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OZET

Cahismamizda markanin ve marka yonetiminin tiiketim tarzlariyla olan iliskisi
incelenmistir. Globallesen diinyada, pazarlama iiriin ve satistan daha ¢cok 6nem
kazanmustir. Markalar artik tiiketicilerin goziinde birer kimlik haline gelmistir. Bu
durumda markalarin yonetilmesi de son derece 6nem kazanmistir. Bu kapsamda
marka yonetiminin tiiketici karar alma tarzlanyla iliskisi incelenmistir. Bunu
incelemek amaciyla da Bakii'de yasayan tiiketicilerin kiyafet alhs-verisi iizerinden

bir arastirma gerceklestirilmis, bulgular iizerinden birtakim sonug¢lara varilmistir.

Tez calismamiz ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde marka yonetimi
konusu ele almmustir. Ikinci béliimde tiiketim ve tiiketim tarzlar, iiciincii boliimde

bunlar arasindaki iliski arastirilmstir.

Anahtar Kelimeler : Marka, Marka Giiveni, Marka Sadakati, Tiiketici, Tiiketim,

Tiketim tarzlar



ABSTRACT

In our study, the relation of brand and brand management to consumption styles is
examined. In the globalizing world, marketing has become more important than
product and sales. Markets now become identities in the eyes of consumers. In this
case, the management of brands has become extremely important. In this context,
the relation of brand management to consumer decision making styles is examined.
In order to examine this, a research was carried out on the purchase and exchange
of clothes of the consumers living in Baku, and some results were obtained through

the findings.

Our thesis work consists of three parts. In the first part, the issue of brand
management is discussed. Consumption and consumption styles in the second part

and the relationship between them in the third part are investigated.

Keywords: Brand, Brand Confidence, Brand Loyalty, Consumer, Consumption,

Consumption styles
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GIRIS

Marka kelimesinin kokeni ¢ok eskilere dayanmaktadir. Marka dilimize Almanca
“sicak {itiiyle yapilan isaretleme, damga” anlaminda olan brandr kelimesinden
gecmistir. Marka kavrami, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini digerlerinden
farklilagtirmak amaciyla kullanilan bir kavramdir. Markalanmig {iriinlerin
;markalanmamis iriinlere kiyasla, tiiketicilerde birtakim duygu ve algi
gelistirdikleri gozlemlenmistir. Bir baska deyisle, markanin kendisi tiiketicilere
ayr1 bir anlam ifade eder hale gelmis durumdadir. Marka ¢ok eski zamanlardan
bu tarafa diger ireticilerin triinlerinden farklilagmak amaciyla kullanilmustir.
Markalar bugiinkii kadar hi¢cbir zaman 6nemli olmamistir. Giiniimiizde marka
yalnizca farklilagmaktan ¢ok oteye ge¢mistir. Markanin ve yonetiminin sirketler
icin olan Onemi giin gectikge artirmaktadir. Insanlar artik ihtiyaglar ve
problemlerini gidermeye yoOnelik satin almaktan ziyade yalnizca marka oldugu

i¢in satin almaya baslamislardir.

Tez galismamizda markanin ve marka yonetiminin tiikketim tarzlariyla olan
iliskisi incelenmistir. Satin alma amaglar, sosyo-kiiltiirel faktorler ve
demografik faktorlerin tiikketim tarzlarina etkisi ile ilgili bir arastirma yapilmastir.
Calismanin ilk boliimiinde marka, marka yonetimi ve marka yonetimiyle ilgili
kavramlar agiklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde tiiketim ve bununla ilgili
kavramlara yer verilmis ve tiiketici karar alma tarzlar1 ele almmistir. Ugiincii
boliimde ise Bakii’de ikamet eden 16 ve iistii yas grubunu kapsayan kiyafet alig-
verisi yapan kullanicilar iizerine yapilan anket ¢alismasindan elde edilmis veriler
analiz edilmistir. Calismamizdaki temel nokta ise marka ile tiiketim tarzlari
arasinda 1iliski oldugu i¢in tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve aragtirmaya dahil
Olmalarmi saglamak maksatiyla kiyafet {izerinden bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir.
Yanit aranan temel sorular sunlardir: Arastirmaya dahil olan tiiketicilere alis-
veris zamani hangi faktorler etki etmektedir? Arastirmamiza dahil olan

tiikketicilerin karar alma tarzlar1 nelerdir? Tez caligmasinda anket ydntemi



uygulanmis ve sonuglar SPSS 16 programinda analiz edilmistir. Tiim sorulara
frekans analizi, likert sorulara aritmetik ortalama, faktor analizi ve kiimeleme

(cluster) analizi uygulanmustir.



BIRINCI BOLUM
MARKA KAVRAMI VE TANIMI
1.1 Marka tanimi

Marka kelimesi Almancadaki mark kelimesinden Azerbaycan diline gegmisdir.
Marka Azerbaycan dilinin izahli sozliigiinde “ Marka[alm.]-Poct, gerb vo basqa
risumlarin 6danildiyini bildirmok ti¢iin lizerinde miioyyan sokil olan va giymati

gostarilon kicik kagiz pargasi” olarak bildirilir (Azarbaycan dilinin izahli ligati
2006, s.291).

Marka kavrami, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini digerlerinden farklilagtirmak
amaciyla kullanilan bir kavramdir (Tengilimoglu 2012, s.383). Marka ayni
zamanda karsilikli iliskiye dayali bir sdz ve garanti kalitesini de kendinde ifade
etmektedir. Marka firma ile miisteri arasindaki bagi yaratir. Marka basarili
olarsa, prestij saglama, farkindalik olusturma gibi ozelliklere sahip olacaktir

(Uniisan ve Sezgin 2007, 5.136).

Pazarlamanin en biiyiikk mesleki kuruluslarindan olan Amerika Pazarlama
Birligi, markay1 iki sekilde tanimlamaktadir: geleneksel ve giincel markalar.
Satilan {iriinli digerlerinden ayiracak sekilde tanimlayan isim, terim, tasarim,
sembol gibi Ozellikler geleneksel markalara aittir. Markanin yasal tanimu ticari
markadir (TM). Marka, bir nesneyi, nesneler toplulugunu ya da bir saticinin
Uriinlerinin tiimiini tanimlayabilir. Isletmeyi tanmimlayan marka ticari marka
unvanint alir. Genellikle isim gibi bir sembol, logo, slogan ya da tasarimla
hazirlanir. Markanin Amerika’da kullanilan uluslararasi yasal tanimi ise,
“Marka, satilan Uriini ya da hizmeti, piyasadakilerden ayiracak sekilde
tanimlayan, i1sim veya semboldiir”. Markanin uluslararasi, yasal tanimi “Bir iiriin
ya da hizmetin esaslarin1 dogrulayan ve onu rekabette ayirt edilir kilan isaret

veya isaretler toplulugudur”. Iki tanim arasindaki ortak nokta marka kavraminin



bir sembol ya da isaret olarak belirtilmesidir (Www.Pazarlamamakaleleri.Com,

Degirmenci 2008).

1.2 Marka tarihi

19. yliz yilda Amerikalilar markalama siireci igin “burning their mark/
daglayarak isaretlemek” kalibin1 kullaniyordu. Giiniimiizde ise Ingilizcede
marka kavraminin karsiligr olarak “Brand” kelimesi kullaniliyor. Brand ise

etimolojik  olarak  “burning their mark™ silirecine verilen isimdir

(mehmetsaruhan.com 2010). “Brand” kelimesinin eski Iskandinav dilinde yer
alan ve “yakma” anlami tagiyan “brandr” fiilinden tiiredigi konusunda uzmanlar
hemfikirdir. Ilk markalama faaliyetlerinin, sicak demirle iiriinlere, hayvanlara
yakarak, daglayarak isaret birakmak suretiyle gerceklestirilmis olmasi, bu tezi
desteklemektedir (David H. ve Ilgiiner M. 2012, 5.12).

[lk markalasma faaliyetleri, M.O. 50.yy’da Giiney Fransa’da magara duvarlarina
yapilan resimler olarak gdsterilmektedir. M.O. 3000’li yillarda Mezopotamya
cografyasinda, f{irlinleri {ireten ve satanlar1 belirten sembolleri {iriinlere
damgalayan silindir kaliplar da ticari anlamda ilk markalasma faaliyetlerinden
sayilmaktadir. Antik Roma’da ise, markalasma faaliyetleri semboller ve logolar
araciligiyla yapilmakta 1di.Siitii temsilen “ke¢i” logosu kullanilmasi bunun bariz
ornegidir. Marka kavraminin bugiinkii anlamda kullanilmas1 20.yiizyil1
bulmustur. ilk markalar, bakkallarda dokme olarak satilan un, piring gibi
tirlinlerin, kitlesel iiretimle paketlere konularak satilmasiyla ortaya c¢ikmuistir.
1990’1arin ikinci yarisinda isletmeler kitlesel pazarlamaya yonelerek yeni icat
edilen araba, radyo gibi Uriinler1 reklamlarla tanitmaya baslamislardir. Bu
tanitim siireci yeni bir kavram ortaya c¢ikarmistir. Bundan sonra Kkisiler

ihtiyaglarii satin alirken triinleri markalar1 ile tanimaya baslamiglardir (

Toksar1 M. ve Inal M. 2012, s.21).

1.3 Markanin onemi


http://www.pazarlamamakaleleri.com/
http://mehmetsaruhan.com/2010/pazarlama/marka/marka-ve-markaslamanin-kisa-tarihi/

Bir iiriinii tanimanin en kolay yolu markadir. Tiketici agisindan bir iirlinii
tanimanin en kolay yolu,iiretici agisindan ise kendini ifade etme firsatidir.
Uriinlerin bazilarmin markasiz tanitilmasi zordur. Boylelikle marka bir anlamda
sirketlerin devamliligi i¢in mutlakdir. (Uniisan ve Sezgin 2007, s.136).
Glinlimiizde marka ve marka yonetiminin 6nemi daha da artmaktadir. Bu
donemde markanin tanimi  Onemli  degisiklikler gostermektedir. Marka
yonetiminin odaklandigi konular marka yaratmak, markaya bir imaj ve igerik
yiiklemekdir. Bunlarla birlikte miisteriye ulasmak konusu da Onemli
meselelerdendir. Marka bundan sonra sahip oldugu imaj, icerik ve miisterisiyle
tanimlanacaktir. Kurumlarin ¢ogu sahip olduklari markada miisterinin yarattigi
farki kesfedecektir (Demirel 2003, 5.76).

21ci ylizyilda bir riinii veya hizmeti pazarlayabilmek hi¢ de kolay degildir.
Teknoloji ve bilgi aktariminin gelisimi bunu engellemektedir. Piyasaya ¢ikan
yeni bir iirlinden aynisi diinyanin 6blir ucunda da bulunabilmektedir. Bundan
dolay1 {irin ve hizmetlerin rakip blerinden ayrilmasi i¢in marka olmasi sartdir.
Eger bir {iriin marka olamiyorsa o iirliniin alternatifi cok olacaktir. Marka olmak

icin ise uzun vadeli birikimler gerekmektedir (Oguz 2006 s.24).

1.4. Markanin sagladig: faydalar

Marka hem tiiketiciler hem de isletmeler agisindan bir ¢ok fayda saglamaktadir.

1.4.1 Markanin Tiiketiciler A¢isindan Faydalan

Tiiketiciler marka i¢in en 6nemli unsurlardan biridir. Marka anlayisinin temelini

tiiketiciler olusturmaktadir. Ciinkii tiiketici konumunda bulunan kisilerin tim

ozellikleri, ihtiyac ve istekleri bir markanin olusum siirecini etkilemektedir. Bir
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marka mevcut ve potansiyel tiiketicileri dikkate almadan yapilandirilarsa basarili

olma sans1 ¢ok zayiftir (Keller 2003, s.7).

Tiiketici bir mali veya hizmeti satin alirken finansal risk, sosyal risk, psikolojik
risk, fiziksel risk ve zaman riski gibi durumlarla karsi karsiya kalmaktadir.
Marka bu riskleri barindirmadigina tiiketiciyi ikna ederse,o zaman tiiketicinin bu
markay1 tercih etme olasilig1 artacaktir. Marka bu yiizden 6nemlidir. Tiiketici
giiclii bir markanin risk tasimadigina inanmaktadir. Markalar tiiketicilere satin
alma kararinda giiven saglamak, iirtin hakkinda bilgi vermek, {iriine anlam
katmak ve duygusal bag kurmak gibi yollarla deger sunmaktadirlar (Aaker
19964, s.207). Tiiketiciler i¢in marka, {irliniin ambalaji, etiketi, kalitesi, rengi,
tasarimi ve tiiketiciye sundugu yararlarin toplamidir. Tiketiciler satin aldiklar
tirlinii kendileriyle 6zdeslestirirlerse o markay1 tekrar satin alirlar. Tam tersi bir

durumda ise o markay1 satin almaktan kaginirlar (F.Topguoglu 2016, s.30).

1.4.2. Markanin Uretici Isletmeler A¢isindan Faydalari

Bir ¢ok pazarlamacilar markanin tiretici isletmeler acisindan faydalarmi farkl
tarzda yorumlamustirlar. Isletmeler markalar sayesinde tiiketiciler ile giiclii
duygu baglarn kurar, bu da isletmeler i¢cin uzun streli iligkiler gelistirmekte
yardimct olur. Markaya bagli miisteriler sayesinde talepte istikrar saglanir.
Siparisler belirli bir diizene girdigi zaman siparisleri karsilama maliyeti de en az
diizeye diismege baslar. Isletmenin nakit akislar1 diizenli hale gelir (Terpstra ve
Sarathy, 2000 s.265). Artan miisteri sadakati pazarlama masraflarini azaltir (Cop
ve Bekmezci 2005 s.68-69). Uretici isletmeler icin basarili bir marka, yiiksek
marka baglhiligindan dolay1 yiiksek fiyat, yliksek satis hacmi ve dolayisiyla
yiiksek kar marj1 ifade etmektedir. Markanin en biiyiik 6zelligi, bir tirlinii diger
tirlinlerden farkli kilarak ayirt edilebilmesidir. Bu da giiclii bir imaj olusturarak
lireticinin pazar payini korumasinda etki saglar (Odabasi ve Oyman 2002 s.135).

Giiclii imaja sahip bir isletme, banka ve finans ¢evrelerinde yliksek kredi imkani
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ve kolayliklar1 elde eder (F.Atigan 2016 s.45). Marka, isletmenin ge¢cmisi ve
gelecegi hakkinda tliketiciye agik bilgi sunmaktadir. Markalar isletmenin

stirekliligini saglayan en 6nemli strateji kaynagidir (Cakirer 2013, s.16).

1.5.MARKA iLE iLGIiLIi TEMEL KAVRAMLAR
1.5.1. Marka imaji

Bir terim olarak “ima;j”, kisi veya gruplarin belli objeler hakkindaki inang, tutum
ve izlenimlerinin toplami olarak tanimlanabilir (Barich ve Kotler 1991, s.5). Bir
baska ifadeyle imaj, bir nesneye bakan, onu algilayan ve degerlendiren kisinin
zihninde olusan bir kavramdir. David Ogilvy-i iiriinlerin fabrikada, markalarin
ise zihinde iiretildigini sdylemistir. Imaj kavramu zihinde iiretilen markalar
acisindan ¢ok onemlidir. Marka imaj1, tiiketicinin zihninde bigimlenmektedir ve
pazarlama iletisimi stratejileriyle bu ¢agrisimlar olusturulmaktadir (Aktuglu K.
2004, s65). Tiiketicilerde iiriin hakkinda olusan duygusal ve estetik izlenimlerin
toplam1 marka imajidir. Sirket marka imajinin belirlenebilmesi i¢in ayni
zamanda tiiketici goziinden markanin neleri c¢agristirdigini  ve neleri
animsattigini géz oniinde bulundurmalidir. Tiiketicinin satin alma davranisi
onemli faktorlerden biridir (Karpat, 2000 s.32). Marka imaji, tiiketicilere hem
somut bir yarar hem de, soyut bir yararda sunmaktadir. Tiiketici aslinda {iriiniin
kendisini degil, imajin1 satin almaktadir. Goriildiigii gibi marka imaji sadece
tiretilen {irliniin hedef tiiketici lizerinde sagladig1 tatminle degil, markayla ilgili
olarak satin alma ve satin alma sonras1 davranislarda belirleyici faktorlerden bir
tanesi olarak miisteri tatmini ve sadakatini de igeren kavramdir. Perakendeci
magazalarin kendi markalarini ¢ikartmak istemelerindeki en 6nemli nedenlerden
biri, magaza sadakatini arttirmak ve bodylece magazaya sadik tliketicilerin

giivenini kendi markasina yansitabilmektir (Corstijens ve Lal 2000, s.287).



1.5.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanin biitiin olarak yapilandirilmasinda temel unsur olarak
ele alinmalidir. Marka kimligi, markanin tiim yonlerini kapsamakta, markay1
olusturan parcalardan ¢ok biitiinlinii 6nemsemektedir. Rekabet ortaminda
markanin  varhi@im1  ve gelisimini  siirdiirebilmesi, karli bir biiyiime
olusturabilmesi i¢in énemli bir kavram olarak degerlendirilebilir. Markay1 gii¢lii
bir hale getirmek ve pazarda yer edinebilmesini saglamak amaci ile dogru ve
etkin bir marka kimligi yaratmak ve bunun siirdiiriilebilirligini saglamak cok
onemlidir. Markalama siirecinde marka farkindaliinin 6nemi biiyiiktiir. Marka
farkindalig1 yiiksek olan markalar ile diisiik olan markalar karsilastirildiginda,
potansiyel tiiketicilerin ¢ogu zaman marka farkindaliklar yiiksek olan markalar
tercih ettikleri goriilmektedir. Bunun sonucunda da tercih edilen marka diger
markalara karsi degerli duruma gelir ve tiiketicilerin tercih sebebi olurlar.

Markanin 1smi veya logosu da marka farkindaligini artirabilmekte veya

azaltabilmektedir (Radder ve Huang 2008, s.232-243).

1.5.3. Marka Farkindahg

Marka farkindaligina dair farkli kaynaklarda, farkli kisiler tarafindan dile
getirilmis birgok tanimlama mevcuttur. Marka farkindaligi, en basit anlamda
tiiketicilerin markanin varligindan haberdar olmasi anlamina gelmektedir (Aaker
1996, s.114). Marka farkindaligi ayni zamanda, markay1 hatirlamak {izere
tiketiciye verilen {irlin kategorileri arasindan, o markanin secilebilme
kabiliyetidir (I.K. Aktuglu 2004, s.37). Marka farkindaligi, miisterinin
zihnindeki markanin giici anlamima gelmektedir (Alkibay 2005, s.86).
Isletmeler, organizasyonlar cercevesinde farkli sehirlere veya farkli iilkelere
gidip tirtinlerini tanitarak, {inlii isimlere veya kurumlara sponsor olarak, ¢esitli is
birlikleriyle hedef kitlelerine iiriin 6rneklerini sunarak ve tanitarak, reklamlardan

yararlanarak, markanin logosunun veya isminin bulundugu muhtelif esyalarin
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hedef kitlelere dagitimini saglayarak da marka farkindalig1 yaratabilmektedirler
Marka farkindaliginin olusumunda bir¢ok etken s6z konusudur. Televizyon
reklamlari, aile ve yakin c¢evre bu siirecte dnemli bir rol iistlenmektedir. Ust
seviyede marka farkindaligina ve imajma sahip olan markalarin {iriinlerin

yiiksek marka baglilig1 yaratmis olmalarindan dolayi tiiketiciler tarafindan tercih

edilme ihtimali daha yiiksek olur (S.Tezcan, 2013 s.34.).

1.5.4. Marka Degeri

1980’lerin ortalarinda marka degeri diye bir kavram ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Pazarlama Bilimleri Enstitiisiit (MSC) 1991 yilinda yapdig1 arastirma sonucunda,
pazarlamanin karsilastigi 6nemli konulardan biri de marka degeri oldugu ortaya
cikmustir (Toksar1 2012 s.44). Simdiye kadar marka degeri ile alakali ¢ok
arastirma yapilmasina ragmen marka degerinin 6l¢iim yontemleri hala tartisilan
konulardan biridir. Marka degeri kavraminin soyut bir kavram olmasi bu konuda
hala fikir birliginin saglanamamasinin en Onemli nedenidir. Her hangi bir
isletmenin sahip oldugu en 6nemli soyut varligi kendi markasinin degeridir.
Sirketlerin sahip oldugu manevi degerleri onlarin marka degeridir. Ayni
zamanda marka degeri bilancoda 6nemli bir kalemdir. Marka degeri tiiketicilere
ve ya sirkete hem bir katma deger avantaji sunmakta, hem de c¢ok biiyiik
kayiplara neden olabilmektedir. Buna 6rnek olarak, Kellog i¢in %97, American
Express i¢in %84 marka degeri vardir. Coca Cola“nin piyasadaki faiz degerinin
%96 se marka degeridir. Bu da, marka degerinin aslinda soyut ancak ¢ok 6nemli
bir deger oldugunu kanitlamaktadir (Rasouli 2016, s.38). 2006 yilinda
ABD’deki en ir1 hacimli tiiketici agina sahip sirketlerden olan Procter&Gamble,
agiz ve dis bakim iiriinlerinden Oral-B’e, Braun’a, Duracell pillerine ve
Gilette’ye sahipti. Bunlardan Gillette'yi 57 milyar dolara, isletmenin yillik
satiglarinin  tahminin 20 kati olan bir rakama satdilar. O zamanda

Procter&Gamble sirketi tarihindeki en biliyiik alimi gerceklestirmis oldu. Cogu
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arastirmact bu yiiksek fiyatin, Gillette'nin isminin sahip oldugu degerden
kaynaklandigimi diistinmekteydi. Bu olay marka degerinin 6nemini bir daha
ortaya koydu. Sirketinin Gillette ismi i¢in yiiksek rakamlar 6demesinin nedeni,
marka isminden kaynaklanan satiglardaki artisin gelecek zamanda marka
degerini olumlu yonde etkileyecegini bildigi i¢indir (Rasouli 2016, s.37). Bir
diger tanimda ise marka degeri “herhangi bir iirlin ismi, sembollii veya
isletmelerin tiiketicilerine sagladigi hizmetin pozitif ve ya negatif etkisinin
markaya sagladig1 art1 deger” olarak ifade edilmistir. (Aaker 1991, s.30). Biitiin
bunlardan anlasilacagi lizere marka degeri hem firma i¢in, hem ticaret, hem de

tiikketici i¢in art1 bir deger saglamaktadir.

1.6. MARKA ve MARKA GUVENI

1.6.1. Giiven Kavram ve Onemi

Gliven kavrami pazarlama, yonetim, psikoloji ve ekonomi gibi farkli alanlarda
ele alinmaktadir (Doney and Cannon 1997, s.29). Bu sebepten dolayi, giivene
iligkin var olan genis kapsamli literature nedeniyle, bir¢ok tanim bulunmaktadir.
Gtliven konusu iizerinde bir¢cok calisma yapmis olan Fukuyama’ya gore giiven,
“toplumun gelistirdigi normlarla uyumlu, diizenli, diiriist isbirligi iceren
toplumdaki beklenti” dir (Fukuyama 1995, s.16). Lewis ve Weigert-e gore
“Onceden bilgi sahibi olunmayan, risklerle karsilasma ihtimalinden dolay:
sonucundan emin olunamayan durumlara karsi olumlu yonde gerceklesecegine
dair duyulan inangtir ““. Giiven, tasinan riskin olusturdugu ¢atisma durumlarinda
karar almay1 kolaylastirmaktadir (Lewis ve Weigert 1985, $.968). Giiven, bir
islemde taraflarin beklenti ve riskleri karsilikli olarak tistlenip, beklentilere gore
hareket etmesi olarak tanimlanabilir. Kisi, bekledigi bir olayin gergeklesmesi

durumunda giiven duyar. Gliven, risk karsisinda diger tarafa inanma istegidir.
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Bu istek diger tarafa ait ge¢cmis tecriibelerin anlasilmasindan kaynaklanir.
Giiven, diger tarafin olumsuz sonuca neden olma ihtimali olmasina ragmen

kiside sadece olumlu sonug¢ olacagi beklentisi olusturur (Lau ve Lee 1999,

5.343).

1.6.2. Marka Giiveni Kavrami ve Onemi

Tiketicinin, markanin kendi ¢ikarlarini gozettigini ve sdylemlerinde diiriist
oldugunu, karsilasilabilecek problemlerde problemin giderilmesi i¢in c¢aba
harcayacagini, ihtiya¢ ve problemlerin giderilmesinde yeterli olduguna iligskin
olusturdugu inan¢ marka giivenini olusturmaktadir (J. Walter 2006, s.3).

Marka giivenini olusturan iki siire¢ bulunmaktadir. Birincisi, glivenilirlik odakl
giivenin olusmasidir. Ikincisi, memnuniyet odakli giivenin olusmasidir.
Giuivenirlik odakli giiven; markanin imaj1 ile ge¢cmisten simdiki zamana kadar
olusturulan izlenimlere gore belirlenmektedir. Tiiketicin markanin basarisina ve
degerine olan inancinin marka giivenini olusturmakta ve gilivenin devam
etmesini saglamaktadir (Ambler and Tim 2000, s.35). Marka memnuniyeti;
miisterinin markanin mal ya da hizmetini satin almadan onceki beklentileri ile
satin aldiktan sonraki deneyimlerinin uyumlu olmasi anlamina gelmektedir
(Vavra 1999, s.23). Miisterilerin markanin {iirlin ya da iriinlerini kullanmasi
sonucunda memnun kalma diizeyine gore marka memnuniyeti belirlenmektedir
(S.Celikkol 2016, s.49). Marka giiveni, tiiketicilerin herhangi bir iiriin veya
markaya yonelik risk algisin1 azaltmaktadir. Tiiketicilerin diistik riskli {irtinleri

satin alma niyetleri fazladir (Pavliou 2003, s.7).

1.6.3. Marka Giiveninin Markaya Katkisi

Ballester ve Aleman’in yaptiklar1 aragtirmaya gore, marka giiveninin marka

denkligine olan katkis1 en iist seviyede olmaktadir. Bu nedenle bir isletme,
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marka denkliginin getirdigi rekabet ve ekonomi avantajindan yararlanmak
istiyorsa, Oncelikle yapmasi gereken, marka giliveni tahsis etmektir. Marka
giiveninin temelinde tiiketicilerin beklentilerinin kargilanmasi ve verilen sozlerin
tutulmas1 bulunmaktadir. Eger isletmeler bunu basarabilir ve miisterileri ile siki
bir giiven iliskisi kurabilirlerse, rakiplerin bu bag: ve iliskiyi koparmasi ¢ok zor

olacaktir. Bu da siirekli ve siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji anlamina

gelmektedir (Ballester ve Aleman 2005, s.187-196).

Tiketiciler riskin fazla olmadig1 ve fiyatin diisiik oldugu iiriinlerde ¢ok fazla
incelemeden, asinalikla tirtinleri alabilmektedir. Fakat 6zellikle risk unsurunun
fazla oldugu, fiyatin yiiksek oldugu durumlarda tiiketiciler glivenebildikleri
markalara yonelmektedir. Tiiketiciler bu gilivendigi markalarda bir hayal
kiriklig1 yasarsa, kizginliklar1 normalden c¢ok daha fazla olmaktadir. Bu

durumda da baz1 miisteriler zor kazanilan giiveni bir ¢irpida ¢ope atabilmektedir

(Elliot ve Yannopoulou 2007, 5.988-998).

Glivenilen markalarin degerinin yani1 sira bir diger avantaji da markalama
stratejilerinin daha kolay uygulayabilmeleridir. Ozellikle markanin genislemesi
stratejilerinde giivenilen markalarin bu stratejiyi daha kolay uygulayabildikleri
goriilmektedir. Diinya ticaretinde son 30 yilin egilimi olan kiiresellesme, global
markalarin hizla ¢ogalmasi seklinde gelismektedir. Isletmeler miimkiin oldugu
kadar tiim diinyay1 pazar olarak gormekte ve bunun getirdigi artilardan da
faydalanmaktadir. Ayni {irlinii tiim diinyaya satabilmek ve dl¢cek ekonomisinden

yararlanmak tiim firmalar igin ¢ok karli bir is sekli olmaktadir (I. U. Baser

2011, 5.41).

1.7. MARKA SADAKATI

1.7.1 Marka Sadakati Kavram
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Marka ile iliskili kavramlardan bir digeri marka sadakatidir. Daha 6nceden satin
alinmis denenilmis bir markay1 yeniden satin almayi siirdiirme egilimi marka
sadakatidir. Tiketicinin bir markaya karst takindigi olumlu tutumlar ve
davranissal tepkiler marka sadakati kapsamina girmektedir Diger bir ifadeyle
marka sadakati, tiiketicinin bir markanin {iriin veya hizmetini deneyip memnun
kaldiktan sonra, denemedigi markalar hakkinda bilgi sahibi olmadig1 ve risk
almak istemedigi icin ilerleyen zamanda da ayni markay: tekrar satin almaya

devam etmesidir (Cimen 2009 s.56).

Marka sadakati, marka degerini olusturan temel unsur olarak kabul edilmektedir.
Bir markanin fiyati, 6demeye istekli olan tiiketici sayisinin ¢ok olmasina
baghdir. Bir markaya sadik olan ne kadar ¢ok sayida tiiketici olursa marka o

kadar degerli olur (Erdem ve Uslu 2010, s.168).

Sadik tiiketici taban1 olmayan bir marka, sadece sadik tiiketiciler olusturma
potansiyeli ¢er¢evesinde deger tasir (Aaker 2009, s.35). Belirli oranda sadakat
gelismis bir markaya sahip olmak, isletmeler icin belirli biiyiikliikteki sermayeyi
ifade eder. Tiiketicilerin markaya duydugu sadakatte %5 oraninda artis olmasi,
marka sahibi isletmenin net karinda %50 ile %75 arasinda bir artis meydana
getirebilmektedirn (Onur 2011, s.51). Tiiketicide marka sadakati arttikca,
tilkketicinin rakip markalarin pazarlama faaliyetlerine karsi ilgisi de azalir (Aaker
2009, s.58). Marka sadakati olan tiiketici, sadik oldugu markay1 arayip bulma
arzusunda oldugu icin rakip markalarin promosyon faaliyetlerine karsi ¢ok az
duyarli olur. Bu durum isletmenin reklam ve dagitim giderleri i¢in daha az biitge
harcamas1 demektir. Marka sadakati olan tiiketiciler, satin aldig1 markanin fiyati
arttig1 zaman veya uriiniin niteligi degistiginde kendi markasin1 birakarak bagka
bir markay1 satin almayi diistinmezler (Erdil ve Uzun 2009, s.197). Marka
sadakati olan tiiketiciler, tercih ettikleri markaya daha fazla {icret 6demeye
goniilliidiirler. Ciinkii tiiketiciler, diger alternatif markalarda bulamayacaklar

baz1 essiz degerleri kendi markalarindan elde etmektedirler. Bu durum,
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isletmelere yiiksek fiyatlandirma yapma olanagi saglar. Son yillarda yapilan
bir¢cok arastirmanin sonucuna gore, marka sadakati olan tiiketicilerin igletmeler
icin diger tiim tiiketici gruplarindan daha karli oldugunu ortaya koymaktadir
(Eren 2009, s.97). Ciinkii marka sadakati olan tiiketiciler, markay1 diger
tilketicilerden daha sik satin alirlar. Bunun yaninda ayni markanin bagka
kategorideki {iriinlerini de satin alirlar. Bu tiiketiciler, isletme ile iliskisini
sirdiirdilkce  ihtiyag duydugu diger {riinleri de isletmeden karsilama
egilimindedir (Demir 2009, s.2-53). Marka sadakati olan tiiketiciler olumsuz
durumlarda markaya bir sans daha verirler, markay1 terk etmek yerine ilgililere
durumu bildirerek problemin ¢oziilmesi i¢in isletmeye yardimci olmayi tercih

ederler (Koksal 2012, 5.58).

Markanin pazar pay1r marka sadakatinin basit bir gostergesidir. Ciinkii Pazar pay1
yiiksek olan bir markanin marka sadakati de yiiksektir (Onur 2011, $.52). Ayrica
marka sadakati, markanin global pazarlara acilmasi veya agilmamasi icin isletme

yoneticilerinin karar vermelerine yardimei olur (Koksal 2012, 5.58).

Sadik miisterileri sayesinde markanin satiglar1 ve pazar payr daha yliksek
olmakta, misteriler diger marklarla fazla ilgilenmemekte ve yatirirm maliyeti
daha kisa siirede firmaya donebilmektedir. Ayrica, isletmenin kendisine bagh
misteri sayist ne kadar fazla ise marka ve pazar degeri de o kadar artmaktadir
(Gounaris ve Stathakopoulos 2003, s.283-303). Sadik miisterileri olan firmalar
tanitim ve pazarlama faaliyetlerine digerleri kadar biitce ayirmamakta ve bu

nedenle de maliyetleri diisiik olmaktadir (Chaudhuri 1995, 5.26-32).

1.7.2.Tiiketici ve Isletmeler Acisindan Marka Sadakati

Marka sadakati isletmelere ve tiiketicilere ¢esitli faydalar saglamaktadir. Marka

sadakatinin sagladigt bu faydalar, isletmeler agisindan marka sadakatinin
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faydalar1 ve tiiketiciler ag¢isindan marka sadakatinin faydalar1 olarak iki ayri

baslikta aciklanmustir.

1.7.3.Tiiketiciler A¢isindan Marka Sadakatinin Onemi

Marka sadakatinden bahsedebilmek icin Oncelikli olarak tiiketicinin
markaniniiriin veya hizmetini daha 6nceden satin almasi ve marka hakkinda
deneyim sahibi olmasi1 gerekmektedir (Bayraktaroglu 2004. s.70). Ciinkii bir
markanin {irlin veya hizmeti ile olan gegmis deneyimler marka seciminde ve
satin alma kararinda 6nemli bir etkiye sahiptir. Tiiketicinin marka ile ilgili
tutumu markay1 satin aldiktan sonra sekillenir ve olusmaya baslar. Olusan bu
tutumlar daha sonra yapilacak satin alma i¢in bir 6n degerlendirme araci olarak
kullanilir (Selvi 2007 s.29). Tiiketici denedigi markanin performansi, kalitesi ve
diger unsurlarinda herhangi bir olumsuzluk yasamadigi siirece memnun kaldigi
markaya sadik kalmaktadir. Boylece tiiketici, daha oOnce denemedigi yeni
markalar yerine deneyip memnun kaldig1 markay: tercih ederek belirsizlik ve

memnun kalmama riskini azaltir (Bayraktaroglu 2004 s.70).

Tiiketici satin alma kararimi verirken satin alacag iiriin veya hizmet ile ilgili bazi
beklentilere sahiptir. Satin alma sonucunun tiiketicinin beklentisine uymadigi
zaman tiiketici agisindan algilanan risk faktorii ortaya ¢cikmaktadir. Tiiketicinin
bir markanin iirin veya hizmeti ile ilgili deneyimi sonucunda marka hakkinda
olumlu diisiincelerin artirmasi, tiiketicinin daha fazla bilgi arama ve

degerlendirme yapma ihtiyacini azaltir (Selvi 2007, s.29).

1.7.4. isletmeler Acisindan Marka Sadakatinin Faydalar

Isletmeler agisindan marka sadakatinin faydalarin1 maddeler halinde asagidaki

gibi siralaya biliriz:
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» Marka sadakati, isletmenin pazarlama giderlerini azaltir: Mevcut tiiketicileri
muhafaza etmek i¢in yapilan pazarlama maliyetleri, yeni tliketiciler kazanmak

icin yapilacak olan pazarlama maliyetlerinden daha azdir (Aaker 2009 s.66).

 Marka sadakati, isletmeye ticari agidan avantaj saglar: Marka sadakati,
markanin sahibi olan igletmeye araci isletmeler karsisinda pazarlik giicii saglar.
Araci isletmeler tiiketicilerin daha ¢ok tercih ettigi markalari mutlaka raflarinda
bulundururlar. Ciinkii bunu yapmadiklar1 takdirde markaya sadik olan

tilketicilerin magazay degistireceklerini bilirler (Cifci 2006, $.53).

» Marka sadakati, rakip isletmelerin hamlelerine karsilik vermek i¢in markanin
sahibi olan isletmeye zaman kazandirir: Rakip isletme daha distiin bir {iriin
gelistirdiginde markaya sadik olan tiiketici kendi markasimin isletmesine, denk
veya daha ustiin bir iirlin gelistirilmesi i¢in gerekli zaman olanagini tanir. Ayrica
markadan memnun olan tiiketici piyasaya yeni giren markalarla ilgilenmez, yeni

markalarla karsilagsa bile markasini degistirmek i¢in ¢ok az bir diirtiisii olur
(Aaker 2009, s5.68).

» Marka sadakati, isletmeye siirekli olan bir kar saglar: Marka sadakati olan
tiikketici bir markaya uzun siire sadik kaldig1 i¢in markanin sahibi olan igletmenin

daha cok kar elde etmesini ve isletmenin mevcut karmmin siirekliligini

saglamaktadir (Erbas 2006, $.61).

» Marka sadakati, isletmeye yeni tiiketiciler kazandirir: Markaya sadik olan
tilkketiciler, markanin iiriin veya hizmeti hakkindaki olumlu goriislerini arkadas
veya akrabalarina anlatirlar ve onlara markanin iiriin veya hizmetini tavsiye
ederler. Bu yolla markaya sadik olan tiiketiciler isletmenin goniillii pazarlama
personeli gibi calisirlar ve isletmeye yeni tliketiciler kazandirirlar (Erbas 2006,
5.61-62). Tiiketiciler i¢in markay1 oneren kisiler 6nemli bir kaynaktir. Ciinkii
tilkketicilerin kisisel tavsiyeler seklinde gelen Onerilere egilimleri vardir (Onan

2006, 5.97).
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» Marka sadakati, potansiyel rakiplerin girisinde caydirici bir giic olur: Mevcut
tilketicilerin marka sadakatinin ¢ok oldugu bir markanin {iriin veya hizmet
kategorisinin pazarmma girmek isteyen bir isletme i¢in ¢ok fazla kaynak
gerekebilir (Aaker 2009, s.67). Ciinkii sadik tiiketiciyi ikna ederek kendi
markasinin iirlin veya hizmetinin tiiketicisi haline getirmek oldukg¢a pahalidir
(Aaker 2013, 5.36).

* Marka sadakati, isletmenin {iriin veya hizmetinin fiyatin1 artirir: Marka
sadakati olan tiiketici, markanin iiriin veya hizmetinin fiyatina daha az duyarhdir
ve markanin iiriin veya hizmetine daha fazla iicret 6demeye razidir (Demir 2009,
s.53). Cilinki marka ile ilgili 6zel bir deger algilar ve bu degeri baska
markalardan elde edemeyecegini disiintir (Onur 2011, s.54). Marka sadakati,
marka degerini olusturan temel unsur olarak kabul edilmektedir. Bir markanin
fiyati, 6demeye istekli olan tiiketici sayisinin ¢ok olmasina baglidir. Bir markaya
sadik olan ne kadar ¢ok sayida tiiketici olursa marka o kadar degerli olur (Erdem
ve Uslu 2010, s.168). Tiketicide marka sadakati arttikga, tiiketicinin rakip
markalarin pazarlama faaliyetlerine karsi ilgisi de azalir (Aaker 2009, s.58).
Marka sadakati olan tiiketici, sadik oldugu markay1 arayip bulma arzusunda
oldugu icin rakip markalarin promosyon faaliyetlerine kars1 cok az duyarli olur.
Bu durum isletmenin reklam ve dagitim giderleri i¢in daha az biitge harcamasi
demektir (Eren 2009, s.105). Marka sadakati olan tiiketiciler, satin aldig1
markanin fiyati arttig1 zaman veya tiriinlin niteligi degistiginde kendi markasini
birakarak baska bir markayr satin almay1 diisiinmezler (Erdil ve Uzun 2009,
s.197). Marka sadakati olan tiiketiciler, tercih ettikleri markaya daha fazla iicret
odemeye goniillidiirler. Cilinkli tiiketiciler, diger alternatif markalarda
bulamayacaklari bazi essiz degerleri kendi markalarindan elde etmektedirler. Bu
durum, isletmelere yliksek fiyatlandirma yapma olanagi saglar (Gegti 2012,
s.18-19). Son yillarda yapilan birgok arastirmanin sonucuna gore, marka

sadakati olan tiiketicilerin isletmeler i¢in diger tiim tiiketici gruplarindan daha
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karlt oldugunu ortaya koymaktadir (Eren 2009, s.97). Ciinkii marka sadakati
olan tliketiciler, markay1 diger tiiketicilerden daha sik satin alirlar. Bunun
yaninda ayni markanin bagska kategorideki iirlinlerini de satin alirlar. Bu
tiikketiciler, isletme ile iliskisini siirdiirdiik¢e ihtiyag duydugu diger iriinleri de
isletmeden karsilama egilimindedir (Demir 2009, s.52-53). Marka sadakati olan
tiikketiciler olumsuz durumlarda markaya bir sans daha verirler, markay1 terk
etmek yerine ilgililere durumu bildirerek problemin ¢dziilmesi icin igletmeye
yardimci olmayi tercih ederler (Koksal 2012, $.58).

Markanin pazar pay1 marka sadakatinin basit bir gostergesidir. Ciinkii pazar pay1
yiiksek olan bir markanin marka sadakati de yiiksektir (Onur 2011, s.52). Ayrica
marka sadakati, markanin global pazarlara agilmas1 veya ag¢ilmamasi i¢in isletme

yoneticilerinin karar vermelerine yardimei olur (Koksal 2012, $.58).
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IKINCi BOLUM

TUKETIM, TUKETICi DAVRANISLARI VE TUKETIM TARZLARI

2.1. Tiiketim Olgusu

Tiiketim ¢agimizda fiziksel ihtiyaclar karsilamanin disinda pek ¢ok anlami da
icinde barindiran bir eylem halini almistir. Tiiketim, sozliik anlami olarak bir
tirlinli ve hizmeti kullanip bitirmek, tiiketmek demektir. Statiiniin, zevklerin,
kimligin, sosyal iliskileri ve kodlart olarak bir sosyal iletisim siireci
tiketimdir. Bu  eylemi  gergeklestiren kisiye  tiiketici  denir.  Tiiketim,
ihtiyaglarimizin hizmetkar1 olma gorevini Tstlenir. (Odabast 2006, s.16).
Tiketim yemek, giymek, nesneleri kullanmak ve arzularin herhangi bi¢imde

tatmin edilmesidir (Dogtas ve Dogtas 2009, s.29).

Marx Horkheimer’in anlatimiyla tiiketim kaliplar1 sadece gereksinimlere bagh
olmaktan ¢ikip, modern insanin toplumsal konumuna ve ekonomik yapidaki
orgiitlenme bi¢imine baglanmustir. Yani “yemek, igmek, seyretmek, bakmak,
uyumak” artik bir tiiketime dontismiis durumdadir. Tiiketim, artik yalnizca temel
gereksinimlerin karsilanmasi degil, 6znel ve rastlantisal arzu ve isteklerin de

karsilanmasi durumudur (A.Cengiz 2009, s.309-311).

Modern tiiketimin gelismesini saglayan pek ¢ok farkli etmen bulunmaktadir. Bu
nedenle, tliketim olgusu incelenirken Diinya’daki siyasal, sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik olgulart da incelemek gerekir. Tiiketim sisteminin gelismesini
saglayan en onemli faktor, iiretim sisteminde yasanan degismelerdir. Tiiketimde
yasanan devrimsel degismeler, liretimde yasanan devrimsel degismelerin bir
sonucudur. Modern tiikketim aligkanliklarimin gelismesinde en biiyiik faktor,
koyden kente olan gdclerdir. 19. ylizyilda tarimda makinelesme ile birlikte tarim

iscilerinin sayis1 gittikgce azalmis ve insanlari, metropollere go¢ etmeye

zorlamistir (E.Sancar 2017, s.11)
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2.2. Tiiketici, Miisteri ve Alic1 Kavramlan

Daha 6nce sozii edilen ihtiyag ve istekler dogrultusunda harekete gecen tiiketici,
tirin ve hizmetleri en son kullanim amaci ile satin alan kisi anlamina
gelmektedir (Odabasi ve Barig 2010, s.20). Bir baska tanimda tiiketici, kisisel ya
da ailevi arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenleri satin alan ya da satin

alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir (Karabulut 1981, s.11).

Bir igletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayn1 markayi satin alan tiiketici
miisteridir. Dolayisiyla her miisteri tliketicidir ama her tiiketici miisteri degildir.
Firmalar agisindan miisteri, stireklilik nedeniyle tiiketici kavramina gore daha
onemli bir kavram olarak ele alinabilir. Ureticilerle tiiketiciler arasinda yer alan
aracilar, yeniden iiretim yapmak i¢in mal ve hizmet satin alan isletmelerle

hizmet isletmeleri 6rgiitsel miisteri olarak adlandirilir (Islamoglu ve Altunisik

2010, s.5).

2.3. TUKETiCi DAVRANISI KAVRAMI

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, ayni zamanda iiriin/hizmetlerin ve
tilkketicilerin sahip oldugu cesitli Ozelliklerden etkilenmektedir (Bozyigit ve
Karaca 2016, s.1). Tiiketici davranislarini tanimi kisiler ya da gruplarin
gereksinim ya da isteklerini karsilayacak deneyim, fikir, iirlin segme, satin alma,
kullanma ve kullandiktan sonra elden ¢ikarilmasini (ve bu siirecleri etkileyen
faktorleri) iceren asamalar siirecidir (S. Demir ve Kozak 2013, s.6). Tiiketici
davraniglar, tiiketicinin ihtiyaglarint karsilayabilecegini diisiindiigli tirtinleri
degerlendirme, arastirma, temin etme, liriinii kullanma, kullanilan triinlerin geri
doniisiime kazandirilmasi gibi faaliyetleri ve bu faaliyetler ile ilgili karar verme
siireclerini etkileyen nedenleri kapsar. Tiiketici davranisi, i¢ ve dis degiskenlerin
bir fonksiyonudur. Bu degiskenleri ve kendi aralarindaki iliskilerini bilmek,

tiikketicinin nasil davranacagi konusunda fikir yiiriitme olanag1 vermektedir. D1sg

20



degiskenler arasinda bireyin ekonomik, sosyal ve cografi c¢evresi ile meslegi,
egitim durumu ve gelir diizeyi sayilabilir. I¢ degiskenler ise, fizyolojik ve
psikolojik degiskenler olup; tiiketicinin istek ve ihtiyaglarin1 belirleyip, nihai
rolii oynamaktadir (Sen 2007, $.68).

Tiiketici Davraniglari, insanlarin, tiiketim siirecinde yasadiklar1 deneyimlerin
diisiince ve duygularina nasil yansidigi ve eyleme doniistiig ile ilgilenir. Ayrica
icinde bulunulan ¢evrenin tliketicilerin diisiince, duygu ve eylemleri nasil
etkiledigini de arastirir. Tanimlamadan fark edilecegi lizere, tiiketici davranislar
bircok unsuru bir araya getirebilen, devingen, etkilesimli ve degis tokusu
bilinyesinde barindiran yapiya sahip bilimsel bir alandir. Tiketici davranislari
devingen bir yapiya sahiptir, ¢linkii, birer birey olarak her tiiketici, hedeflenen
tiikketici gruplart ve olusturduklart toplumun diisiinceleri, duygular1 ve eylemleri
siirekli olarak degisir. Ornek olarak internetin gelismesi ile ortaya ¢ikan sosyal
medyanin bireylerin tiiketim tercihlerini nasil degistirdigini verebiliriz. (Peter ve

Olson2005, s.5).

2.3.1. Tiiketici Davramslarinm Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler her zaman kendi ihtiyaclarini en 1yi sekilde karsilamak istemekteler.
Bunun i¢in en 1yi iirlin veya hizmeti elde etmeye calisirken de bir¢ok faktorlerin
baskisi altinda karar almaktadirlar. Hangi iirlinlerin, markalarin tercih edildigi
arastirildiginda bu bilgiler pazarlamacilara stratejilerini belirlemede yardimei
olmaktadir. Tiiketicilerin iiriin veya markay1 tercih ederken duygusal, faydaci,
sosy  al davranip davranmadig1 da ¢ok onemlidir. (Altunisik ve Calli 2004,
5.25)

Tiketicinin neyi, neden, ne zaman ve nasil satin aldiginin veya neden satin
almadiginin 6grenilmesi i¢in, onlarin nasil karar verdiklerinin, kararlari izerinde

hangi faktorlerin etkili oldugunun anlasilmasi gerekmektedir. Tiiketici kararlar
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kisisel, ekonomik, psikolojik, ve sosyal faktorlerden etkilenmektedirler (Odabasi
ve Barig 2010, $.20). Bunun yani sira aile ve referans gruplari gibi faktorlerin
sosyal faktorler; sosyal smif ve Kkiiltiirgibi faktorlerin ise sosyo-psikolojik
faktorlerin bir alt faktorii gibi degerlendirilmesi de miimkiindiir (Celik 2009,
s.15).

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bu faktorleri ii¢ temel grupta

incelemek miimkiindiir. Bu gruplar (Altunisik, Ozdemir ve Torlak2016, 5.128):

e Sosyo -Kiiltiirel Faktorler
e Psikolojik Faktorler
o Kisisel Faktorler

2.3.1.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici ihtiyaglarini karsilarken psikolojik faktorlerden de etkilenmektedir.

a) Insanlarin algilamasma yonelik isaretler ve simgeler kapitalist tiiketim
kiiltiirtiniin yerlesik hale gelmede kullandigi en 6nemli araglardandir (Torlak
2000, s.67). Tiiketiciye algilama asagidaki ii¢ yarari saglar (Islamoglu 2002,
5.123).

1. Karmasik ve bagka algilardan korunmay1
2. Satin alma sonrasi tatminsizlige ugramaktan korunmayn.
3. Korku ve kaygi yaratan gilidiilerden korunmay1

Algilama kisilerin ¢evreden gelen uyaricilari, kendileri i¢cin anlamli bir diinya
yaratacak sekilde yorumlanan olarak tanimlanmakta onlar1 anlamli bir bi¢ime
getirme siirecidir. Tiiketicilerin daha Onceleri yasamis olduklar1 yasanti ve

deneyimlerin etkisi algilama siirecinde biiylik yer almaktadir. Tiiketici
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davranislarinda koku, dokunma, tat, renk, ses ve bunlar gibi algilamalar ¢ok
onemlidir ve tiiketici zihninde yaranan olumsuz bir algilama miisteri kaybina
neden olabilmektedir. Algi, duyularin uyarilma siirecidir. Bu siire¢ igerisinde,
birey, duyu organlar1 tarafindan alinan, se¢ilen ve yorumlanan uyaricilar
vasitasiyla, etrafini ¢eviren ortam ve ortamda bulunan insan, nesne, koku, ses,
hareket, tat, renk, v.b. veriler ile ilgili anlaml1 ve tutarli bir resim c¢izebilir. Diger
bir deyisle, algi duyumlarin anlamli bir bigime getirilmesidir (Schiffman,
Bednall, O*“Cass, Paladino ve Kanuk 2005, s.135).

Pazarlama iletisimi baglaminda algi, uyarici ile gonderilen bilgilerin (reklam,
tanitim, Ozendirme aktivitesi gibi) anlam kazanma siirecidir. Bu siire¢ dort
asamadan olusmaktadir, bunlar sirasiyla, kesfetme, dikkat etme, yorumlama,
bellegine alma ve satin alma/tiikketimdir. Algi, uyaricinin gonderdigi mesaja
maruz kalmip, duyularirmizin girdileri kesfi ile baslar. Tiiketicilerin iirtin, mal
veya hizmetler ile ilgili olarak bilgi arayis1 durumlarinda mesajlar bilingli olarak
kesfedilir. Baz1 durumlarda, 6rnek olarak, reklam panosundaki reklamlara maruz
kalan tiiketiciler, gonderilen mesajlardaki girdileri rastlantisal olarak kesfederler
ve aktarilan bilginin biiyiik bir kismu tliketicilerin dikkatini ¢ekemeyebilir (Neal,
Quester and Hawkins 2004, s.25)

b) Motivasyon ya da giidiilemeyi, i¢sel diirtiilerin ortaya ¢ikardigi amaca yonelik
uyarici veya uyaricilarin biitiinli olarak tanimlayabiliriz. A¢lik, susuzluk, ac1 ve
diger fiziksel deneyimler diirtiiniin ortaya cikaran durumlara 6rnek olarak
verilebilir. Amaclar, bireyi harekete gegiren sevkin neticesinde ortaya ¢ikan
etmendir. Motivasyon, davranislarin bir ama¢ dogrultusunda bigimlenmesini ve
bu amaca ulagmak {izere enerji ve zaman harcanmasi icin bireyi isteklendirir.
Davraniglar1  bi¢imlendiren amaglar hiyerarsik bir dizgide gelisebilirler
(Arnould, Price ve Zinkhan 2004, s.260). ihtiyaglar, amaclar ile beraber, tiiketici

motivasyonunu harekete gecgiren Onemli unsurlardan biridir. Tiketici
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davranislarmin tahlilinde ihtiya¢larin dogru tespiti 6nem arz etmektedir. (S.G.

Oral 2014, s.75)

¢) Kisilik

Kisiligin olusmasina etki eden faktorleri Sen Demir ve Kozak (2013: 21) genetik
faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, aile faktorii ve sosyal siif faktorleri olarak
aciklamiglardir. Bunlar1 o6rneklendirecek olursak, kisiyi baskalarindan ayiran
fiziksel dis gorlniisii, zekasi, ahlak yapisi, yetenekleri, igerisinde yer aldigi
toplum, kiiltiirel yapisi, belirli bir yasa gelmesinden dolay1 iistlendigi sosyal
roller vb.lerini 6rnek verebiliriz (A.Sert 2017, s.67)

d) Insanlar1 diger canlilardan ayiran en temel 6zelliklerinden biri olan 6grenme
yetenegi sayesinde hayata dair bircok seyi Ogrenebildigimiz gibi tiiketim ile
ilgili birgok davranista dgrenilmektedir. Thtiyacimiz olan iiriinleri nerden, nasil,
ne sekilde, hangi marka araciligiyla karsilayabilecegimizi oOgrenerek karar
veririz. Arkadaslarimizla bulusmalarimizda kahve siparisi verirken ozellikle
sevdigimiz markay1 belirtmemiz, arkadaslarimizdan etkilenerek begendigimiz
bir parfimii diizenli olarak kullanmaya baslamamiz, tanitici stantlarda
begendigimiz bir iriinli deneyerek satin alma karar1 vermemiz Ogrenme

giidiisiiniin sonucudur (Barig ve Odabasi1 2010, S.77).

2.3.1.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorlerin en Onemlilerine aile, referans gruplan ve kiiltiirii
ornek vere biliriz.

a) Aile bir biitiin olarak tiiketici davraniglar1 lizerinde dogrudan etkili olan
onemli bir unsurdur. Bireyin cocukluktan baglayarak, aile bagi vasitasiyla
edindigi aligkanliklar ve davranislar ilerleyen yaslarda tiiketici olarak
davraniglarinin temelini olusturabilir. Pazarlama stratejistleri, tiiketicilerin

davranislarii ¢éziimlemek icin, bireylerin ait olduklar1 ve birlikte yasadiklari

24



hane halkinin yapisin1 bilmek zorundadirlar. Aile igerisinde iiriin, marka ve
hizmetleri satin alanlar ile satin alma kararini verenler, kullananlar ile kullanima
sunanlar farkli aile bireyleri olabilir. Hangi aile bireyinin, hangi mal ve
hizmetleri, iirlin ve markalar1 satin alacagi i¢cinde bulunulan toplumun yapisina
gore degisebilir (S.G.Oral 2014, s.28). Aile {iyelerinin egitim ve gelir diizeyleri
de satin alma davranislarimi etkilemektedir. Bunun yani sira ailedeki ¢ocuk
sayisi, aile biiylikliigli de insanlarin davranislarini etkilemektedir. Satin alma
davraniglarimi etkileyen diger faktor ailenin demografik yapisidir. Yeni
evlenenler ev esyalari almay1 planlarken, okula gidecek ¢ocuklari olan aileler

okul malzemeleri almaya yoneleceklerdir. (O.Quliyev 2012 s.19)

b) Referans (danisma) gruplari kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini
ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir insan toplulugudur. Referans
gruplarinin insanlarin davraniglar1 tizerinde dogrudan ya da dolayli olarak
etkileri vardir. Bireylerin ait oldugu ve davraniglara dogrudan etkisi olan birincil
gruplarda, aile, arkadaslar, komsular ve calisma arkadaslar1 ile kendiliginden
olusan diizenli bir etkilesim mevcuttur. Dini gruplar, kurumsal topluluklar ve
ticari birlikler gibi ikincil gruplarin bireyler {izerindeki etkisi dogrudan degildir,
fakat, bireylerin davranislar1 grup ortami igersinde bulunduklar1 zaman bigimsel
olarak etkilenir. Bireyler ait olmadiklar1 gruplarin da etkisi altinda kalabilirler,
ornegin, futbol takimi ve oyunculari, televizyon yildizlari, kanaat onderleri
insanlara esin kaynagi olabilir ve davraniglarin1 ve tiiketim tercihlerini
etkileyebilir. Son olarak bazi gruplar vardir ki insanlar o gruplari fiilen ve fikren
ait olmayr reddedebilir. Uriin ve markalarin, tiiketiciler tarafindan
benimsenmesini  saglamak amaciyla, pazarlama, referans gruplarim
coziimleyerek tiiketicilerin davraniglarini etkileyebilecek stratejiler gelistirirler.
Ozellikle gosterisci tiiketim {iriin ve marka stratejileri, bireylerin yasam

tarzlarim1  dogrudan etkileyen, ait olunmak istenen referans gruplarim
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inceleyerek o grubun bir pargasi olmak isteyen tiiketicilerin davraniglarim1 ve

tiiketim tercihlerini etkilemek isterler (Kotler ve Armstrong, 1989, s.54).

) Kiiltiir insanin ortaya koydugu, insanla var olan, insanin iirettigi, kiiltiiriin
insan1 besledigi bir kavramdir. Kiltir doga'nin yarattiklarina karsilik
Insanoglu'nun yarattig her seydir. Kiiltiir ayn1 zamanda belli bir diisiinceler
sistemi ya da biitiinii, kiilliyesidir. Kiiltiir, davraniglarin, diisiince ve duygularin,
simgelerden olusan simgelere dayali bir orgiitlenmesidir. Kiiltiir, varligimizin
yapisini belirleyen, sosyal bir siiregle 0grendigimiz uygulama ve inanglarin,
maddi ve manevi 6gelerin birligidir (Gliveng 2003, s.100). Kiiltiir kuramcilari
kiiltiir olgusunu, alt kiiltiir, kitle kiiltirii/poptiler kiiltiir, ylksek kiiltlir, gibi
toplumsal ve diisiinsel gelenek cercevesinde irdelemis ve gelistirmislerdir

(S.Oral 2014 5.28).

2.3.1.3. Kisisel Faktorler
Kisisel faktorler demografik ve durumsal olarak iki yere ayrilmaktadir
2.3.1.3.1. Demografik faktorler

Demografik faktorler sadece pazarlama ve tiiketici davranislarinin ilgi alanina
girmez, iktisat, sosyoloji, ekonomi, sosyal antropoloji gibi disiplinler de
demografik faktorleri g6z oniinde bulundurarak analiz yapmaktadir.( (S.Oral

2014 5.34)

a) Yas-Genellikle insanlarin yaslandik¢a kendi yas grubundaki diger kisiler
ile uyumlu olarak gereksinimleri ve tercihleri de degismektedir. Bu
nedenle tiiketicilerin yaslarinin, kimligi iizerinde Onemli etkisi
bulunmaktadir. Kisilerin yasi, satin alacaklari iiriinleri de etkilemektedir

(S.Demir ve Kozak 2013, s.75).

26



b) Cinsiyyet-Kadinlar ve erkekler yaradilis geregi farkli davranis, tutum ve
Ozelliklere sahiptirler. Cinsiyet farkliligi tiiketim konusunda farkl
davraniglar sergilenmesine etki etmektedir. Cinsiyet egilimi bireylerin
istek, ihtiya¢ ve davranislarma etki edebilmesi acisindan Onemi
vurgulanmaktadir. Kadinlar aligveris konusunda olduk¢a duygusal
davranmaktadirlar. Satin alacaklar1 iiriin ile ilgili detayli ve kapsamli
arastirma yapmaktadirlar. Erkeklerde ise bu durum tam tersidir. Satin
alacaklart {riiniin genel Ozelliklerine bakip detaylariyla ¢ok fazla
ilgilenmezler ayrica teknolojik tiriinler konusunda duyarlidirlar. Erkekler
alisveris i¢in ¢ok fazla zaman harcamak istemezler. Kadinlar ise aligverise
zaman ayirmayi severler bir nevi sosyal aktivite gibi diisiinmektedirler
(Oztiirk, 2015, 42-43). (M. Kayhan/2018/47) Kadinlarin ve erkeklerin
uriin tercihleri ve tiiketim aligkanliklarini bir birinden farkli olmasiyla
ilgili olarak bir¢ok arastirma yapilmistir. Zamanla standart rollerin ve
cinsiyetler arasindaki is boliimiiniin bir sonucu olarak kadinlarin aliveris,
yemek ve ailenin gibi konularda daha yakindan ilgilenmelerine neden
olmustur. Bu durumun dogal bir sonucu olarak ta tiiketilen tirtinlerin

tercih edilmesinde kadilar ile erkekleri bir nevi yakinlagtirmistir (A. Sert

2017, 5.63)

2.3.1.3.2. Durumsal Faktorler

Durumsallik, tiiketicilerin tercihlerini ve kararlarini etkileyen ve tespit edilmesi
hayli zor olan bir etmendir. Satin alma karar siirecinin olustugu fiziksel ortam,
zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum gibi faktorler tiiketiciler
etkileyebilmektedir. Ornegin, tiiketiciler bir magazada aradiklar1 markalar
bulamadiklarinda ya o markaya yakin bir markay1 satin alirlar ya da bagka bir
magazaya yonelebilirler. Durumsal faktorlerin tiiketici tercihleri tizerindeki

etkisini ifade etmek bakimindan bir ornek daha verilirse: daha Once satin alinan
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ve memnun kalman bir markanin tekrar satin alinmasina karar verildiginde
fiyatinin artmis olmast durumunda tiiketicinin karar1 degisebilmektedir

(Islamoglu ve Altunisik 2008, s.220).

2.4. TUKETIM TARZLARI

2.4.1. Faydaci Tiiketim

Iktisat Bilimi’nde faydaci kavramu tiiketicinin tiiketilen ve ya kullanilan mal ve
hizmetten elde ettigi tatmin olarak tanimlanir; tanima bakacak olursak faydanin
yaranmasi i¢in Oncelikle mal veya hizmetin satin alinmasi ve o mal ve hizmetin
tiiketilmesi ya da en azindan kullanilmasi gerekmektedir (Ag¢ikalin 2004, s.13).
Faydaci aligverisin degeri, tliketicilerin bir markayi, magazayr se¢cmesi ile
Urliniin fiyatim odeyerek, harcadigi zaman, veya riski azaltma c¢abalar1 gibi
faydaci1 ozellikler vasitasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler magazalarin iiriin
cesitliligini, miisteri hizmetleri diizeyi ile iirline ulagim kolaylig1 ve evden
magazaya uzakhik gibi  faydaci  oOzellikler vasitasiyla  magazalar
smiflandirdiklarini ifade etmektedir (Sands vd. 2009, s.387). Faydaci tiiketim
davranis1 hedonik ve rasyonel tiiketime gore daha cok bilgi edinmeyle
alakalidir. Faydaci1 deger, gercek ve maddi ozelliklere sahiptir. Faydaci mal i¢in
karar vermede ve secim yapmada tiiketici, o malin faydasinda bakar ve
maksimum islevsel olmasinmi ister. Yargilar1 bilgiye dayali, amag¢ odaklhidir.
Diger bir deyisle; tiiketiciler tiikketim degerini dikkate alirlar ve faydaci
tiketimin amaci, tiiketiciye en yliksek faydayi saglamaktir (Hanzaee vd 2011,
5.36).

Marka veya iirliniin tiiketicinin gilinliik hayatinda gerekli fonksiyonlar1 yerine
getirme yetenegi rasyonel faydadir. Tiiketici davramisinin faydaci yoniine,

ekonomik ve ya fonksiyonel herhangi bir ihtiyacin 6denilmesine odaklanir.
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Bundan dolay1 tiiketicinin maksati, bir gorevi, mesela aligverisi ve onun
tamamlanmas1 sonucunda ortaya c¢ikmis degeri karsilagtirarak tatmine
ulasmaktadir. Ayrica miisteri tatmininin gelecek zamanda satin alma kararlari
tizerinde ¢ok Onemli bir etkisi bulunmaktadir (Hirschman ve Holbrook 1982,
5.92-101).

2.4.2. Hedonizm

Hedonizm haz anlamina gelen Yunanca “hedone” kelimesinden tiiretilmistir.
Hedonizm, zevkin iyi oldugunu, ve acinin koéti oldugunu iddia eden bir

yaklagimdir (Brink 1998, s.71).

Geleneksel olarak, felsefi hedonizm ve psikolojik hedonizm olarak iki tiirlii
hedonizmden bahsedilmektedir. Felsefi hedonizmde her bir bireyin temel amaci,
hazzi en yiiksek diizeyde elde etmektir. Birey, bu tiir bir hazza ulagsmak icin
hayat1 boyunca c¢aba harcar. Psikolojik hedonizmin esas 6zelligi ise giidiillenme
ile agiklanmaya calisilmasidir. Diger bir ifadeyle insan, dogasinin geregi olarak
zevk aldig1 seylere ulasmak i¢in giidiilenir. Arzularina ulasmak icin gerekli ¢aba
harcar ve arzular icin hareket etmeye meyillidir (Unal ve Ceylan 2008, s.266-
267).

2.4.3. Hedonik Tiiketim

Hedonistik modern tiiketim yapisi, 18. ylizyll Bati Avrupa’ da oOzellikle
Ingiltere’de romantik tiiketimin baslangicina dayanmaktadir. Bu disiplin,
tilketim ve tliketiciyi arastirmaktadir ve bu alandaki arastirmacilar, modern
tilkketicinin yalnizca zihinsel ve ekonomik tiiketim davranislart sergilemedigini
ve tiiketicilerin duygularin ve dirtiillerin etkisi altinda tiiketim yaptigini

varsaymaktadirlar (Kogak 2013, s.2).
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Epikiircii tiiketim bakis acisi, mevcut literatiirde ilgi gormeye baslamistir.
Faydaci degerin aksine hedonik deger aligveris siirecinde eglenceli deneyimlerin
miktar1 tizerinden ¢ok daha kisisel olma egilimindedir. Hedonik tiiketim degeri
bu yiizden, aligveris esnasinda tiiketicinin elde ettigi potansiyel eglence ve
duygusal degeri yansitmaktadir. Hayali olarak yapilan tiiketim, gercek bir
aligveris olmaksizin tliketiclye memnuniyet saglayarak hedonik degere sahip
olarak goriilse bile, mal veya hizmet satin alma eylemi hedonik deger iiretebilir
ve ayn1 zamanda tiim alisveris siirecinin zirvesi olarak hizmet eder. Ornegin;
algilanan eglenceden, ¢cogunlukla aligverisin 6nemli bir hedonik faydasi olarak
bahsedilir. Aslinda, heyecani arttiran, hayal giicliinii tamamlayan, iliskiyi
giiclendiren ve gergeklerden kagma gibi etkili duygular genellikle hedonik

tilketim deneyiminin bir belirleyicisidirler (Lim vd. 2012, s.5).

Tiketim kiltiri yeni zevklerin benimsenmesini, yeni hazlarin alinmasini
bireyin hakki ve kendine karsi gorevi olarak sunarak hedonik tiikketime
yonlendirir. Hedonik tiiketim, ihtiyaglardan ¢ok arzulara dayali, gdstergelerin
oncelikte oldugu bir tiiketim kiiltiiriinli ortaya ¢ikarmustir. Tiikketimin anlami
genislemis; haz, eglence ve ozgiirlilk gibi anlamlar1 biinyesinde barindirmaya
baslamistir. Mutlulugun gostergesi daha fazla tiiketebilme giicii ile paralel hale
gelmistir  (Yanmiklar 2006, $.25-26). Modern ve postmodern tiikketim
toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal ve hissi boyutu 6n plana ¢iktigindan
insanlar i¢in psikolojik ihtiyaglarim1 karsilamak, haz ve zevk almak igin bir
tatmin araci olarak islev gormektedir (Torlak 2007, s.25). Bilim sahalari
tiketiciyi arastirirken gilinlimiiz tiiketicisinin sadece akilci davranan bireyler
olmadigim1 soylemektedirler. Hedonizm, duygular ve hissler araciligiyla
memnun kalmay1 ifade eden bir terimdir. insanlar olumlu ve olumsuz gesitli
duygular deneyimlemeye calisirlar. Tiiketiciler {iriinleri secerken duygusal

arzularin bazen faydaci arzulara baskin geldigi goriiliir. Daha ¢ok insanlar
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islevsel faydalar icin degil de, sembolik faydalar nedeniyle satin almaya

meyillidirler (Coley 2002, 5.33).

2.4.4. Plansiz alisveris

Plansiz aligveris; tliketicinin, oncesinde higbir satin alma diistincesi yokken,
anlik bir kararla gergeklestirmis oldugu satin alma faaliyetidir (Altunisik 2004,
5.124-125). Plansiz alisverislerde satin almaya yonelik verilen karar rasyonel bir
karar degildir. Yani kisi, satin alma karar1 Oncesinde, satin alacagi iirlin
hakkinda detayli bir arastirma yapmamis, satin alacag iiriin ile alternatiflerini
karsilastirmamis ve satin alacagi riiniin  kendisi i¢in  gerekliligini
sorgulamamustir. Plansiz aligveris yapan kisiler tamamen duygusal bir
yaklasimla satin alma davranislarini gergeklestirirler. Kisinin i¢cinde bulundugu
ruh hali, duygusal giidiileri ve arzular1 bu davranisinda etkili olmaktadir. Plansiz
aligverislere eslik eden iki duygusal tepki vardir. Bunlardan birincisi, kisinin
satin alma oncesindeki ani satin alma diirtiisii, ikincisi ise satin alma sonrasinda
kiside olusan pigsmanlik duygusudur. Bu pismanlik duygusu, ¢ok para harcamis
olmaktan ya da gereksiz bir satin alma gerceklestirdigini diistinmekten
kaynaklanabilmektedir (Gerlevik 2012, s51).

Kisileri plansiz aligveris yapmaya sevkeden bircok faktor vardir. Plansiz
aligveris yapmanin kisilikle yakindan iliskili oldugunu ve yiiksek miktarda
plansiz aligveris yapan kisilerin bilinglilik diizeylerinin diisiik, disa doniikliiliik
ve aksiyon odaklilik diizeylerinin ise yiiksek oldugunu tespit edilmisdir
(Altunigik 2004, s.126).

Kisilerin plansiz aligveris davranisinda, kisilik 6zellikleri disinda, kitle iletisim
araclarindaki reklamlar, biiyiik aligveris merkezleri, teknolojik gelismeler, kredi
kartt kullanimi ve internet iizerinden alisverisler de etkili olmaktadir. Bu
unsurlardan kredi kart1 kullaniminin kisilere sagladigi 6deme kolayligi, kisilerin

bilingsizce ve yiiklii miktarlarda aligveris yapmalarina sebep olabilmektedir.
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Ciinkii kredi kartiyla yaptiklari 6demelerde kisiler, paralarinin nasil el
degistirdigini gorememekte ve bu nedenle de harcamalarini, nakit 6demelerdeki
gibi kontrol edememektedirler. Sonug olarak, 6demelerinde kredi kart1 kullanan

kisilerin aligveris miktar1 ve siddeti artmaktadir (Cakmak ve Yurtsever 2012,

5.49).

2.4.5. Sembolik tiiketim

Tiiketim olay1 bu giliniimiizde artik sadece maddi bir seylerin tiiketilmesi degil
de, maddi seylere yiiklenmis anlam ve yorumlarin dahi tiiketilmesi halini
almistir. iki tiir giidiiniin tiiketimin gerceklesmesine etkisi vardir. Bunlardan ilk
gudi fizyolojik 1ihtiyaclardan kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin c¢ogunlugu
fizyolojik ihtiyaclarim1 karsiladigina inandigi {riinleri satin alarak tatmin
olmaktadirlar. Ikinci giidii ise tilketime neden olan fizyolojik ihtiyaclardan
kaynaklanmayanlardir. Bagka bir nedense tiiketiciler sosyal olarak kabul gormek
maksatiyla veya kendilerini ¢evrelerine tanitmak icin tiikketim yapmaktadirlar.
Fizyolojik ihtiyaclardan kaynaklanan tiikketim eyleminde iiriinlerin sagladigi
fayda gibi 6zellikler 6n plana ¢ikarken, fizyolojik ihtiyaclardan kaynaklanmayan
tilketim eyleminde ise tiiketiciler mallarin faydalarindan ziyade tasidiklari anlam
ve mesajlara onem verirler. (U. Witt 2010, s.17-25). Sembol kavrami genis bir
yorumla, kapsamli ve genis isaretler olarak kabul edilebilir ve herhangi bir seyi
temsil ettigi kadar bir iliskiyi de gosterirler. Iletisimde kullanilan sdzciikler,
jestler, resimler, tirtinler ve logolar ise isaretlerdir (Odabasi 2006b, s.130).

Daha once de bahsedildigi gibi tiiketim olgusuna sadece yararcilik acisindan
bakmak ve ekonomik bir slire¢ olarak diisiinmek yeterli degildir. Giliniimiizde
tilketimin gosterge ve sembollerin de i¢inde oldugu sosyal ve kiiltiirel bir siire¢
olarak ele alinmas1 gerekmektedir. Giliniimiizde {iriinlerin aligveris mekanlarinda
arzu yaratacak ve arzular1 uyaracak sekilde tiiketicilerin begenisine sunulmasi ve

reklamlarinin yapilmasi tiiketici tercihlerini etkilemektedir. Psikanalitik bakis
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acisina gore tiikketimde onemli olan bilingdis1 arzulardir. Bilingdis1 arzular sosyal
ve kiiltlirel bir bosluk i¢cinde olugsmazlar. Ayrica bilingdis1 arzular kontrol altina
almamazlar. Onlar1 beynin rasyonel yaniyla denetlemek miimkiin degildir
(Bocock, 2005:98). Goriildiigii gibi iirlinler bireyin ¢evresiyle etkilesimde
bulunmasini saglayan sembolik iletisim aract olarak gorev yapmaktadirlar
(Grubb ve Grathwoll 1967, s.24). Bu baglamda sembolik tiiketim {iriinlerin
kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip, satin alinmasi ve
tiikketilmesidir (Odabas1 2006, s.139). Sembolik tiiketim postmodern kiiltiiriin
tiiketim bigimi olarak kabul edilebilir. Uriinlerin tasidiklar1 sembolik anlamlar,
bu iirlinlerin satin alinmasinin ve tiiketilmesinin ana nedenini olusturmaktadir.
Insanlar cevreleriyle tiikettikleri araciligiyla iletisim kurarlar. Uriinlerin ifade
ettikleri anlamlar tiiketicilerin yasam tarzlar1 ve sosyal smiflariyla ilgili baglarin
kurulmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu nedenle de tiiketiciler iirtinlerle
duygusal bigimde olduk¢a yogun iligkiler kurarlar (Odabasi 2006, s.84).

2.4.6. Gosteris tiiketimi

Bu tliketim tarzinin temeli bireyin kendisini bagkalariyla kiyaslamasina dayanir
(Odabas1 2006, s.18). Insanlar igin alisveris yapmak giderek daha cok eglence
arayigina giriyor. Aligveris ve tiiketim giinliik hayatin i¢ine dyle bir niifuz eder
ki hayatin anlami haline gelir. Sik ve yeni iiriinler hakkinda fantazi yapariz
onlar1 kullanarak statii kazanmay1 ya da sosyal kabulii saglamay1 amaglariz. Bu
triinler toplumda goriinebilirlik ve farkedilebilirlik saglar. Veblen’e gore
tilkketimin amaci1 sadece biyolojik ihtiyaglarin tatmini degildir. Tiiketimin
gosteris amaciyla yapildigini ileri siiren Veblen, tiiketimin toplumsal statiileri
sekillendirdigini belirtmistir (Ger ve Belk 1996, s.275)

Gosterisci tiiketim modelinde, tiiketim sadece ekonomik boyuttan ¢ikmus, kiiltiir
el ve sosyal anlamlar da yiiklenmistir. Béylece tiiketim sadece biyolojik ihtiyagl
ar1 Karsilamaktan ¢ikarak tiiketicinin toplumsal statiisiinii gosteren bir boyut kaz

andirmist1. Tiiketmekle toplumdaki statiisiinii gostermek isteyen bireyler, gosteris
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tilketimine yonelerek toplumdaki bireyler tarafindan sayginlik kazanacaklarina i
nanmiglardir. Bu sayede bireyler tiikettikleri iirtinlerle kendilerini topluma anlatt
iklaria inanmuslardir. Bu durum gosterisgi tiikketimin ihtiyaglarin kullanilmasind
an ziyade bireylere kazandirdig: prestij, itibar ve toplumsal statii i¢in kullanildigi
n1 gostermektedir (Boga ve Basci, 2016: 464). Gosterisei tikketim tarihin her dev
rinde sahip olunan servet gostergesi ve farklilasma araci olarak karsimiza ¢ikma

ktadir (E.Sancar 2016, s.16).
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UCUNCU BOLUM

MARKA VE TUKETIiM TARZLARINA YONELIK ARASTIRMA:
BAKU'DE GiYIM SEKTORU ORNEGI

3.1. Arastirmanin amaci

Bundan 6nceki boliimlerde marka, marka yonetimi, tiikketim ve tiikketim tarzlari
incelenmistir. Arastirmamizda Bakii’de yasayan 16 yastan yukan tliketicilerin
giyim-kusam konusundaki tiiketim aliskanliklar1 incelenmistir. Calismanin
amac1 Bakii tliketicisinin tiikketim tarzlarina yonelik egilimleri ve bakis agilari
ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Calismamizin diger bir amaci tiiketicilerin
markaya Onem vermesinin tiiketim tarzlariyla alakali olup-olmamasinin

arastirilmasidir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismamizdaki arastirmamizda nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi
kullanilmistir. Arastirma evreninde 16 yas ve iisti tiiketicilere yer verilmektedir.
Arastirma baglaminda 6rneklem gercevesi Bakii sehri secilmistir. Teknik olarak
da dnceden hazirlanmis soru formuna bagh internet tizerinden ve kagita basilmis
sekilde paylasilarak uygulanmistir. Anket ¢alismas1 9 demografik, 20 likert soru
olmak tizere toplam 29 sorudan olusmaktadir. Bakii’de 10 kisilik 6n uygulama
grubunda basarist test edildikten ve onaylandiktan sonra, anket uygulamasi
teknigiyle toplam 310 anket gerceklestirilmistir. Anketlerden 35’1 hatali

bulunmus 275’1 eksiksiz ve hatasiz bir sekilde tamamlamaistir.

Daha sonra arastirma sonucu elde edilen veriler 1 den 275°e kadar
numaralandirilarak bilgisayara aktarilmistir. Verilerin analizi i¢in IBM SPSS

Statistics 16 paket programm kullanilmistir. Ik olarak anket sonuglar1 iizerinde
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frekans analizi yapilmistir. Likert tipli hazirlanan sorularin degiskenleri
arasindaki iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in faktor
analizi yapilmistir. Cevaplarin dogrulugunun tespiti i¢in Cronbach Alfa

giivenirlik analizi yapilmustir.

3.3. ARASTIRMA SONUCLARININ DEGERLENDIRILMESI
3.3.1. Frekans Analizi
3.3.1.1. Demografik Ozelliklerin Frekans Analizi

Ankete katilan 275 katilimciya ait olan demografik ozellikler Tablo 1°de
verilmektedir. Katilimcilarin  %77.8’in1 kadinlarin, yaklasik  %74.9’unu
bekarlardan olustugu goriilmektedir. Yas gruplarindaki katilimeilara baktigimiz
zaman arastirmada geng¢ niifusun daha ¢ok yer aldig1 gozlemlenmektedir. Yani,
katilimcilarin - yaklasik %70.5’ini  16-25 yas arast tiiketici grubu temsil
etmektedir. Buna sebep olan en onemli etken anket arastirmalarina genglerin
yash niifusa kiyasla daha sicak yaklagmasidir. Egitim durumuna baktigimiz
zaman lisans ve yiiksek lisans mezunlarinin biiyiik ¢ogunluk olusturdugu
goriilmektedir. Katilimecilarin  yaklasik  9%92.8’ni  {lniversite  mezunlar
olusturmaktadir. Orta ihtisas egitimi alan katilimcilarin orani ise %4’dir. Yalniz
ilk okul egitimi alan katilimcilarin oranmnin ise %]1’in altinda oldugu
goriilmektedir. Egitim oraninin yiiksek ve hi¢ egitim almama oranimin diigiik
olmasinin sebebleri ise devlet tarafindan ilkokul, ortaokul ve lise egitimini
kapsayan 11 yillik zorunlu egitimin desteklenmesidir. Bir diger faktor ise, bu
arastirmanin bagkent Bakii’de yapilmis olmasidir. Arastirma farkli bolgelerde
yapilmis olmast durumunda egitim diizeyinde belirli bir diisiis s6z konusu
olacakti. Katilimecilarin yaklasik %40.4 nilin 6grenci olmasi geng neslin ankete
daha 1liml1 yaklasmasindan kaynaklanmaktadir. Ikinci siradaysa yaklasik %21.5

ile devlet iscileri, %20.4 ile ise 6zel sirketde ¢alisan katilimcilar yer almaktadir.
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Katilimcilarin kendilerinin aylik gelirlerinin oldugu soruda %55.6'ni 0-250
manat arasi oldugu goriilmektedir. Nedeni ise katilimcilarin biiylik bir kisminin
ogrenci olmasidir. ikinci siran1 251-500 aras1 gelir grubu olusturmaktadir. Bu
gruptakilarsa iiniversiteden yeni mezun olmus katilimcilar oldugu
varsayillmaktadir. Katilimcilarin aileleri ile birlikde toplam gelirleri sorusunda
%32’ile 201-1000 manat aras1 gelir grubu yer almaktadir. Yukardaki sonuglara
bakildiginda anketi cevaplayanlarin biiyiik kisminin kadin, bekar, 6grenci, asagi

gelir grubuna ait katilimcilar oldugu goriilmektedir.

TABLO 1.
Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Frekans Yiizde Gegerli Birikimli
Yiizde Yiizde
Kadin 214 77.8 77.8 77.8
Cinsiyyet Erkek 61 22.2 22.2 22.2
Toplam 275 100 100
16-25 194 70.5 70.5 70.5
26-35 52 18.9 18.9 89.5
36-45 12 4.4 4.4 93.8
Yas 46-55 11 4.0 4.0 97.8
56+ 6 2.2 2.2 100.0
Toplam 275 100.0 100.0
Bekar 206 74.9 74.9 74.9
Miski Evli 65 23.6 23.6 98.5
durumu Diger 3 1.1 1.1 99.6
Toplam 275 100.0 100.0
Ilkokul 0 0 0 0
Ortaokul 5 1.8 1.8 1.8

37



Egitim Orta 11 4.0 4.0 5.8
diizeyi ihtisas

Lisans 169 61.5 61.5 67.3

Yiiksek 86 31.3 31.3 98.5

lisans

Doktora 4 1,5 1,5 100

Toplam 275 100 100

Devlet isi 59 215 21.5 21.5

Ozel sirket 56 20.4 20.4 41.8
Calisma Serbest 16 5.8 5.8 47.6
diizeyi meslek

Ev hanimi 9 3.3 3.3 50.9

Ogrenci 111 40.4 40.4 91.3

Issiz 24 8.7 8.7 100.0

Toplam 275 100.0 100.0

0-250 153 55.6 55.6 55.6

251-500 63 22.9 22.9 78.5
Kendisinin | 501-1000 41 14.9 14.9 935
toplam | 1001-1500 12 4.4 4.4 97.8
aylik geliri | 1500+ 6 2.2 2.2 100.0

Toplam 275 100.0 100.0

0-500 39 14.2 14.2 14.2

501-1000 88 32.0 32.0 46.2
Ailesinin | 1001-1500 63 22.9 22.9 69.1
toplam 1501-2000 41 14.9 14.9 84.0
geliri 2000+ 44 16.0 16.0 100.0

Toplam 275 100.0 100.0




Tiketicilerin yillik alig-verise harcadiklar1 miktar ve alig-veris sayi Tablo 2'de
gosterilmisdir. Tiiketiciler %37.5 1e iki U¢ ayda bir alis-veris yapmaktadirlar. En
az faiz ise 1.5 yuzde ile haftada bir ka¢ defa yazan katilimcilardadir. Alis-verise
harcanan yillik miktar %32.4°le 0-250 manat ve %28.4'le 251-500 manatdir.

Yillik alis-veris say1 ile harcanan para karsilastirildiginda gercektende biiylik
cogunlugun az para harcadigi ve yilda az sayida alig-verise c¢iktig

gozlemlenmistir.

TABLO 2.

Katihmcilarin yillik ahis-verise harcadiklar: miktar ve alis-veris sayi

Gegerli Birikimli
Frekans Yizde yluzde ylzde
Haftada bir kag 4 1.5 1.5 1.5
defa
Haftada bir 1 4 4 1.8

Ayda bir 74 26.9 26.9 28.7
Yillk alis- | Ayda iki defa 54 19.6 19.6 48.4
veris iki Gi¢ ayda bir 103 37.5 37.5 85.8
sayl Yilda iki defa 34 12.4 12.4 98.2
Yilda bir defa 5 1.8 1.8 100.0

Toplam 275 100.0 100.0
0-250 89 32.4 32.4 324
Alis-verise 251-500 78 28.4 28.4 60.7
harcanan 501-750 47 17.1 17.1 77.8
yillik 751-1000 33 12.0 12.0 89.8
miktar 1001-1250 11 4.0 4.0 93.8
1251-1500 7 2.5 2.5 96.4
1501-2000 5 1.8 1.8 98.2
2001+ 5 1.8 1.8 100.0

Toplam 275 100.0 100.0
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3.3.1.2 Likert Tipi Ol¢ek Formunun Frekans Analizi

Tiketicilerin tiiketim tarzlari ortaya ¢ikaracak Likert sorular1 incelendiginde

Tablo 3’de asagidaki sonuclar ortaya ¢ikmaktadir:

TABLO 3.

Tiiketicilerin kiyafet ahis-veris'i yaparken dikkat ettigi faktorler

. S| X
o £ 8 = = @ g
X & N Qe = o
c E|£ c |2 |E 2
1. Alis-verisden Once alacagim 9.1 20.4 23.6 32.7 14.2
tirtinlerin listesini tutarim(S10)
2. Cok begendigim {iriinii almak 12.0 36.4 21.8 21.1 8.7
istedigimde biitcemi gegmek
benim i¢in problem degildir(S11)
3. Alig-veris yapmaktan keyif 10.2 15.3 11.6 37.5 25.5
altyorum(S12)
4. Alig-veris yaparken fiyatin 6.5 15.3 28.0 36.0 14.2

ucuz olmasi benim igin

onemlidir(S13)

5. Alacagim seylere hemen karar | 12.4 26.9 28.4 23.3 8.7
veriyorum(S14)

6. Alis-veris zamani1 aradigim 10.5 17.5 131 33.1 25.8
iriinii bulamadigimda kendimi

kotii hiss ediyorum(S15)
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7. Hergiin farkli kiyafetler
giyinmeye ¢alistyorum(S16)

11.6

217.6

15.6

30.9

14.2

8.Bazen hi¢ kullanmayacagim

tirtinleri aliyorum(S17)

22.2

27.6

14.2

28.7

7.3

9.Alis-verisden Once iirlinler

hakkinda bilgi ediniyorum(S18)

12.7

24.7

21.1

32.4

9.1

10.Cevremdeki insanlarin aldig1
triinlerin aynisini kisa zamanda

almaga calistyorum(S19)

62.2

25.8

6.2

4.4

1.5

11. Pahali kiyafetler
giyindigimde prestijimin

artdigini diistinliyorum(S20)

32.4

33.1

14.2

13.8

6.5

12. Yalniz ihtiyacim oldugu

zaman alig-veris yapiyorum(S21)

7.3

11.6

185

36.4

26.2

13. Modaya uymak i¢in alig-veris
yaptyorum(S22)

32.4

37.8

135

12.0

4.4

14. Bazen maddi varligimi
gostermek icin pahali iirtinler

altyorum(S23)

57.8

30.5

6.5

3.6

1.5

15. Cevremdeki insanlarin marka
hakkindaki fikirleri benim
satinalma kararima etki

ediyor(S24)

40.0

28.0

12.7

13.8

5.5

16. Thtiyacim olan iiriinleri
kampanya ve indirimler zamani

altyorum(S25)

7.6

15.3

22.2

37.5

17.5

17. Pahali1 aksesuarlari

kullanmay1 seviyorum(S26)

19.3

28.0

17.5

22.9

12.4
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18. Kiyafet alis-verisi yaparken

markaya onem veriyorum(S27)

13.1

26.5

21.8

26.5

12.0

19. Alis-veris yaparken giinliik
problemleri unutup stress

attyorum(S28)

12.7

17.8

18.9

28.7

21.8

20. Bagkalarinin sevdigi Uriinler1

almaya calistyorum(S29)

46.5

29.8

11.3

10.2

2.2

1) Ahs-verisden once alacagim iiriinlerin listesini tutarim-ifadesine
katilimcilarin - %331 katiliyorum, %91 ise kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermistir. Bu durum %32 tiiketicinin bilingli bir sekilde alis-
veris etdigini gostermektedir.

2) Cok begendigim iiriinii almak istedigimde biitcemi gecmek benim
icin problem degildir-ifadesine tiiketiciler %36'1 katilmiyorum, %21’i
katiliyorum cevabini vermistir. Yani, katilimcilar arasinda faydaci ve
hedonik tiiketiciler vardir.

3) Als-veris yapmaktan keyif ahyorum-ifadesine tiiketiciler %37

katiliyorum, %25 kesinlikle katiliyorum cevabini  vermistir. Bu
demografik 6zelliklerinden asili olmayarak biiyiik ¢ogunlugun alig-veris
yaparken mutlu oldugu gortilmiiktedir.

4) Ahs-veris yaparken fiyatin ucuz olmasi benim icin 6nemlidir-ifadesine
%28 kararsizim cevabi verirken, %36 katiliyorumu se¢mistir.

5) Alacagim seylere hemen karar veriyorum-ifadesinde cevaplar esit
dagitilmisdir.

6) Ahs-veris zamam aradigim iiriinii bulamadigimda kendimi kotii hiss

ediyorum-ifadesine biiyiik ¢ogunluk katilmaktadir. Bu sonugdan
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tiikketicilerin giyim-kusam alig-verisine onem verdikleri ve aradiklar
iriinii bulduklarinda tatmin olduklar1 goriilmektedir.

7) Hergiin farkh kiyafetler giyinmeye ¢alistyorum-ifadesine tiiketicilerin
%281 katilmiyor, 9%31'1 katiliyorum cevapim1i vermistir. Bu da
katilimcilar arasinda zit fikirlerin olustugunu gostermektedir.

8) Bazen hi¢ kullanmayacagim iiriinleri alhyorum-ifadesine katilimcilarin
yaklasik yaris1 kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorumu se¢mistir. Yani
tiikketicilerin yaris1 planlt alig-veris yapiyor.

9) Als-verisden once iiriinler hakkinda bilgi ediniyorum-cevaplar
arasinda c¢ok az farklar oldugu,bunun nedeninin katilimcilarin tiiketim
konusunda biling¢li olup-olmamasi ile baghiligidir.

10) Cevremdeki insanlarin aldig: uiriinlerin aymisin1 kisa zamanda
almaga cahsiyorum- ifadesine katilimcilarin  %62°1  kesinlikle
katilmiyorum cevapini vermistir. Bu o demektir ki, insanlar alig-veris
yaptiklarinda bagkalarindaki {iriinlerden ziyade kendilerine has iiriinleri
almaya 0zen gosteriyorlar.

11) Pahali  kiyafetler giyindigimde prestijimin  artdigim
diisiiniiyorum- ifadesine tliketicilerin %32'1 kesinlikle katilmiyorum,
%331 katilmiyorumu cevaplamistir. Bu da katilimcilarin rasyonel
davranmaya calistiklarinin bir gostergesidir.

12) Yalmz ihtiyacim oldugu zaman ahs-veris yapiyorum - ifadesine
katilimeilarin %631 katilmistir. Yani, ankete katilan tiiketicilerin biiytlik
bir kismu faydac tiikketim tarzindan yanadirlar.

13) Modaya uymak icin ahs-veris yapiyorum - ifadesine
katilimcilardan toplam %701 katilmamaktadir. Gosteris tiiketiminde en
on plana c¢ikan noktalarindan birisi modadir. Buna ragmen Bakii

tiikketicisinin moday1 daha yakindan takip etmediklerini gérmekteyiz.
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14) Bazen maddi varhgim gostermek i¢cin pahah iriinler aliyorum
— ifadesine anketi cevaplayanlardan %88 1 katilmiyorum sikkini se¢mistir.
Goriildiigi gibi katilimcilar gosterisci tiiketim tarzindan kaginmaktadirlar.

15) Cevremdeki insanlarin marka hakkindaki fikirleri benim
satinalma kararmma etki ediyor — ifadesinde yine biiyiikk ¢ogunluk
katilmiyorum cevapimi vermistir. Bu sonugtan tiiketicilerin baskalarinin

fikirleriyle degil, kendi istek ve iradeleriyle hareket etdikleri

goriilmektedir.
16) Ihtiyactm olan iiriinleri kampanya ve indirimler zamam
alilyorum - ifadesine %55 tiiketici katilmaktadir. Bu katilimcilar

firsatlardan faydalanan faydac tiiketicilerdir.

17) Pahah aksesuarlar1 Kkullanmayr seviyorum — ifadesine
katilimcilarin -~ yaklagik  %39’nin  katildigini  gérmekteyiz. Buradan
tiikketicilerin fark edilme, dikkat ¢ekme gibi nedenlerden dolay1 gdosteris
tilketimi gerceklestirdiklerini gormekteyiz.

18) Kiyafet ahs-verisi yaparken markaya onem veriyorum -—
ifadesinde cevaplar esit olarak dagitilmistir. Yani katilimciar arasinda
rasyonel ve biitce hesabi1 yapan tiiketicilerin, ayn1 zamanda markali
tirlinlere 6nem veren tiiketicilerin oldugunu gérmekteyiz.

19) Als-veris yaparken giinliik problemleri unutup stress atiyorum
— ifadesine katilimcilarin yaris1 cevaplarimi  katiliyorum'dan yana
kullanmuislar.

20) Baskalarmin sevdigi iiriinleri almaya calhisiyorum — ifadesine

tiiketicilerin %761 katilmiyorum cevapini vermistir.
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TABLO 4. Maddelerin Betimsel Istatistiksel Sonuclar1

Maddeler N Aritmetik Standart Sapma
Ortalama
510 275 3.22 1,19
si1 275 2.78 1,16
S12 275 3.52 1,29
S13 275 3.36 1,10
S14 275 2.89 1,15
S15 275 3.45 1,32
S16 275 3.08 1,27
317 275 2.71 1,29
s18 275 3.00 1,20
519 275 1.57 0,89
S20 275 2,29 1,23
S21 275 3,62 1,19
S22 275 2,18 1,14
523 275 1,60 0,87
524 275 2,16 1,24
525 275 341 1,16
S26 275 2,81 1,32
527 275 2,97 1,24
528 275 3,29 1,33
29 275 1,91 1,08
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Elde edilmis betimsel istatiksel sonuglardan S10, S12, S13, S15, S16, S18, S21,
S25, S28 maddelerinin ortalamalarinin 3,00-3,62 aralifinda olmasi maddelere
karsi olumlu tutumun oldugunu bildirmektedir. Bu 0 anlama gelmektedir ki,
cevaplayanlar soruya iliskin S10, S12, S13, S15, S16, S18, S21, S25, S28
maddelerinin ¢ok 6nemli oldugunu gostermigler. S11, S14, S17, S20, S22, S24,
S26 ve S29 maddelerinin ortalamalarinin  2,16-2,97 araliginda oldugu
goriilmektedir. Bu durumda, bu maddelere karsi tiiketicilerin kararsiz bir
yaklasim sergilediklerini sOyleyebiliriz. Standart sapma sonuclarina baktigimiz
zaman 1,57-1,91 arasi olmasi tiiketicilerin tutumlarimin farklilasmasimin fazla

olmadigini sdyleye biliriz. (Tablo 4)

3.3.2. Likert Tipi Ol¢ek Formunun Faktor Analizi

TABLO 5. Cronbach Alfa Giivenirlik Katsayis1

Cronbach Alfa Madde Sayis1

692 18

Yapilan analizler sonucunda elde edilen maddelerden olusan 6l¢egin Cronbach
alfa giivenirlik katsayis1 0,692 olarak tespit edilmistir (Tablo 5). Ulasilmis bu
degerin istenilen seviyede ve yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu yiizden elde edilen
Olcegin glivenirligini arttirmak icin herhangi bir glivenirlik arttirma analizi

yapilmamustir.
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TABLO 6. KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin ~ Measure  of  Sampling 15

Adequacy. '

Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square | 966.140
Df 153
Sig. .000

Arastirmada verilerin faktor analizine uygun olup olmadigina karar verilirken
Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) Bartlett
kullanilmaktadir. Genelde KMO katsayis1 0,6’dan yiiksek ve Barlett testi

katsayis1  ve Sphericity  testi
anlamh ¢iktiginda (p<0,05) elde edilen verilerin faktor analizine uygun oldugu
sonucuna varilir. Ulasilmis bu degerler sonucunda, verilerin agimlayic1 faktor

analizi i¢in uygun oldugu karar1 verilmistir.

TABLO 7. Faktor Analizi ile Agiklanan Toplam Varyans Tablosu

s Yiiklerin Kareleri Toplamm Yiklerin Kareler
= Ik Ozdegerler Cikarimi Toplaminin
% Dondiiriilmiis Hali
b—E % Birikimli % Birikimli % Birikimli
Toplam Toplam Toplam
Varyans | % Varyans | % Varyans | %
1 3.662 | 20.346 | 20.346 | 3.662 | 20.346 | 20.346 | 2.048 | 11.377 | 11.377
2 1.963 | 10.904 | 31.250 | 1.963 | 10.904 | 31.250 | 1.931 | 10.729 | 22.106
3 1.429 7.938 | 39.188 | 1.429 7.938 | 39.188 | 1.804 | 10.025 | 32.131
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4 1.198 6.657 | 45.845 | 1.198 6.657 | 45.845 | 1.675 9.307 | 41.438
5 1.154 6.411 | 52.256 | 1.154 6.411 | 52.256 | 1.634 9.080 | 50.518
6 1.010 5.609 | 57.865 | 1.010 5.609 | 57.865 | 1.322 7.347 | 57.865
7 959 5.329 | 63.193
8 879 4.886 | 68.079
9 .857 4,759 | 72.838
10 819 4552 | 77.390
11 123 4.019 | 81.409
12 641 3.560 | 84.969
13 624 3.469 | 88.438
14 557 3.097 | 91.535
15 460 2.553 | 94.088
16 423 2.352 | 96.440
17 .362 2.014 | 98.454
18 218 1.546 | 100.000
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Aciklanmis

toplam varyanslar

tablosundaki

varyans

degerlerine

bakildiginda baslangi¢ 6z degeri 1’in ilizerinde olan 6 faktor bulunmaktadir. Bu

alt1 faktoriin varyansa yaptig1 katki  %57,865°dir. Yani varyansin %57,865 ni

aciklamaktadir. Burada faktor sayisina karar verildigi zaman degerlendirilmesi

gereken en Onemli husus, her bir faktoriin toplam varyansa yaptigi katkidir.

Yiizde varyans degerine baktigimiz zaman alt1 bilesenin 6nemli 6l¢iide varyansa

katki sagladigi, yedinci bilesenden sonra ise bu katkinin azaldigi goriilmektedir.

Bu sebeple de, faktor sayisinin alti olarak belirlenmesine karar verilmistir.

Olgekteki alt1 faktdriin agikladig1 varyansi birinci faktor icin %11,377; ikinci
faktor icin %10.729; ticlinci faktor icin %10.025; dordiincii faktor i¢in %9.307,

besinci faktor icin %9.080 ve altinci faktor i¢in %7.347 oldugu goriilmektedir
(Tablo 7).

TABLO 8. Olgek Maddeleri ve Yiik Degerleri

Tutum
Madde

Faktor

I
Hedoniklerl

Gosterisgiler

Sembolikler

v
Faydacilar

Vv
Hedonikler2

Vi

Plansizlar

S28
S12
S15
S10
S20
S24
S19
S 27
S 26

152
137
084
401

185
.606
499

730
.685
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S25
S21
S13
S18
S22
S16
S23
S14
S17

495
704
694
427
176
597
584
182
.648

Yapilan analizler sonucu elde edilen maddelerin faktor yiik degerleri Tablo
11°de verilmistir. Maddelerin faktorlere gore olan yiik degerleri 0,401 ile 0,785
arasinda degigsmektedir. Maddelerin yiik degeri istenilen seviyelerde olup,

oldukga yiiksektir

Olgek alti faktorden olusmaktadir. Tablo 12°den de gordiigiimiiz gibi birinci
faktor (Hedoniklerl); S 28, S 12, S 15, S 10 olmak iizere 4 maddeden
olusmaktadir. ikinci faktdr (Gosterisciler); S 20, S 24, S 19 olmak iizere 3
maddeden olusmaktadir. Uciincii faktdr (Sembolikler); S 21, S 13, S 18 olmak
tizere 3 maddeden olusmaktadir. Dordiincii faktor (Faydacilar); S 21, S 13, S 18
olmak {izere 3 maddeden olusmaktadir. Besinci faktor (Hedonikler2); S 22, S
16, S 23 olmak iizere 3 maddeden olusmaktadir. Sonuncusu altinci faktor ise
(Plansizlar); S 14, S 17 olmak tizere 2 maddeden olusmaktadir. Sonug olarak

6lgek 18 soru olup, 6 faktdrde toplanmistir. (Ek-1/EK-2).
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3.3.3. Kiimeleme (Cluster) Analizi Sonuglari

Tez calismamizda ilk olarak faktor analizi, en sonuncu ise kiimeleme analizi

yapilmistir. Faktor analizi sonucu tiiketim tarzlari ile ilgili alti faktér boyutu

ortaya ¢ikmistir.

Bu boyutlar igerisinde katilimcilarin sahip olduklara

demografik Ozellikleri bu analiz vasitasiyla ortaya koyulmustur. Kiimeleme

analizinin sonucunda, katilimcilarin  hangi

faktor

icerisinde yer aldig1

belirlenmistir. Aynt zamanda katilimcilarin hangi 6zelliklere sahip olduklar1 da

belirlenmeye ¢alisilmistir. Kiimeleme (Cluster) Analizi sonuglar1 Tablo 9'ta

verilmistir.

TABLO 9.

Tiiketim Tarzlar1 Gore Tiiketici Gruplar1 ve Ozellikleri

GRUPLAR OZELLIKLER DEMOGRAFIK OZELLIKLER
Alig-veris zamani stres atiyorlar. | Kadinlar cogunlugu

Hedonik tiiketim | Alis-verisden  keyif  aliyorlar. | olusturmaktadirlar. 16-35 vyas
tarz: (1) Aradiklar1 {iriinii bulamadiklarinda | grubu evli ve bekar kadinlarin

kendilerini kotii hiss ediyorlar. Bos

vakitlerinin ~ ¢ogunu  alig-verise

harciyorlar.

oranlar1 bir-birine ¢ok yakindir.

Ogrenci ve ozel sirketlerde

calisanlar yer almaktadirlar. Orta
gelir diizeyine ait tiiketiciler bu

grupta yer alir.
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Gosterisci

tiikketim tarzi

Yiiksek fiyatli {irtinleri kullanmay1
tercih ediyorlar. Prestiji seviyorlar.
Bagkalarmin  fikirlerine ~ 6nem
veriyorlar. Marka kiyafetleri tercih
ediyorlar. Marka rekabeti
apariyorlar. Baskalarinda gordiikleri

kiyafetleri almaya ¢alisiyorlar.

26-35 yas arast cogunlugu evli

olan kadinlar  olusturmaktadir.
Oran olarak ayda bir defa alig-veris

yapiyorlar. Aile gelirleri yiiksekdir.

Sembolik

tilketim tarzi

Markanin prestijli ve bilinen olmasi

onlar i¢in  Onemlidir.  Pahali

aksesuarlar kullanmay1 seviyorlar.

Kullandiklar1  {iriinlerin  onlarin
kisiliklerini ifade etdiklerini
distiniirler.

Bekar erkekler ve evli kadinlar

oran olarak cogunluk
olusturmaktadir. Genel olarak 6zel
sektorde calistyorlar. Orta gelir

grubuna aittirler.

Faydac tiikketim

tarzi

Ihtiyaglar1 oldugu zaman alis- veris
yapiyorlar. Fiyatin diisilk olmasi
onemlidir. Alis-verisden once bilgi
topluyorlar. Modayla
ilgilenmiyorlar. Biitcelerine gore

para harciyorlar.

Kadin ve erkek tiiketiciler yakin
oran olusturmaktadir. 16-25 yas
arast Ogrenciler ve 45 yas Tlsti
evliler yer almaktadirlar. Asagi
gelir grupuna aittirler. Yilda bir ve
ya
yapiyorlar.

IKi-lig ayda bir alis-veris

Hedonik tiiketim
tarzi(2)

Moday1 yakindan takip ediyorlar.
Trendlere uyum sagliyorlar.Her giin
farkli giyinmeye c¢alistyorlar. Alis-
onlar rutin  haline

veris i¢in

gelmistir.

Calisan kadinlar yer almaktadir.
Genellikle bekardirlar. Cogunluk
25 vyas iusti ve yiksek gelir
grupudur. Ayda bir ka¢ kere alig-

veris yaptyorlar.
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Alig-veris  zamami ani  kararlar | Cogunlugu her yas grupuna ait

Plansiz tiikketim | veriyorlar. Genellikle | erkekler olusturmaktadir. 16-35
tarzi kullanmayacaklari irlinleri | yas aras1 bekarlar yer almaktadir.
aliyorlar. Uriin hakkinda | Serbest meslek ve devlet isinde

bilgisizdirler. calisiyorlar. Orta gelir grupuna

aittirler. Iki iic aydan bir alis-veris

yapiyorlar

1. faktor grupu-hedonik tiiketim tarz (1)- bu grupta yer alan tiiketicilerin
ozellikle de kadm tiiketicilerin alig-verisden hazz duyduklar, keyif
aldiklar1 gozlemlenmistir. Alis-verise bir gereklilik, ihtiya¢ olarak
bakiyorlar. Bos vakitlerinin ¢ogunu alis-verise harciyorlar. 16-25 yas
hedonik tiiketiciler genellikle 6grencilerdir. Calismayanlar alig-verise pek
fazla para harcamasa da, magaza gezmekten ve ya kiyafet denemekden
keyif aliyorlar. 25 yas iistii 6zel sektorde calisan kadinlar kiyafete fazla
para harciyorlar. Bu grupta evli ve bekar kadinlarin oranlar bir-birine ¢ok
yakindir. Bu da iilkemizde sosyal statii ve ya iliski durumu farki olmadan
kadinlarin genelinin alig-verisden hoslandigini ortaya koymaktadir.

2. faktor grupu- gosterisci tiiketim tarzi- Prestije onem veren, arkadas
ortaminda kullandig1 {irlinlerle dikkatleri {izerinde toplamayi seven
kadinlar bu grupun temelini olusturmaktadir. Evli olup kendileri
calismasalar bile aile gelirleri yiiksektir. 26-35 yas kategorisinde olan bu
tiketiciler markali, yiliksek fiyatli {riinleri kullanmay1 seviyorlar.
Bagkalarinin fikirleri onlar i¢in 6nemlidir. Ayda azi1 bir defa alig-veris
yapiyorlar. Yiiksek gelir grupuna aittirler. Bundan dolay1 satin alma
giicleri  yliksektir.  Kiyafet rekabeti aparmaktan  c¢ekinmezler.
Cevrelerindeki insanlarin kullandiklari iiriinlerin aynisint ve ya daha

lyisini almaya calisirlar.
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3. faktor grupu-sembolik tiiketim tarzi-Erkekler kadinlara oranla
cogunluk olusturmaktadirlar. Prestijli ve {inlii markalar1 tercih ediyorlar.
Pahali saat, kol diigmesi, kemer ve clizdan gibi aksesuarlar1 kullaniyorlar.
Uzerinde markanin logosu olan kiyafet ve aksesuarlari genelde tercih
ediyorlar. Bu da onlarin aslinda {iriinler vasitasiyla kendi sosyal
siiflarini, kisiliklerini ortaya koyma, gosterme c¢abasidir. Genel olarak
bekar erkekler ve evli kadinlar bu grupta yer alir. Orta gelir grupuna ait
olmalarina ragmen biitcelerinden fazla para harcamaktan ¢ekinmezler.

4. faktor grupu- Faydaci tiiketim tarzi- Bu grup hem erkek hem de kadin
tilketicilerden  olusmaktadir. Yalniz ihtiyagdan-ihtiyaga alig-veris
yapiyorlar. Fiyatin diisiik olmasi onlar i¢in onemlidir. Hi¢ bir zaman
kiyafet alig-verisine biitgelerinden fazla para ayirmazlar. Rasyonel
kararlar alirlar. Uriin satin alirken harcayacaklar: para miktar1 ile en fazla
fayday1 saglamaya ¢alisirlar. Alis-verisden once bilgi topluyorlar. Moday1
takip etmiyorlar. Asag1 gelir grupuna aittirler. 16-25 yas arasi tiiketiciler
genellikle Ogrenci olduklar1 i¢in ¢alismiyorlar. Dogal olarak gelirleri
diisiiktiir. Bundan dolay1 da alis-veris yaparken rasyonel kararlar vermek
zorundalar. lki-ii¢ ayda bir alis-veris yapiyorlar. 45 vyas iistii evli
tiikketiciler yilda iki kere sadece ihtiya¢ zamani alig-veris yapiyorlar.
Bunun nedeni ise fazla aile giderlerinin olmasidir.

5. faktor grupu- Hedonik tiiketim tarzi(2)-Bu grupta kadinlar stiinliik
olusturuyor. Moday1 yakindan takip ediyorlar. Yerli ve yabanci moda
bloggerlerini glin asir1 takip ediyorlar. Alig-veris onlar i¢in rutin haline
gelmistir. Trendlere uyum sagliyorlar. B Her gilin farkli giyinmeye
calistyorlar. Magaza ve alig-veris merkezlerinde vakit gecirmeyi
seviyorlar. Biitiin bunlar1 yapmalarinin nedeni, alisveris siirecinden zevk
almalaridir. Genellikle c¢alisiyorlar ve yiiksek gelir grupuna aittirler.
Cogunluk 25 yas iistii ve bekar kadinlardan olugmaktadir. Ayda bir kag

kere alig-veris yapiyorlar.
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6. faktor grubu- Plansiz tiiketim tarzi- Cogunlugu her yas grupuna ait
erkekler olusturmaktadir. Alis-veris zamani ani kararlar veriyorlar. Uriin
aramaya sabirsizdirlar. Satin alma niyetleri olmadigi halde eve ¢ok sayida
iirlin ile doniiyorlar. Bu da genellikle sonradan kullanmayacaklar tiriinler
oluyor. Uriin hakkinda bilgisizdirler. Her hangi bir liste hazirlamaya
zaman harcamuyorlar. Duygular1 ile hareket ediyorlar. 16-35 yas arasi
bekarlar yer almaktadir. Bunun nedeni evlendikten sonra kaygilar artdigi
i¢in daha bilingli bir tiiketici haline gelmekleridir. Serbest meslek ve
devlet isinde galisiyorlar. Orta gelir grupuna aittirler. iki {i¢ aydan bir alis-

veris yapiyorlar.
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SONUC ve ONERILER

Uriinleri, hizmetleri birbirinden farklilastirmak ve ayirmak ihtiyaciyla ortaya
marka kavrami cikmistir. Tiiketim siireci ise, eski zamanlarda yasamin
devamliligin1 saglamak icin kullanilan bir faaliyetti. Lakin, gilinlimiizde
yasamimizin bizzat amaci haline gelmistir.

Artik giiniimiizde teknolojinin etkisiyle hergiin yeni teoriler, kavramlar, ve
bilgiler ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin egitim seviyesi giinli giinden
yiikselmekte bundan dolay1r tiiketicilerin  beklentileri artmakta ve
bilinglenmektedirler. Ozellikle de internet ve e-posta kullanimin yayginlasmasi
tiikketicilerin fazla bilgi bombardimanina ugramasina neden olmaktadir. Tiiketici
birgok marka arasinda tercih yapmak zorunda kalmaktadir. Marka bu durumda
tiiketicinin satin alma Kararini etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir.
Arastirmamizda, giyim sektorii segmemizde en 6nemli neden marka kavraminin
ozellikle de bu sektorde biiyiik bir dneme sahip olmasidir. Bu sektordeki tiriinler
arasindaki  farkliliklar en fazla marka kavramiyla gosterilmektedir.
Arastirmamizda veri toplama yontemi olarak anket yontemi secilmistir. Bakii'de
yasayan 16 yas 1isti 310 katilimciya anket uygulanmig, 275 anket
degerlendirmeye almmistir. Gelir durumuna ve farkli cinsiyet sahip hedef
Kitleye basit kolayda ornekleme yontemi ile ulasilmistir. Arastirma sonucunda
elde edilen verilerin analizleri i¢cin SPSS 16.0 paket programi kullanilmistir.
Yapilmig analizlerin sonucunda giyim alis-verisini etkileyen faktorlerin baginda
ihtiyag, moday: takip etme, aligverig yapmaktan keyif alma ve anlik kararlarin
oldugu tespit edilmistir. Markal1 {iriinleri tercih eden gruplar incelendigi zaman
en yliksek oranin bekar erkekler, calisan bekar kadinlar ve evli 26-35 yas arasi
kadinlara ait oldugu goriilmekdedir. Kadinlara kiyasla erkeklerin, yiiksek gelir
grubundakilere kiyasla ise diisiik gelir grubundakilerin ihtiya¢ i¢in aligveris
yaptig1 gozlemlenmistir. Kadinlarin erkeklere kiyasla daha ¢ok moday1 takip

etmesi ve bunun icin aligveris yaptigi gozlemlenmistir. Yani kadin giyimi
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sektoriindeki markalar bu faktorii dikkate almali ve moday1 yakindan takip

etmelidirler.

Hedonik tiikketim tarzina sahip olan tiliketicilerin ¢ogunlugunu Kadinlar
olusturmaktadir. Hedonik tiiketicilerin alis-veris zamamn stres attiklari, aradiklari
tirinii bulamadiklarinda kendilerini kotii hiss ettikleri, alis-verisin onlar ig¢in
rutin haline gelmesi gozlemlenmistir. Bos vakitlerinin ¢ogunu alis-verise
harciyorlar. Moday1 yakindan takip ediyorlar. Calisan kadinlar trendlere uyum
sagliyorlar, her giin farkli giyinmeye c¢alisiyorlar. Kadinlar ¢ogunlukla alis-
verisden keyif aliyorlar. Hedonik tiiketiciler grupunda 16-35 yas evli ve bekar
kadinlarm oranlar1 bir-birine ¢ok yakindir. Ogrenci ve 6zel sirketlerde calisanlar
ve orta gelir diizeyine ait tiiketiciler bu grupta yer alir. Ayda bir kag kere alig-

veris yapiyorlar.

Faydaci tiikketim tarzina sahip olan tiiketiciler ihtiyaclari oldugu zaman alis-
veris yapiyorlar. Fiyatin diisiik olmasi onlar i¢in 6nemlidir. Alig-verisden dnce
bilgi topluyorlar. Modayla ilgilenmiyorlar. Biitcelerine gore para harciyorlar. Bu
grupta yer alan tiiketicilerin iginde kadin ve erkek tiiketiciler yakin oran
olusturmaktadir. Geneli 16-25 yas arasi 6grenciler ve 45 yas istii evlilerden
olugsmaktadir. Faydaci tiiketicilerin cogu asagi gelir grupuna aittirler. Yilda bir

ve ya iki-ii¢ ayda bir alig-veris yapiyorlar.

Plansiz tiiketim tarzina sahip olan tiiketiciler alis-veris zamami ani kararlar
veriyor, genellikle kullanmayacaklar1 {iriinleri aliyorlar. Uriin hakkinda
bilgisizdirler. Grupun ¢ogunlugu her yas grupuna ait erkekler olusturmaktadir.
Yas aras1 16-35 olarak belirlenmisdir. Tiiketicilerin biiyiik oran1 serbest meslek
ve devlet isinde calistyorlar. Orta gelir grupuna aittirler. ki {ic aydan bir alis-

veris yapiyorlar.

Gosterisgi tiiketim tarzina sahip olan tiiketiciler ~ yiiksek  fiyath  iriinleri
kullanmay1 tercih ediyorlar. Prestiji seviyorlar. Baskalarinin fikirlerine 6nem

veriyorlar. Marka kiyafetleri tercih ediyorlar. Marka rekabeti apariyorlar.
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Baskalarinda gordiikleri kiyafetleri almaya ¢alisiyorlar. Grupu 26-35 yas arasi
cogunlugu evli olan kadmnlar olusturmaktadir. Oran olarak ayda bir defa alis-

veris yapiyorlar. Kendileri ¢aligmasalar bilr, aile gelirleri yiiksekdir.

Sembolik tiiketim tarzina sahip tliketiciler i¢in markanin prestijli ve bilinen
olmas1 Onemlidir. Pahali aksesuarlar kullanmay1 seviyorlar. Kullandiklar
tiriinlerin onlarin kisiliklerini ifade etdiklerini diigtiniiyorlar. Grupta bekar
erkekler ve evli kadinlar oran olarak ¢ogunluk olusturmaktadir. Genel olarak

ozel sektorde galigiyorlar. Orta gelir grubuna aittirler.

Calismamizda marka ve tiketim tarzlari incelenmistir. Yapilmis arastirma
sonucunda tiiketicilerin bazilar1 her ne kadar faydaci tiiketim sergilese de,
sembolik, plansiz, hedonik ve gosteris amagli tiiketim tarzlarmin oldugu
gozlemlenmistir. Bugiinkii piyasa ortaminda pazarlamaci veya firmalar daha
basarili olmak istiyorlarsa, kesinlikle bu hususu g6z 6niinde bulundurmalidirlar.
Artik tiiketiciler tiriin ve hizmetleri sadece islevsel oldugu ve ya iriin 6zellikleri
icin satin almamaktadirlar. Farkli olmak, baskalarinin dikkatini ¢ekmek, zevk
almak gibi sebeplerden dolayi tiiketiciler artik rasyonel tiiketim sergilemiyorlar.
Isletmeler {iriin ve ya hizmetlerin pazarlanmasinda tiiketicilerin iiriinleri neden

satin aldiklarin1 aragtirmas1 gerekmektedir.
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EK 1.

Markanin Geyim Ahs-verisi Zamam Istehlak¢l Satinalma Qoararina

Tasirinin Olciilmasi Anketi

Bu anket formu UNEC-Beynoalxalg Magistratura vo Doktorantura Markazinin
tolobasi tarafindan diplom isindo istifada olunmast iigiin hazirlanmigdir.

Suallara diqgatli va diiriist sakildo cavab vermoayiniz xahis olunur.

Cavablarin maxfiliyi qorunacaq va yanliz anket naticasinin analiz edilmasi ii¢iin

istifado olunacaqdir.

Cins
a) Qadn
b) Kisi
Yas
a) 16-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56+
Aila vaziyyati

1. Subay
2. Evli
3. Other:

Tohsil saviyyasi

a) Ibtidai tohsil
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b) Orta tohsil

c) Orta ixtisas/Peso
d) Bakalavr

e) Magistratura

f) Doktorantura
Is voziyyati

a) Dovlot idarasi
b) Ozal sirkot
c) Sorbostis

d) Evdar gadin
e) Talaba

f) Issiz

Soxsin 6z ayliq galiri

a) 0-250 Azn

b) 251-500 Azn
¢) 501-1000 Azn
d) 1001-1500 Azn
e) 1501+ Azn

Ailonin imumi ayhiq galiri

a) 0-500 Azn

b) 501-1000 Azn
c) 1001-1500 Azn
d) 1501-2000 Azn
e) 2001+ Azn

Alis-verise harcadigi yillik miktar

Haftada bir kac defa



Haftada bir

Ayda bir

Ayda iki defa

Iki ii¢ ayda bir

Yilda iki defa

Yilda bir defa

Soxsin 6zii liglin xarcladiyi illik geyim alis-veris moblagi

a) 0-250 Azn

b) 251-500 Azn
c) 501-750 Azn
d) 751-1000 Azn
e) 1001-1250 Azn
f) 1251-1500 Azn
g) 1501-2000 Azn
h) 2001+ Azn

Geyim alis-verisi edorkan diggat etdiyiniz amillari asagida verilan

ifadalarda cavablandirmagimz xahis olunur.

IS

2

N

g 5

g IS

EE | 8

2 = < 2

E|& |2 §E|E

S |T |§ |z |¢8

N I~ N

S 12 |6 |2 |E
Alis-verisdon ovval alacagim mohsullarin siyahisint | () | () [() [ () |()
tuturam
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Cox bayandiyim mahsulu almaq istadiyimda biddcomi [ () [() [ () () |()
kegmok monim {igiin problem olmur

Alisg-veris etmokdon hozz aliram O 10O (O 10 10
Alis-veris edoarkon giymatin ucuz olmasit monimiciin | () () [() [ () |()
onamlidir

Alacagim seyloro hamin anda gorar verirom O[O 10 10 10
Alig-veris zamani axtardigim mohsulu tapmadiqda O[O 1010 10
Oziimii pis hiss edirom

Hor giin forgli geyimlor geyinmoyo calisiram O 10 10 10 10
Boazon heg istifado etmayocayim seylor aliram O[O 10 10 10
Alig-veris etmamisdon 6nco mohsullar haqqinda O 10O (O 10 10
malumat aliram

oOtrafimdaki insanlarin aldig1 mohsullarin eynisinitez | () |[() [() [() [()
bir zamanda almaga calisiram

Bahali paltar geyinonda prestijimin artdigini O 10O (O 10 10
diistintirom

Yalniz ehtiyacim oldugu zaman alig-veris edirom O 10O (O 10 10
Dablo ayaqlasmagq tigiin alig-veris edirom O[O 10 10 10
Bozon maddi imkanimi géstormak {i¢iin bahali O 10O (O 10 10
maohsullar aliram

Otrafimdaki insanlarin marka haqqindaki fikirlori O[O 10 10 10
Monim satinalma gorarima tasir edir

Ehtiyacim olan mohsullar1 kampaniya ve endirimlor O[O 10 10 10
zamani aliram

Bahali aksesuarlardan(saat,qalstuk,qol ditymasi va s.) | () |() [() [() |()

istifado etmoayi sevirem
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Geyim alig-verisi edorkon markaya 6nom verirom O 10O (O 10 10
Alig-veris edarkon giindoalik problemlori unuduramva | () [() () () |()
stress atiram

Basqalarinin xosuna gedoCok mohsullar almaga O 10O (O 10 10

caligiram
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EK 2.

Markamn Giyim Ahs-verisi Zamani Tiiketici Satinalma Kararlarina

Etkisinin Olgiilmesi Anketi

Bu anket formu UNEC-Uluslararas: Yiiksek Lisans ve Doktorntura Merkezinin
ogrencisi tarafindan kullanilmast i¢in hazirlanmigdir. Sorulara dikkatli ve

diirtist sekilde cevaplamanizi rica ediyorum.

Cevaplarin gizliliyi korunacak ve yanliz anket sonu¢larmmin analiz edilmesi i¢cin

kullanilicaktir.

Cinsiyyet

a) Kadn
b) Erkek

Yas
a) 16-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56+

[liski durumu

a) Subay
b) Evli
c) Other:

Egitim durumu
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a) 1lk Okul

b) Orta Okul

c) Orta ihtisas
d) Lisans

e) Yiiksek Lisans
f) Doktora

Calisma diizeyi

a) Devlet isi

b) Ozel sirket

c) Serbest meslek
d) Ev hanim

e) Ogrenci

f) Issiz

Kendisinin Toplam Aylik Geliri

a) 0-250 Azn

b) 251-500 Azn
¢) 501-1000 Azn
d) 1001-1500 Azn
e) 1501+ Azn

Ailesinin toplam aylik geliri

a) 0-500 Azn

b) 501-1000 Azn
c) 1001-1500 Azn
d) 1501-2000 Azn



e) 2001+ Azn
Kendisinin yillik giyim alig-verisi say1

a) Haftada bir ka¢ defa
b) Haftada bir

c) Ayda bir

d) Ayda iki defa

e) Iki ii¢ ayda bir

f) Yilda iki defa

g) Yilda bir defa

Alig-verise harcanan yillik miktar

a) 0-250 Azn

b) 251-500 Azn
c) 501-750 Azn
d) 751-1000 Azn
e) 1001-1250 Azn
f) 1251-1500 Azn
g) 1501-2000 Azn
h) 2001+ Azn



% a
2 5
£ s z
5 5 |g |E |2
E |2z |8 |E |E
g 12 |2 |2 |2

1. Alig-verisden 6nce alacagim iiriinlerin O 10 O 10O 10

listesini tutarim

2. Cok begendigim iiriinii almak istedigimde O 10 10O (O [0

bilitcemi gegmek benim i¢in problem degildir

3. Alig-veris yapmaktan keyif aliyorum O 10 O 10O 10

4. Alis-veris yaparken fiyatin ucuz olmasi O 10 O 10O 10

benim i¢in onemlidir

5. Alacagim seylere hemen karar veriyorum O 10 O (O 10

6. Alis-veris zamani aradigim tiriini O [0 O 10O 10

bulamadigimda kendimi kétii hiss ediyorum

7. Hergiin farkli kiyafetler giyinmeye O 1O 10 10 10

calistyorum

8.Bazen hi¢ kullanmayacagim iiriinleri aliyorum | () [() |() [() |()

9.Alig-verisden Once iiriinler hakkinda bilgi O [0 O 10O 10

ediniyorum

10.Cevremdeki insanlarin aldig1 tirtinlerin O 10 1O (O [0

aynisini kisa zamanda almaga calistyorum

11. Pahali kiyafetler giyindigimde prestijimin O 10 1O (O [0

artdigini diistinliyorum

12. Yalniz ihtiyacim oldugu zaman alig-veris O 10 O (O 10

yapiyorum

13. Modaya uymak i¢in alig-veris yapiyorum O [0 O 10O 10
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14. Bazen maddi varligimi gostermek igin O 10 10O (O [0
pahali {iriinler aliyorum

15. Cevremdeki insanlarin marka hakkindaki O 10 O (O 10
fikirleri benim satinalma kararima etki ediyor

16. Ihtiyacim olan iiriinleri kampanya ve O 10 10 10 10
indirimler zamani1 aliyorum

17. Pahal1 aksesuarlar1 kullanmayi1 seviyorum O 10 10O (O [0
18. Kiyafet alis-verisi yaparken markaya énem | () | () O (O 10
veriyorum

19. Alis-veris yaparken giinliik problemleri O 10 O (O 10
unutup stress atryorum

20. Bagkalarinin sevdigi iirlinleri almaya O (1O 10 10 10

calistyorum
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