani %18,2 olarak

belirlenmistir.

4.2.Tiiketicilerin Liiks Marka Algis1 ve Hedonik Tiiketimine Iliskin Olcek Ifadelerine

Verilen Yanitlarin Oran

Liiks markali iriinleri modaya uyum saglamak icin
alirm.

Liiks markal1 irtinler moday1 takip eder.

Modaya uygun ve havali stil benim i¢in 6nemlidir.

Nadir olan lilkks markali iirlinler i¢in ¢ok para
harcayabilirim.
Ayricalikli liiks tirtinler i¢in daha fazla 6deyebilirim.

Baskalarindan farkli olmak ig¢in liiks Triinleri satin
alabilirim.

Sagladig:1 statliden dolayr liikks markali iirlinleri satin
alabilirim.

Liiks markali tiriinleri satin alirken arkadaslarimdan onay
alirim.

Aldigim liks markali irlinlerden arkadaslarimin
hoslanmas1 6nemlidir.

Dogru liikks markali iiriinleri aldigimdan emin olmak i¢in
genellikle arkadaslarimin ne aldigin1 ve ne kullandigim
gbzlemlerim.
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Liks driinleri almadan o©nce, o 1irin hakkinda
arkadaslarimdan bilgi toplarim.

Yakinlarimin ya da arkadaglarimin tavsiyeleriyle liiks
markali {irlinler satin alabilirim.

Ailemin ve arkadaslarimin tavsiyeleri bir markay1 tercih
etmemde etkilidir.

Sosyal medyada liiks tiriinlerle ilgili olumlu paylasimlar
marka tercihimde etkili olmaktadir.

Sosyal medyada liikks iiriinlerle ilgili olumlu yorumlar
marka tercihimde etkilidir.

Liiks markalarla ilgili sosyal medyay1 kullanirim.

Liiks markalar hakkinda bilgi bulmak i¢in sosyal
medyay1 kullanirim.
Sosyal sitelerde liiks markalar1 takip ederim.

Liiks markalarla ilgili sosyal medya topluluklarindaki
onerileri dikkate alirim.
Liiks markalar hakkinda online arastirma yaparim.

Unliilerin markas1 oldugu icin liiks markali {iriinleri
tercih ederim.

Reklamlarda {inliilerin kullanilmasi liiks iiriine olan
algimi degistirir.

Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi tutum ve inanglarimi
etkiler.

Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi likks iiriinii daha
kolay tanimami saglar.

Reklamlarda tinliilerin kullanilmas: liikks triinii satin
almaya yonlendirir.

Liks markalar1 kullanan kisilerin tavsiyelerinden
etkilenirim.

Diger tiriinlerle karsilastirmadan daha once tercih ettigim
ve memnun kaldigim liikks markay1 tercih ederim.

Diger markalar kullandigim liiks markalarla ayni
ozelliklere sahip olmasmna ragmen, kullandigim liiks
markalar tercih ederim.

Diger markalar kullandigim liiks markalardan farkl
olmasa bile, kullandigim liikks markalardan almak
mantiklidir.

Diger markalar kullandigim liiks markalar kadar iyi
marka olsa bile, kullandigim lilkks markalar1 tercih
ederim.

Sahip oldugum liiks markali {irtinler hakkinda diger
kisilere olumlu seyler sdylerim.
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4.3. Tiiketicilerin Liiks Marka Algis1 ve Hedonik Tiiketiminin Cinsiyete Gore

Incelenmesi

Tiiketicilerin liikks marka algis1 ve hedonik tiiketiminin cinsiyete gore incelenmesi amaciyla

bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Analize iliskin neticeler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 11. Cinsiyet Degiskenine Iliskin Bagims1z Orneklem T Testi Sonuglari

Cinsiyet | Sayr | Ortalama | Standart | Standart | Levene Testi t df P
Sapma Hata
F Sig
Kadin 340 2,41 712740 ,03945 | 5589 | ,018 | -1,664 | 303,404 | ,097

Erkek 176 2,54 87217 ,06574

Yapilan analiz sonucu tiiketicilerin liikks marka algis1 ve hedonik tiikketimi cinsiyete gore

farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda Hi hipotezi kabul edilmemistir.
4.4. Tiiketicilerin Liiks Marka Algis1 ve Hedonik Tiiketiminin Yasa Gore incelenmesi

Tiiketicilerin liikks marka algis1 ve hedonik tiiketiminin yas degiskenine gore farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii varyans (Anova) analizi yapilmistir.

Tablo 12. Yas Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Yas Say1 Ortalama Standart F P
Sapma
18-25 251 2,46 ,73133
26-35 176 2,49 ,84021
467 ,705
36-45 76 2,39 ,78874
46 ve iizeri 13 2,30 ,89489
Toplam 516

Yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin liikks marka algis1 ve hedonik tiiketiminin yas
degiskenine gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05). Bununla birlikte H>

hipotezi kabul edilmemistir.

4.5.Tiiketicilerin Liiks Marka Algis1 ve Hedonik Tiiketiminin Ayhk Gelire Gore

incelenmesi
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Tiiketicilerin lilkks marka algis1 ve hedonik tiiketiminin aylik gelir faktoriine gore
degisiminin incelenmesi amaciyla tek yonlii varyans (Anova) analizi kullanilarak analiz

sonuglar1 asagida detayli olarak ifade edilmistir.

Tablo 13. Aylik Gelir Degiskenine Iliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglari

Ayhlik Gelir Say1 Ortalama Standart F P
Sapma
0-2500 163 2,42 ,67557
2501-5000 38 2,47 , 77634
1,289 273
5001-7500 32 2,42 ,91553
7501-10000 68 2,30 ,65369
10001 ve iizeri 215 2,53 ,86572
Toplam 516

Analiz sonuglarma gore tiiketicilerin lilks marka algis1 ve hedonik tiikketiminin aylik gelir
degiskenine gore anlaml bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Bu durumda
Hs hipotezi reddedilmistir.

4.6. Tiiketicilerin Liiks Marka Algis1 ve Hedonik Tiiketiminin Egitim Durumuna

Gore incelenmesi

Tiiketicilerin liiks marka algis1 ve hedonik tiiketiminin egitim durumu degiskenine gore
incelenmesi icin tek yonlii varyans analizi (Anova) yapilmistir. Anova analizine iliskin

bilgiler agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 14. Egitim Durumu Degiskenine iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

Egitim Durumu Say1 Ortalama Standart F P
Sapma

Ilkogretim-Ortadgretim 20 2,18 72762

Lise 91 2,43 ,80355

On Lisans 88 2,41 ,82176 1,210 306

Lisans 270 2,48 ,74318

Lisansiistii 47 2,60 ,88383

Toplam 516
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Yapilan anova analizi sonucu tiiketicilerin liikks marka algis1 ve hedonik tiiketiminin egitim
durumuna gore farklilik gdstermedigi belirlenmistir (p>0,05). Egitim durumu degiskeninin

onemli etkisi bulunamadigi i¢cin Hs hipotezi reddedilmistir.

4.7. Tiiketicilerin Liiks Marka Algis1 Ve Hedonik Tiiketiminin Medeni Haline Gore

Incelenmesi

Tiiketicilerin liikks marka algist ve hedonik tiiketiminin medeni hali faktoriine iligkin
analizi i¢in bagimsiz 6rneklem t testi kullanilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 15. Medeni Hali Degiskenine Gére Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Medeni Say1 | Ortalama | Standart | Standart | Levene Testi t df P
Hal Sapma Hata

F Sig
Evli 172 2,40 ,77630 ,05919 116 | ,734 | -1,207 514 228
Bekar 344 2,49 , 78327 ,04223

Analiz sonucuna gore tiiketicilerin liikks marka algis1 ve hedonik tiiketiminin medeni hali
degiskenine gore anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (p>0,05). Bu durumda
Hs hipotezi reddedilmistir. Medeni hali degiskeninin 6nemli bir etkisi olmadigi

belirlenmistir.

4.8. Tiiketicilerin Liiks Marka Algis1 Ve Hedonik Tiiketiminin Meslek Grubuna Gore

incelenmesi

Tiiketicilerin liiks marka algis1 ve hedonik tiiketiminin meslek grubu degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigine iliskin tek yonlii varyans (Anova) analizi

yapilmistir. Analiz sonuglar asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 16. Meslek Grubu Degiskenine Iliskin Tek Yénlii Varyans Analizi Sonuglar

Egitim Durumu Say1 Ortalama Standart F P
Sapma

Kamu sektorii 79 2,49 ,81155

Ozel sektor 186 2,44 ,86900

= ,933 425

Ogrenci 157 2,52 ,67651

Diger 94 2,36 ,713466

Toplam 516
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Yapilan anova analizi sonucuna gore tiiketicilerin liiks marka algis1 ve hedonik tiiketiminin
meslek grubuna gore farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05). Meslek grubu

degiskeninin 6nemli etkisi bulunamadig1 i¢cin He hipotezi reddedilmistir.
4.9. Hipotez Sonuglari
Hipotezlerin kabul veya ret durumlar1 agagidaki tabloda ifade edilmistir.

Tablo 17. Hipotez Sonuglari

Hipotezler Durum
Hi Ret
H> Ret
Hs Ret
Hs Ret
Hs Ret
Hs Ret
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SONUC VE ONERILER

Tiiketim hig siiphesiz bireyler tarafindan vazgecilmez bir davranis oldugu icin giiniimiizde
pek c¢ok arastirmaya konu olmustur. Buna bagli olarak tiiketim tarzlari ve tiiketici
davraniglart ayrintili olarak incelenmistir. Tiiketim tarzlarindan olan hedonik tiiketim
glinlimiiz diinyasinda marka ve lilks marka sayisinin artmasi ile tiiketicilerin satin alma
eylemine ve markaya duygusal olarak atfettigi haz nedeni ile hedonik tiiketimin liiks marka
algis1 iizerindeki etkileri literatiirde incelenmistir. 19. yiizyildan itibaren bireylerin liiks
tilketim yapma sebepleri merak edilmeye baglamasiyla birlikte liikks tiiketimin altinda yatan
sebepler ve faktorler arastirilmaya baslanmistir. Bu calismay1 ilk olarak Veblen 1899
yilinda gergeklestirmistir. Veblen (1899)’in ortaya ¢ikardigi sonuglara gore bireylerin liiks
tiikketime yonelmesinin iki giidiiye dayandig1 ortaya ¢ikmistir. Bunlar; yiiksek sinifa dahil
bireylerin kendilerini diger alt siniflardaki bireylerden farklilastirmaya ¢alismasi veya alt
siniflara dahil bireylerin kendilerini {ist siniflara aitmis gibi goéstermeye calismasidir.
Gilinimiizde yapilan arastirmalar gostermektedir ki giinlimiiziin liiks tiiketicilerin liiks
tiiketim yapmalarini etkileyen faktorlerden daha ¢ok duygusal olarak atfettikleri hazzin da
Otesindedir. Odabasina (1996, s.8) gore, tiikketici davraniglart bir ihtiyaci karsilamak igin
giidiilenmis davranistir. Bu davramisin altinda yatan sebepler igsel (giidiilenme ve
ilgilenim, algilama, 6grenme, kisilik, tutum) ve dissal (kiiltiir, sosyal statii, referans
gruplari, aile) faktorler olarak ikiye ayrilmistir. Sonug olarak bireyin tiiketim davranisi,
bircok farkli faktdrden etkilenmektedir. Literatiirde Liiks tiiketim ve markayla ilgili bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Oral (2011) genglerin liikks tiiketim olgusunu nasil algiladiklar1 ve
tilketici davranislar1 kapsaminda nasil davrandiklarimi ortaya koymak i¢in yaptig1 caligma
sonucunda tiiniversite Ogrencilerinin gosterdikleri davraniglart saptamis ve farkli dort
grupta oldugunu ifade etmistir. Bagka bir ¢alismaya goére Kural (2011) liks markalara
iliskin tiiketicilerin algidalar degeri ve satin alma davranisini etkileyen faktorleri arastirdigi
ve giiniimiiz liiks tiiketicilerinin yalnizca prestij odakli olmadiklarint satin aldiklar liiks
iriinlerde kullanilabilir benzersizlik gibi degerlere 6nem verdikleri saptanmistir. Liiks
tiketim pazarinin diger Pazar boliimleriyle karsilastirdiginda daha kiigiik bir paya sahip
oldugu goriilmektedir. Liiks iiriin fiyatlar1 gelir diizeyi yiiksek belirli bir kesime hitap ettigi
ve nadir 6zelligini devam ettirebilmesi agisindan yiiksek tutulmaktadir. Bireylerin ne kadar
fazla gelir sahibiyse liiks {iriin satin alma egilimi de o derece fazla oldugu diisiincesi genel
bir kanmidir. Ancak giliniimiizde liiks {irtin alimi1 ekonomik faktorler bagli oldugu
goriilmektedir. Bu calisma ile hedonik tiiketimin liiks marka algisina etkisini incelemek
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amacityla analiz yontemlerine basvurulmustur. Tiiketicilerin hem demografik 6zelliklerine
gore hem de lilkks marka algisinin degisen davranislari ile arasindaki iliskileri {izerine
hipotezler olusturulmustur. Hipotezler test edilerek sonug tablo haline dontstiirilmiistiir.
Bununla birlikte tiiketicilerin lilks marka algisina verdikleri tepkiler Olgiilmeye
calisilmistir. Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin hedonik tiiketim tarzlarinin liiks marka
iizerinde 6nemli dl¢lide degisiklik gostermedigi belirlenmistir. Tiiketicilerin cinsiyete gore
dagilimlar1 incelenmis olup Tiiketicilerin %65,9’u kadin, % 34,1°1 erkek bireylerden
olusmaktadir. Literatiire bakildiginda Kural (2011) Liiks markalara iligkin tiiketicilerin
algiladiklar1 degeri ve satin alma davraniglarini etkileyen faktorleri arastirdigi calismasinda
giintimiiz likks tiiketicilerinin liiks tiikketimde sadece prestij odakli olmadiklarini liiks
iirtiinlerin kullanim agisindan benzersiz ve kullanilabilir oldugu sonucuna ulasmistir fakat
bizim yaptigimiz ¢alismada tiiketicilerin liikks marka algisinin demografik faktorlere bagh
olmadig1 gozlemlenmistir bunun sebebi olarak giiniimiiz *de lilks markalar yerine ikame
{iriinlerin say1sinin artmas1 sebep olmus olabilir. Farkli bir calismada Unliitiirk (2020) Liiks
tilkketim algilarinin marka tercihleri tizerinde liiks tiikketimin alt boyutlarina bagl olarak az
ve essiz , Ustlin kalite, prestijli iirlin boyutlarinin marka tercihleri {izerinde anlamli bir
etkisi bulunmustur fakat bizim buldugumuz sonuglar da liiks tirtin ve marka tercihlerinde
bireylerin liiks tiikketim algilarina bagli olarak degistigi gézlemlenmemistir bunun sebebi
olarak tiiketicilerin giinlimiiz ekonomik kosullar1 ve yasanan pandemi siireci gz oniinde
bulundurarak tiiketim gerceklestirdigi sebep olmus olabilir. Liiks marka algisinin hedonik
tiketimin {izerine etkisi incelendiginde bulunan sonuglara goére giiniimiiz Tiirkiye
sartlarinda liikks markalara talebin hi¢cbir demografik 6geye bagl olmadigi gozlemlenmistir.
Liiks markalardaki segkinlik, nadirlik ve iist sinifa ait olma vurgusu hi¢bir cinsiyet, yas,
egitim durumu, medeni hali, meslek grubu ve aylik gelir degiskenleri iizerinde etkili
olmamistir. Bunun sebebi olarak potansiyel tiiketicilerin glinlimiiz ekonomik sartlarinda

liikks markalara ulasilabilirlik seviyelerinin diisiik olmasi sebep olmus olabilir.
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EKLER

Anket Formu
Sayin Katihmei;

Bu caligma hedonik tiikketimin liikks marka algisina etkisini incelemek amaciyla
hazirlanmistir Goniilliilik esasina dayanan bu anket kapsaminda alinan bilgiler yiiksek
lisans tezine veri toplamak amaciyla kullanilacak olup sadece bilimsel amaglarla
analizlerde kullanilacaktir. Katiliminiz ve gdstermis oldugunuz anlayistan dolay1 tesekkiir

ederiz.

Seher DEMIR Dog. Dr. Sevilay USLU DIVANOGLU

Aksaray Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali

Birinci Boliim

Bu boliimde demografik 6zelliklere yonelik sorular bulunmaktadir.

Cinsiyet () Kadm () Erkek

Yas () 18-25 () 26-35 () 36-45 () 46 ve iisti

Medeni Hali () Evli () Bekar

Egitim Durumu () likdgretim- Ortaokul () Lise () On lisans( ) Lisansiistii
0

Aylik Gelir () 0-2500 () 2501-5000 (') 5001-7500 () 7501-10000

() 10000 ve tizeri ()

Meslek Grubunuz Kamu sektorii () Ozel sektor () Ogrenci () Diger

0)

ikinci Boliim

Bu boliimde size uygun olan segenegi isaretleyiniz.
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NO

HEDONIK TUKETIMIN LUKS MARKA ALGISINA
ETKISi

(1-Kesinlikle  Katilmiyorum  2-Katilmiyorum — 3-
Kararsizim

4-Katiliyorum 5-Kesinlikle Katiltyorum)

1 | Liiks markali Girinleri modaya uyum saglamak
i¢in alirim.

2 Liiks markal1 tiriinler modayi takip eder.

3 Modaya uygun ve havali stil benim i¢in 6nemlidir.

4 Nadir olan likks markali iirlinler i¢in ¢ok para
harcayabilirim.

5 Ayricaliklt liiks tiriinler i¢in daha fazla 6deyebilirim.

6 Baskalarindan farkli olmak icin liiks tiriinleri satin
alabilirim.

7 Sagladigi statiiden dolayi liiks markali tirtinleri satin
alabilirim.

8 Liiks markali {irtinleri satin alirken arkadaslarimdan
onay alirim.

9 Aldigim liiks markali liriinlerden arkadaslarimin
hoslanmas1 6nemlidir.

10 | Dogru liiks markali iirtinleri aldigimdan emin olmak i¢in
genellikle arkadaglarimin ne aldigini ve ne kullandigini
gbzlemlerim.

11 | Liks friinleri almadan oOnce, o irin hakkinda
arkadaslarimdan bilgi toplarim.

12 | Yakinlarimin ya da arkadaglarimin tavsiyeleriyle liiks
markali lirlinler satin alabilirim.

13 | Ailemin ve arkadaslarimin tavsiyeleri bir markay1 tercih
etmemde etkilidir.

14 | Sosyal medyada liiks tirtinlerle ilgili olumlu paylasimlar
marka tercihimde etkili olmaktadir.

15 | Sosyal medyada liiks tiriinlerle ilgili olumlu yorumlar
marka tercihimde etkilidir.

16 | Luks markalarla ilgili sosyal medyay1 kullanirim.

17 | Liks markalar hakkinda bilgi bulmak i¢in sosyal
medyay1 kullanirim.

18 | Sosyal sitelerde lilks markalari takip ederim.
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19

Liiks markalarla ilgili sosyal medya topluluklarindaki
onerileri dikkate alirim.

20 | Liiks markalar hakkinda online arastirma yaparim.

21 | Unliilerin markas1 oldugu i¢in liikks markali iiriinleri
tercih ederim.

22 | Reklamlarda tinliilerin kullanilmast liiks iiriine olan
algimi degistirir.

Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi tutum ve inanglarimi

23 etkiler.

24 | Reklamlarda tinliilerin kullanilmasi liiks iiriinii daha
kolay tanimami saglar.

25 | Reklamlarda iinliilerin kullanilmasi Liiks iirtinii satin
almaya yonlendirir.

26 | Liiks markalari kullanan kisilerin tavsiyelerinden
etkilenirim.

27 | Diger tirlinlerle karsilagtirmadan daha 6nce tercih
ettigim ve memnun kaldigim liikks markayi tercih
ederim.

28 | Diger markalar kullandigim likks markalarla ayni
ozelliklere sahip olmasina ragmen, kullandigim liiks
markalari tercih ederim.

29 | Diger markalar kullandigim liiks markalardan farkl
olmasa bile, kullandigim liiks markalardan almak
mantiklidir.

30 | Diger markalar kullandigim liiks markalar kadar iyi marka
olsa bile, kullandigim liiks markalar tercih ederim.

31 | Sahip oldugum liiks markali iiriinler hakkinda diger

kisilere olumlu seyler sdylerim.

50




Aksaray Universitesi Tez Degerlendirme Formu

Ogrencinin Adi Soyadi: Seher DEMIR EVET
Kapak
1 Tez Baglig1 tutanaktaki baslikla ayni mi1?
2 Kapaktaki ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarlt m1?
3 Kapak format kilavuzdaki kapak formatina uygun mu?
4 Kapakta yazilan tiim yazilar dogru olarak verilmig mi?
Icindekiler
5 Sayfa numaralari tam verilmis mi?
6 Sekil, Cizelge vb. listeleri verilmis mi? Siralamasi dogru mu?
7 Ozet, Abstract, Giris, Sonuclar vb. boliimler var m1?
8 Yazim hatalar1 kontrolii yapildi mi1?
Giris
9 Hazirlanan tezin 6nemini anlatryor mu?
10 Ikinci ve Uciincii dereceden baslik igermemeli kuralina uyuldu mu?
Ozet/Abstract
11 Kilavuza uygun mu?
12 Ay ve yil savunmaya girilen tarihle tutarli m1?
13 Ozet; tek sayfa, tek aralik, tek paragraf kuralina uygun olarak yazildi mi1?
14 | Bilim kodu, sayfa adedi, anahtar kelimeler ve tez danismani yazildimi?
Kaynakga
15 Kaynaklarin tamamina metin i¢inde atif yapildi mi1?
16 Kaynak formati Kilavuzdaki kaynak formatina uygun olarak hazirlanmis m1?
17 | Auf formati kilavuzdaki atif formatina uygun mu?
Atf Yontemi APA6 [ CMS O ISNAD [
Genel Degerlendirme
18 | Etik Beyan aciklamasi okundu, uyuldu ve imzaland1 m1?
19 Kabul/Onay sayfasi kilavuzdaki formata uygun olarak diizenlenmig mi?
Kabul /Onay sayfasinda belirtilen oy birligi/oy ¢coklugu se¢eneklerinden uygun olanisavunmayla
20 tutarli olacak sekilde belirlenmis mi?
21 | Sayfa kenar bosluklar ve sayfa numaralar1 kilavuzdaki formatina uygun mu?
22 | Paragraf bosluklar1 ve metin satir araligi kilavuza uygun olacak sekilde diizenlenmis mi?
23 Baslik yazimlar1 kilavuzdaki baglik formatlarina uygun mu?
24 Yazi tipi ve boyutu kilavuzdaki yazi tipi ve boyutu formatina uygun mu?
25 Sekil, Cizelge vb. agiklama ve numaralandirmalari kilavuzdaki formata uygun olarak yazilmigmi?

Bu tezin tarafimdan “Tez yazim kurallar1” okunarak dikkatlice hazirlanmis oldugunu ve dogabilecek

her tiirlii olumsuzluktan sorumlu olacagimi kabul ederim.
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