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Kiiresellesen Diinya’da giderek 6nem kazanan {irlin tasarimi1 kavraminin tiiketici
acisindan ne olciide dikkate alindigi, nasil algilandig1 ve 6zellikle satin alma davranisini
yonlendirmesi acisindan, tiiketici tutumunu nasil etkilediginin belirlenebilmesi,
isletmeler agisindan biiylik 6nem teskil etmektedir.

Arastirma, ABC modeli ile tiiketici tutumlarinin bilis, duygu ve davranig olarak
belirlenen ii¢ bilesenini, tasarim kavraminin duyusal, biligsel ve davranigsal tasarim
Ogeleri ile harmanlayarak, tasarim algisinin, tiiketici tutumu tiizerindeki etkisi ve
tiiketici davraniginin olusumundaki hiyerarsik konumunu agiklamaya ¢alismistir.

Bu arastirma, A markasmin Istanbul ilindeki iki magazasinda bulunan ve
sistematik tesadiifi 6rnekleme yoOntemi ile segilen 500 kisi ile yapilmistir. Arastirma
sonucu elde edilen veriler, SPSS 13.0 istatistik programi ile analiz edilmistir. Veriler,
arastirmanin amacina uygun olarak, Frekans Analizi, Ki-Kare Analizi, Tek Yonli
Anova ve Faktor Analizi ile ¢oziimlenmistir. Yapilan analizler sonucunda, A markasi
tiiketicilerinin iirline yonelik tutumlar1 ve ayn1 zamanda duyusal, bilissel ve davranigsal

0ge olmak iizere {i¢ tutum bileseni iizerine, tasarimin etkisi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tasarim, Tutum Bilesenleri, Yasam Bigimi, inovasyon
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Abstract

PRODUCT DESIGN OF A CONSUMER ATTITUDES TOWARDS THE
EFFECT OF THE PRODUCT:
AN APPLICATION ON CONSUMER OF A BRAND

Pmar BACAKSIZ
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, August 2013
Adyviser: Assoc. Prof. Dr. N. Figen ERSOY

The concept of product design has gained considerable importance in a
globalized world. Consumer perception of the concept of product design and how it
affects consumer attitudes has become important for businesses.

In this study, three components of the ABC model (cognition, emotion and
behavior) are associated with the three elements of the design concept (visceral,
behavioral and reflective) to understand the impact of design on consumer attitudes.

Research, were made with 500 people that selected by systematic random
sampling method in two A Brand’s stores in Istanbul. As a result of the research data
were analyzed with SPSS 13.0 statistical software. The data for the purposes of the
study were analyzed by Frequency Analysis, Chi-square Analysis, One-Way ANOVA
and Factor Analysis. Result of the analysis, A brand consumers' attitudes toward the
product, visceral, cognitive, and behavioral component of attitude on the three elements
of the design were determined to have an effect.

Keywords: Design, Attitude Components, Lifestyle, Innovation
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Giris

Kiiresellesen Diinya’da ‘bir deneyim vaadi olarak iiriin’, giderek 6nem kazanan
tasarim kavramini olusturmaktadir. Tasarlanmis iiriinlerin giincel hayattaki yerinin
arttig1 glinlimiizde, tiiketici tutumlarinda meydana gelen degisimler, 6zellikle isletmeleri
yakindan ilgilendirir hale gelmistir. Tiiketici tutumlarindaki bu degisimlerin, {iriin
tasarimi kavramindan etkilenip etkilenmedigi, etkileniyorsa da tutum bilesenlerinden
duygusal, biligsel ya da davranigsal 6gelerinden hangisinde daha etkili oldugunun
belirlenmesi biiyiik nem teskil etmektedir.

Bu noktadan hareketle, yapilan bu arastirmada tasarim kavrammin tiiketici
acisindan ne olciide dikkate alindigi, nasil algilandig1 ve 6zellikle satin alma davranisini
yonlendirmesi agisindan, tliketici tutumunu nasil etkiledigi belirlenmeye calisilacaktir.
Bu etkinin belirlenebilmesi i¢in, duygusal, bilissel ve davranigsal olarak belirlenen ii¢
tutum bileseni ile tasarimin duyusal, biligsel ve davranigsal olarak ifade edilen {i¢ 6gesi
iligkilendirilerek, iiriin tasariminin tiiketici tutumlar1 {izerindeki etkisi anlagilmaya
caligilacaktir.

Arastirmanin ilk boliimiinde tiiketicilerde olusan tutum kavramina ve islevlerine,
tutum olusumuna, bu olusumuna iliskin modellere ve tutumun bilesenlerine yer
verilerek, tliketicinin bir iirline yonelik tutumlarmin nasil gelistigi anlasilmaya
caligilacaktir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde ise, tutum kavramini etkileyen ve onunla
iliskilendirilen bir takim degiskenler incelenecektir. Algi, duygu ve tutumlarin tasarim
kavramu ile birlikte tutumu nasil etkiledigi, tiiketim kiiltliriiniin ve yasam bi¢iminin {iriin
tasarimina yonelik tiiketici tutumunun sekillenmesindeki rollerinin neler oldugu,
tiiketicinin iirlin tasarimina yonelik tutumunun olusmasinda etkili olan hedonik ve rassal
faydalarin tasarim ile olan iligkisi, tasarimlarin tiiketici tarafindan algilanan degeri ve
bunun tutum kavrami ile olan iliskisi, tiiketici deneyimlerinin iiriin tasariminin
olugmasinda etkisi ve son olarak da {iriin tasarimi agisindan inovasyon kavrami ele
alinacaktir.

Aragtirmanin son boliimde ise, ilk magazasini 1958’de Isve¢’in Almhult
sehrinde daha sonra gilinlimiizde 30’un tiizerindeki iilkede yaklagik 250 magazasiyla

faaliyet gosteren ve boylelikle kiiresel bir sirket haline gelen A markasinin {iriin



tasarimlarinin, tiiketicilerin tutumlar1 {izerine olan etkisi bir takim analizlerle

irdelenecektir.



Birinci Boliim

Tiiketicilerde Tutum Olusumu Ve Tutum Bilesenlerine Yonelik

Modeller

1. Tiiketicilerde Tutum Kavram Ve Islevleri

Tutumlar psikolojik bir diisiinsel olusum iginde, toplumsal deger, norm ve
iligkilerin etkisiyle olusurlar. Tutumlarin bu sekilde olugmasi, davranis bilimcilerin bu
kavrama farkli sekilde yaklagmalarina neden olmustur. Bazi davranis bilimcilerine gore
tutum, zihinsel bir 6ge, bazilarina gére davranist yonlendiren duyussal bir 6n diisiince,
bazilarina gore de ideoloji veya kanaat olusumunu etkileyen bir degerler biitlinii, bir
vaziyet alistir. Genel olarak tutum kavrami, insanlarin g¢evresindeki herhangi bir obje
veya nesneye karsi sahip olduklari tepki egilimini ifade etmektedir (Yolag, 2009: 7).

Tutum, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik duygulari, egilimleri, taraftarligi,
tarafsizlig1 ya da degerlendirmeleridir. Ya da tutum, kisinin objektif bir durum ile ilgili
diisiince, duygu ve davranislarin1 diizenli bir bicimde belirleme tarzi olarak
nitelendirilebilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 352).

Tutumu kavramsal diizeyde ilk ele alanlar ve konuya 0Ozellikle psikoloji
perspektifinden tanimlayanlar arasinda gelen Katz (2004: 14)’a goére tutum, “bireyin
cevresindeki bir simgeyi, bir nesneyi ya da bir olay1 olumlu ya da olumsuz bir sekilde
degerlendirme egilimidir’. Bu tanimda bireyin, i¢inde yasadigi c¢evreye karsi aldigi
tavir, sergiledigi durus on plana ¢ikmaktadir. Birey, icinde yer aldigi ¢evre ile uyum
saglayabilmek icin oOncelikle kendi konumunu belirlemelidir. Bodylece kendi
konumundan hareketle dis ¢evresindeki olgularla, olaylarla, durumlarla, nesnelerle ve
diger bireylerle iliskilerine yon verebilir, kendi yerini, dolayisiyla da iistlenmesi gereken
rol ve iglevleri belirleyebilir. Bireyin kendi rol ve iglevlerini belirlemesi, ayn1 zamanda
cevresindeki olgu, olay, durum, nesne ve diger bireylerin rol ve islevlerine iligkin
ayrimlar1 da daha kolay yapabilmesi, dolayisiyla da onlarin konumlanis ve durus
bicimlerine iliskin degerlendirmeler yapabilmesi yetisini gelistirmesini de kolaylastirir.

Bu da onun gevresiyle iligkilerini diizenlemesinde biiyliik 6nem tasir. Lambert (2004:



14)’e gore tutum: “bireyin insanlar, gruplar, sosyal konular ve daha genel olarak
herhangi bir ¢evresel olayla ilgili orgiitlenmis ve tutarli bir diislince, duygu ve tepki
bicimidir.” Sosyal psikolojik yonii agir basan bu tanima gore tutum yalmz bir tepki
bi¢cimi olmayip ayni zamanda diislince ve duygulari da yansitmaktadir. Diger yandan
Lambert (2004: 14), tutum gelistirmeyi insanlarin ¢evrelerine uyum saglama yollarindan
biri, yani toplumsallagsma siirecinin énemli bir boyutu olarak da degerlendirmektedir.
Animsanacagi gibi Katz’in (2004: 14) taniminda bireyin dis c¢evresine iliskin
degerlendirmesi Onem tasimaktadir. Yani tutumlarin olusmasinda zihinsel 6genin
onceligi s6z konusudur. Ancak Lambert’in (2004: 14) taniminda duygusal 6ge de isin
icine girmis durumdadir. S6z konusu tanimdan da anlasilacagi iizere tutumlarin
olugmasinda zihinsel, duygusal ve davranigsal 6geler arasinda islevsellik ve etkililik
acisindan bir birliktelik ve biitiinliikk vardir. Buna goére tutumun olusumunda,
davranigsal, duygusal ve zihinsel 6gelerin birbirleriyle tutarli bir iligki i¢inde olmalari
gerekir. Ancak o zaman tutumlarin olusum siireci ile toplumsallagma siireci arasinda
daha biitiinliikli bir iliski ya da ortiisme s6z konusu olabilir. Kaldi ki toplumsallagsma
stirecinin de beklentiler dogrultusunda, yani i¢inde bulunulan diizenin gereklilikleriyle
uyumlu bicimde gergeklesebilmesi davranigsal, zihinsel (bilissel) ve duyussal 6gelerin
esglidimlii islevselligi ile olanaklidir. Tutum olusum siireci ile toplumsallagma
stirecinin birbiriyle iligkili ve oOrtiisiik olgular olarak ele alinmasinin temel nedeni de
budur. Yani gerek toplumsallasma siirecinde gerekse tutum olusum siirecinin her
ikisinde de bireyin, i¢inde bulunulan diizene, bagka bir deyisle dis ¢evreye uyumu
beklenir (Iinceoglu, 2004: 14).

Thurstone ( 1928’den aktaran Sarusik, 2010, s. 3) tutumu, “bireyin bir nesneye
yonelik, egilimleri, duygulari, fikirleri, korkular1 ve inanglarinin toplam1” olarak
tanimlamaktadir. Hawkins ve digerleri (2001°den aktaran Sarusik, 2010, s. 3) tutumu,
“cevrenin bazi yonleri ile ilgili giidiisel, duygusal, sezgisel ve biligsel siireclerin siirekli
orgiitlenmesi” olarak tanimlamaktadir. Buna gore tutum, bireyin ¢evrenin bazi yonlerine
kars1 diisiinme, hissetme ve eyleme gecme seklidir. Bohner ve Wanke (2002’den
aktaran Sarugik, 2010, s. 3) ise tutumu, “s6z konusu nesne hakkindaki
degerlendirmelerin 6zeti” seklinde tanimlamaktadir. Robbins (2003’den aktaran
Sarugik, 2010, s. 3)’e gore tutum, “nesneler, bireyler veya olaylar ile ilgili olumlu veya

olumsuz degerlendirici ifadelerdir” Schiffman ve Kanuk (2004’den aktaran Sarusik,



2010, s. 3) tutumu, “nesne ile ilgili 6grenilmis siirekli olumlu veya olumsuz davranma
egilimi” olarak tanimlamaktadir. Krosnick ve digerleri (2005’den aktaran Sarusik, 2010,
s. 3) tutumu “bireyin bir nesne hakkinda belirli seviyede olumlu veya olumsuz
degerlendirmesinin bulundugu psikolojik egilim” olarak tanimlamaktadir. Kotler ve
Armstrong’a (2009’den aktaran Sarusik, 2010, s. 3) gbre tutum, bireyin bir nesne veya
fikre yonelik degerlendirmeleri, duygular1 ve egilimleridir. Maio ve Haddock (2009’den
aktaran Sarugik, 2010, s. 3) tutumu, “bireyin nesne ile ilgili biligsel, duygusal ve
davranigsal bilgiye dayanan toplam degerlendirmesi” seklinde tanimlamaktadir
(Sarusik, 2010: 3).

Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz
bicimde tepkide bulunma egilimidir. Glinliikk hayatta oldukca fazla sekilde kullanilan
‘tutum’ kelimesi, birgok kavramla es anlamli olarak kullanilmaktadir. Bunlardan bir
tanesi olan inang, bir nesne ya da olayin nitelikleri hakkindaki bilgilerin dogruluguna
kisinin vermis oldugu olasiliktir. Diger bir kavram ise degerdir. Deger, baz1 davranis ve
amaglart diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya da sosyal olarak tercih edilebilir
bulan siirekliligi olan inaniglardir. Fikir ya da kani ise, kisinin tagidigi tutumlarin
yorumlanarak ifade edilmesidir (Odabasi ve Baris, 2008: 157-158).

Tutumlarin, bilgi birikimi saglamak, aragsallik, deger ifade edicilik ve ego
koruyuculuk olmak tizere dort temel islevi vardir. Buna gore tutumlar, birey i¢in bilgi
birikimi saglarlar; bireyin amaglarina ulasmasinda aragsal rol oynarlar ve onlarin
amaglarma ulasmada uygun yol ve yontemleri se¢melerine araci olurlar. Bunlarla
birlikte bireylerin deger yargilarina uygun se¢im yapmalarina yardimer olurlar ve
sonunda da bireyin algilamasiin dis etkenlerden olumsuz etkilenerek sapmasina ya da
bozulmasina engel olarak algida tutarlilik saglanmasina katkida bulunurlar. Tutum
degisimi konusuna islevsel yaklasimlar, tutumlarin bireyin birtakim amaglarina hizmet
ettiklerini, diger bir anlatimla, bireyin birtakim gereksinmelerini gidermesine aracilik
ettiklerini belirtmektedir. Tutumlara bu agidan yaklasan Katz ve Stotland‘in (2004: 38)
kurami, tutumlarin iglevlerinin bilinmesinin, tutum degisimi i¢in kullanilacak siireglerin
saptanmasinda bize yardimci oldugu vurgusunu yapar. Tutumlarin gerisindeki giidiisel
stiregler degistikce tutum degisiminin kosullart ve teknikleri de dogal olarak farklilagir

ve buradan hareketle tutumlarin dort islevi oldugunu ileri siirerler (Inceoglu, 2004: 38).



. Tutumun Aracsal (Uyumsal Yarar) Islevi

Bir tutum bireyin bir amacina ulagmasinda ara¢ islevi gordiigi icin
benimsenebilir. Bireyin ¢ikarlarina ya da bir toplumsal uyum amacina hizmet edebilir.
Insan cocukluktan baslayarak, kendi gereksinmelerini doyurmayi birincil amag olarak
kabul eder ve bu doyumu saglayan nesnelere karst olumlu bir tutuma sahiptir. Bu
nedenle de, istedigi amaca ulasmak icin ¢evresiyle kurdugu iliskilerde hep olumluyu,
yararliy1 ve sevileni fazlalastirmaya yonelik giidiilerini ve uyumluluk iliskisini temel
davranig kalib1 olarak gelistirir. Birey bu amagla uyumlu tutumlar edinmeye ¢alisarak,
kazanimlarin1 daha yiiksek bir diizeyde gerceklestirmeye ¢aba gosterir (Yolag, 2009:
17). Bazi tutumlarin birey i¢in igerdigi Oncelikli anlam, sagladigi yarardir. Bu tiir
tutumlar bireye yarar saglayan aragsalliklar1 bakimindan, i¢inde yasadiklari toplumsal
kosullar ile bireyi belirli bir uyum iginde tutma &zelligine sahiptirler. Ornegin, isinin
gerektirdigi bilgi ve beceriye sahip olmamakla birlikte amirine karsi itaatkar bir tavir
sergileyen memur o itaatkar tavrinin karsiliginda eristigi ¢ikarlardan yoksun kalmamak
icin bazen istemese bile tavrini siirdiiriir. Ciinkii burada ortaya koydugu tutum kisiye
birtakim yararlar saglarken diger yandan da kisinin, amiriyle iyi iligkiler kurarak
calistig1 kurumda kendisini daha huzurlu hissetmesine de olanak verir. Boylece burada
tutumun hem yarar saglayicilik hem de uyumlastiricilik islevleri gerc¢eklesmis olur
(Inceoglu, 2004: 38). Tutumlar, bireylere yarar saglama fonksiyonunu yerine getirir.
Kisilerin i¢inde yasadiklari toplumsal kosullara uyum saglamalarina yardimei olur.
Birey, stirekli olarak g¢evresinden kendisine yarar saglayacak katkilari elde etmeye
calisir. Bu amagla uyumlu tutumlar edinir. Boylece odiillendirilmeye yonelik ve
cezalandirilmadan kagimacak tutumlar ile faydasini en iist diizeye ¢ikarmaya calisir.
Tutumlar olumlu sonug elde etme, olumsuz sonuclardan kaginma egilimi gosterdikleri

icin tiiketiciye amaglarina ulasmada yol gostericidir (Unal, 2008: 54).

. Deger-ifade Etme Islevi
Bu tutumlar tiiketicinin temel degerlerini yansitacak sekilde olusmaktadir. Buna
gore, bireyin tutum nesnesi hakkindaki tutumu, nesnenin bireye sagladig1 faydalardan

ziyade, birey hakkinda ne ifade ettigine yoneliktir. Buna ek olarak, tiiketici tarafindan



elde edilen bilgiler kisisel ozelliklere gore farkli degerler ve anlamlar tasimaktadir
(Sarusik, 2010: 4). Tutumlar, psikolojik kimlige iliskin degerleri agiklayic1 6zelliklere
de sahiptirler. Birey kendini, 6z degerleri acisindan ifade etmek ve gérmek istedigi
bicimde algilama saglayan tutumlar da gelistirir. Bu islevi géren tutumlar bireyin benlik
kimligini tanimlar ve giiclendirir. Birey kendisini tanimlamak i¢in tiim diislincelerini
benlik kimligi ¢ercevesinde gelistirir. Benlik kimligi bireyin bagli bulundugu
gruplardan, i¢inde yasadigi topluma kadar tiim belirleyici etmenler ile gergeklestirmek
istedigi Ozlemler ve beklentiler arasindaki bagi olusturur. Bir kisinin becerisi ve
yeteneklerini algilama bi¢imine bagl olarak gelistirdigi diisiinceler ve kendisini, kendi
goriislerine gore tanimlamasi, benlik kimligi kapsamina girer. Bu islev bireyin, merkezi
degerleri ile tutarl tutumlar yansitma istegine dayanir (Inceoglu, 2004: 42). Tiiketiciler,
degerlerine, kisiligine, yasam bi¢imine uygun olan irilinlere karsi olumlu tutum
takinirlar. Tutumlar bireylerin ana degerlerini ve benligini ortaya koyarlar. Tutumlarin
belli bir nesneye yonelmesi, nesnenin tiiketicinin degerlerine ve benligine uyumlu
olmasina baglidir. Bireyler, bir iiriinii yalnizca ondan elde edecekleri nesnel yararlar igin
degil, iirliniin o kisi i¢in belirttigi anlam i¢in de satin almaktadir (Karalar, 2005: 132).
Bu nedenle sosyal kimlik fonksiyonu olarak da ifade edilmektedir. Tiiketiciler {irtinleri
sadece fonksiyonel faydasi i¢in satin almamaktadir. Tiiketicinin aldig1 {iriin ve markalar
sembolik anlamlari ile ¢evreye kisi hakkinda bazi mesajlar yollamaktadir (Unal, 2008:

55).

. Ego-Savunma (Koruma) Islevi

Tiiketicilerin belirli bir kisi, nesne, olay ve olgulara kars1 pozitif veya negatif
tutumlara sahip olmalari, onlarin benlik ve kisiliklerini korumalarina yardimer olabilir.
Tiiketiciler belirli iiriinleri satin alarak duyduklart psikolojik eksiklikleri gidermek veya
daha iyi hissetmek isteyebilmektedirler. Uriinlere ve hizmetlere ve hedef kitlenin
ozelliklerine uygun olarak pazarlama iletisiminde prestij, iistiin olma, begenilme, kabul
edilme, sevilme, basarma, giiclii olma temalar1 kullanilabilir. Bir tiiketici herhangi bir
iriinii toplum oniinde kendi degerinin, kendisine duyulan sayg1 ve sevgiyi azaltabilecegi
hakkina negatif tutumlar olusturabilecegi diisiincesi ile bunlari satin almaktan uzak
durabilmektedir (Kog, 2007: 160). Bazi tutumlar, tehlike ve kusurlara karst bireyin

kendisi hakkindaki benlik imajin1 ve 6z saygisini korumaya karsi olugmakta ve



kullanilmaktadir. Ego savunma islevini yerine getiren tutumlar, insan1 bir takim digsal
tehditlerden veya igsel ¢atismalardan korumaya yonelik olugsmaktadir. Bu tehdit ve
catismalar, bireyin egosuna zarar verebilecegini diisiindiigii seylerdir. Insanlar, egolarini
bu gibi durumlardan korumay1 ve yasadiklari belirsizligi giiven duygusuyla degistirmeyi
isterler (Sarusik, 2010: 5). Egoya ya da kisinin 6z imajin1 korumaya yonelik bir islev
yerine getiren bu tutumlar boylece kisinin kendisine saygisini da korumus olmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2008: 166). Tutumun bu islevine 6zsaygiy1 koruma da denilmektedir.
Tutumlar kisiyi dis cevreden gelen tehditlerden veya i¢ diinyasindan kaynaklanan
endiselerden korumaktadirlar. Kisiler egolarini koruyacak ve destekleyecek nesne veya
objelere karst daha olumlu tutuma sahip olmaktadirlar. Tiiketiciler acisindan
bakildiginda egoyu endiselerden koruyan iiriinler bu nedenle satin alinmaktadir (Unal,
2008: 54). Ego savunma mekanizmast iki bi¢imde var olur. Bunlardan birincisi s6z
konusu sorunu yadsima ve hi¢ yokmus gibi géorme egilimidir. Bu tiir bir savuma
mekanizmas1 bireyin psikolojik yapis1 agisindan tehlikeli sonuglar dogurabilir. Ikinci bir
ego savunma mekanizmasi ise, sorunu yadsima yerine ¢arpitma, yani degisik ya da daha
diisiik bir diizeyde algilama yoluyla gerceklesir. Bu savunma mekanizmasi ruhsal denge
acisindan genellikle bir tehlike yaratmiyorsa da, insanin davranislarinda tutarsizliklar
olusturabilir; hatta gereginden fazla kullanildiginda 6nemli bir psikolojik soruna

doniisebilir (Yolag, 2009: 18)

o Bilgi Islevi

Insanlar iclerinde bulunduklar1 kaotik ve karmasik diinyay1 anlayabilmek igin
diinyay1 kendi bakis acilarina gore organize etmeye calismaktadirlar. Insanlarin
yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in dis diinyay1 anlayabilmeleri, bunun icin de bilgilerinin
dort ozellige sahip olmasi gerekmektedir. Bu Ozellikler; kesinlik (definiteness),
fark/ayrim  (distinction), tutarlilik (consistency) ve istikrar (stability) olarak
belirlenmistir. Insanlarin degisen diinyaya ayak uydurabilmeleri ve degisiklikleri
anlayabilmeleri i¢in biligsel bir yapiya ihtiyaglar1 vardir. Bir takim tutumlar insanlarin
bu ihtiyaglarin1 gidermelerine yardimci olmaktadir (Kog, 2007: 161). Bu agidan
bakildiginda bilgi islevi, tutumlarin, insanlarin diinyalarini yapilandirdiklar temel
cergeveyi saglama ve yeni bilgileri degerlendirmeye yardim eden yoOniini ifade

etmektedir. Bireyler, yasamlar1 boyunca her giin kendilerine ulasan bilgi yiginina maruz



kalmaktadir. Tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve ihtiyaclar1 olan bilgileri arzu etmektedirler.
Dolayistyla, kendilerine gelen bu bilgileri belirli gruplara ayirarak, islerine yaramayacak
olanlar1 eleme, islerine yarayacak olan bilgileri ise daha sonra kullanabilecekleri sekilde
siiflandirma c¢abasi igine girmektedirler (Barut, 2005: 297). Kisiler ve nesneler
hakkinda elde edilen bilgilerin anlamli bir bigimde orgiitlenebilmesinde bilgi islevi
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler ilgi duyduklar1 ve ihtiyaglar1 olan bilgileri arzu
etmektedirler. Karmasik bir durumla karsilagildiginda ya da yeni bir iiriin ortaya
ciktiginda edinilen bilgilere bagli olarak tutum olusmaktadir. Eger nesne olumlu olarak
degerlendirilirse, bilgi islevi olumsuz bilgiler yok sayilacaktir. Ayni durum tersi
oldugunda da gecerlidir. Tutumlarin bilgi islevi, marka bagimliligin1 agiklamada da

yararli olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2008: 166).

2. Tiiketicilerde Tutumu Olusturan Bilesenler

Tutumlarin 6nemli bir bolimii insan hayatinin ilk 20-25 yili igerisinde
olusmaktadir (Ozkalp, 2002: 286). Cogu tutumlarin kdkeni ¢ocukluga dayanmakta ve
genelde dogrudan deneyim, pekistirme, taklit ve sosyal 6grenme yoluyla edinilmektedir.
Aile, kisisel etkilenmede en dnemli birimdir; ¢iinkii temel degerler ve inanclar aileden
ogrenilmektedir. Bunun yani sira, tutumlarin olusmasinda akranlar, hayranlik duyulan
kisilerle iliskiler, gegmis deneyimler ve kitle iletisim araclarindan elde edilen bilgilerin
de biiyilk 6nemi bulunmaktadir (Odabasi ve Barig, 2008: 171). Tutum, 6grenilme
sekline gore pek ¢ok farkli sekilde olusabilmektedir. Tutumun olusum ve degisim
stiregleri, tutumu olusturan bilesenler, etkiler hiyerarsisi ve tutum kuramlarinda ifade
edilmektedir (Solomon, 2004: 231).

Tiiketici tutumlari1 {i¢ boliimden olusur. Bunlar etki, davranig ve bilis olarak
adlandirilir. Etki; tliketicinin bir tutum objesiyle ilgili duygusunu belirtir. Davranis,
tiiketicinin tutum objesiyle ilgili bir seyler yapma niyetidir. Bilis ise, objeyle ilgili
kisinin inancini yansitir. Bu boliimlerin bas harflerinden esinlenerek olusturulan model
EDB tutum modeli (ABC Models) olarak adlandirilir. Model kisaca bilmek, duymak
(hissetmek) ve yapmak eylemlerinin karsilikli etkilesimlerini vurgular (Tenekecioglu,

2009: 65).



Tutumlarin zihinsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ olusturucu 6gesi
vardir ve bu 0geler arasinda genellikle orgiitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu
varsayllmaktadir. Bu varsayima gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri (zihinsel
0ge,) ona nasil bir duyguyla yaklasacagini (olumlu, olumsuz, nétr) ve ona karsi nasil bir
tavir ortaya koyacagini (davranigsal 6ge) belirler. Bireyin bir nesne, durum ya da kisi
hakkinda zihinsel, duygusal ve davranigsal anlamda ortaya koydugu durus onun
tutumunu yansitir (Inceoglu, 2004: 25). Dolayisiyla da tutumun olusmasi igin soz
konusu olan biligsel, duygusal ve davranigsal Ogeler arasinda mutlaka anlamli bir

baglantili olmak durumundadir.

2.1. Bilissel (Zihinsel) Bilesen

Tutumun konusunu olusturan kisi, durum, olay veya nesneye iligkin olarak sahip
olunan her tiir bilgi, deneyim, inan¢ ve diislinceyi igeren zihinsel ya da biligsel 6ge
(cognitive component) tutumun énemli bir kesitini olusturmaktadir. Zihinsel 6ge bireyin
diisiinsel isleyis siireciyle baglantili olup, diisiinsel ya da zihinsel isleyisin
sistemlestirilmesi ve siniflandirilmasiyla ilgili bir 6gedir. Bu siniflandirmalar bir yandan
bireyin, farkli durumlarla, nesnelerle, kisilerle ilgili algilamalarini etkilerken diger
yandan da onun, farkli uyarilara karsi tepkilerinin de birbirinden farkli olmasini saglar.
Birey ¢evresi ile iliskilerinde zihinsel sisteminden yararlanir (Inceoglu, 2004: 29-30).
Biligsel bilesen, bilginin alg1 veya fikirlerden elde edildigi zihinsel bir siire¢ olup,
bireylerin tutum nesnesi ile ilgili dogrudan deneyimleri ve farkli kaynaklardan elde
ettikleri bilgilerin sonucunda ortaya ¢ikan algi ve bilgileri kapsamaktadir (Sarisik, 2010:
8). Tiiketicinin {riin, marka ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetler hakkindaki
inancglar1 ve bilgileri biligsel bileseni olusturur (Blythe, 2001: 42). Kisinin objenin
niteliklerine yoOnelik inancglaridir. Kisinin sahip oldugu obje hakkinda sahip oldugu
diisiince veya inancin dogru veya yanlis olmasi gerekmemektedir. Bu kiginin obje

hakkindaki kisisel inancidir (Unal, 2008: 52)

2.2. Duygusal Bilesen
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Cevre ile ilgili bilgi, duyum ve deneyimlerin siniflandirilmasinin yani sira, bu
siiflandirmalarin olumlu, olumsuz olaylarla, arzulanan ya da arzulanmayan amagclarla
iliskilendirilmesi s6z konusudur. Boyle bir iliskinin varligi tutumun duygusal 6gesini
temsil eder. Ancak duygusal 6ge diger iki 6geden bagimsiz olarak varlik kazanmaz.
Bireyin deneyimleri, bilgi birikimi, yani zihinsel 6ge duygusal 6genin gelismesinde
onemli bir etkendir. Bireyin herhangi bir tutum konusuna olumlu ya da olumsuz
duygular i¢inde olmas1 Onceki deneyimleriyle iliskili bir durumdur. Duygusal 6ge ayni
zamanda bireyin degerler sistemi ile de yakindan iligkilidir. Birey, bir nesne, durum ya
da kisi ile iligkiye gecerken sahip oldugu ya da iginde yer aldig1 deger sistemi onun
iligki bi¢iminin olusmasina 6nemli Olgiide etki eder. Diger yandan duygusal 6ge ile
davranigsal 6ge arasinda da yakin bir iligki var. Bireyin bir nesne, kisi ya da durum,
kisacas1 bir tutum konusuna iligkin ne tlir bir duygusal tepi i¢inde oldugunu anlamak
icin o duygusal tepinin davranis olarak sergilenmesi gerekir (Inceoglu, 2004: 27).
Bilissel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile iliskilidir. Kisi, bir
nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular besler (Blythe,
2001: 42). Tutumlarin bu boyutu, kisinin degerleri ile ilgilidir. Kisinin degerleri bir
nesneye yonelik duygularmin olusmasinda etkilidir (Unal, 2008: 52).

2.3. Davranissal Bilesen

Tutumlarin {iglincli bileseni davranigsal bilesendir. Bir tutum genellikle bireyi
tutum nesnesine iliskin davranislarda bulunmaya egilimli kilar. Bir nesneye iliskin
olumlu tutumu olan bir birey, bu nesneye kars1 olumlu davranmaya, ona yaklagsmaya,
yakinlik gostermeye, onu desteklemeye, yardim etmeye egilimli olacaktir. Bir nesneye
iligkin tutumu olumsuz olan bir birey ise, bu nesneye ilgisiz kalma veya ondan
uzaklasma, elestirme hatta ona zarar verme egilimi gosterecektir. (Ozkalp, 2004: 283)
Bu bilesen, tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis egilimidir. Diger iki bilesene
uygun olarak hareket etme egilimini yansitir. Eylem yonliidiir. Davranigsal bilesen, bir
egilimi yansitir ve belirli bir yonde davranma niyeti s6z konusudur. Ancak kiginin her
zaman bu niyete gore davranmasi gerektigini beklemek hatali olabilir ve araya giren
faktorler karar etkileyebilir (Blythe, 2001: 42). Davranigsal 6ge, bireyin belli bir uyarici

grubundaki tutum konusuna karsi davranig egilimini yansitir. Bu davranis egilimleri
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sozler ya da diger hareketlerden gozlemlenebilir. Bunlar bireyin aligkanliklari, normlari
ve s0z konusu tutum nesnesi ile dogrudan iligkili olmayan tutumlarinin da etkisi
altindadir. Bu nedenle davranigsal 6geden s6z ederken dnce iki tiir davranisi birbirinden
ayirmak gerekir: Bunlardan biri duygusal davranmistir, digeri ise kuralsal (normatif)
davranigtir. Duygusal davranis, tutum konusunun hosa giden ya da gitmeyen bir
durumla iligkilendirilmesi sonucu ortaya ¢ikar. Ornegin, yiizyillardan beridir
Ingiltere’de yasamalarina ve orayr kendi iilkeleri olarak gormelerine karsin,
Hindistanlilar ve Pakistanlilar, Ingilizler tarafindan ¢ogunlukla diglanirlar, iyi egitim
gorseler ve basarili bireyler olarak kendilerini kanitsalar bile saygin mesleklere
girmeleri genelde engellenmeye caligilir. Normatif davranis ise dogru davranigin ne
oldugu konusundaki inanglara dayanan davranistir. Baska bir deyisle kuralsal ya da
normatif davranigsa dayali olarak gelistirilen veya olusturulan tutumlarin kaynaginda

daha ¢ok akla ve mantiga dayali ngériiler ve yargilar yer alir (Inceoglu, 2004: 31).

BIiLESEN KARARLAR TUTUM

Farkinda olma - DUSUN
ilgi
Bilgi

Anlama
YAP
Eylem >
DAVRANISSAL Doneme (EYLEM)
Benimseme

Sekil 1: Tiiketicilerde Tutum Bilesenleri

Kaynak: Solomon, 2004: 226

Tiiketicilerde olusan bilissel, duygusal ve davranigsal tutum bilesenlerinin farkl

etkilerini gosteren model de etkiler hiyerarsisi olarak adlandirilmaktadir. Model kisaca,
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bilme, hissetme ve davranista bulunma arasindaki karsilikli iligkiyi anlatmakta ve
iistlendikleri rollere gére tutumun olusumunu agiklamaktadir (Unal, 2008: 52). Buna

gore li¢ farkl etki hiyerarsisi bulunmaktadir.

e Standart Ogrenme Hiyerarsisi

Tiiketici, lirlin tercihine problem ¢ézme siireci olarak yaklasmaktadir. Sekil 2°de
belirtildigi gibi, tiiketici Oncelikle iiriin O6zelliklerine dair bilgileri toplayarak {iriin
hakkinda bir inan¢ sahibi olmaktadir. Daha sonra, tiiketici bu inanglar1 degerlendirerek
irin hakkinda bir duygu sahibi olmaktadir. Son olarak, bu degerlendirmeye gore
tiiketici uygun davranis bigimi sergilemekte ve iirlinii alma konusunda olumlu veya
olumsuz sonuclar meydana getirmektedir (Sarusik, 2010: 27). Bu hiyerarside, yliksek
ilgilenim oldugu ve tiiketicinin yogun bilgi arayisina ihtiya¢ duydugu durum

gosterilmektedir (Unal, 2008: 53).

BILIS DUYGU DAVRANIS TUTUM

Sekil 2: Standart Ogrenme Hiyerarsisi

Kaynak: Sarnsik, 2010: 27

. Diisiik Tlgilenim Hiyerarsisi

Tiiketicinin diisiik ilgilenim oldugu durumu gostermektedir. Tiiketicinin {iriine
yonelik ilgisi diisiik oldugu i¢in {iriin hakkinda fazla bilgisi yoktur. Diisiik ilgilenim
ozelligi geregi bilgi arayist igerisinde degildir. Bu nedenle sahip oldugu az miktardaki
bilgiden yola ¢ikarak davranis sergiler. Davranis sonrasi {iriin hakkinda duygulari olusur
ve tutum gelisir (Unal, 2008: 53). Tiiketicide, bir markay1 digerine tercih etme
diistincesi baskin olmamaktadir. Bunun yerine, tiikketici sinirl bilgi 1s18inda hareket
etmekte ve TUriin satin alindiktan veya kullanildiktan sonra {iriin hakkinda bir
degerlendirme olusturmaktadir. Sekil 3°’te belirtildigi iizere tutum, satin alma
davranigindan sonraki iyi veya kotii deneyimler sonucunda sekillenmektedir (Sarusik,

2010: 28).
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— TUTUM
BILIS DAVRANIS DUYGU

Sekil 3: Diisiik Ilgilenim Hiyerarsisi

Kaynak: Sarusik, 2010: 28

. Deneyimsel Hiyerarsi

Tiiketici, lirlin hakkinda 6ncelikle bir duygu sahibi olmaktadir. Daha sonra iiriinii
tercih etme veya etmeme yoluna gitmektedir. Son olarak, tliketici, sekil 4’te gosterildigi
gibi iiriin denendikten sonra o {iriin veya marka hakkinda bir fikir sahibi olmaktadir.
Tutumlar, tiiketicinin irliniin onlar1 nasil hissettirdigi veya kullaniminin ne kadar
eglenceli oldugu gibi hedonik giidiilerden etkilenmektedir. Deneyimsel hiyerarsiye gore
tutumlarin, ambalaj tasarimi, reklam, marka isimleri gibi faktorlerden oldukga

etkilenebildigi fikri benimsenmektedir (Sarusik, 2010: 28).

— TUTUM
DUYGU DAVRANIS BILIS

Sekil 4: Deneyimsel Hiyerarsi

Kaynak: Sarusik, 2010: 28

3. Tutum Kuramlan
Gilinlimiizde tutumun zihinsel, duygusal ve davranigsal 6gelerinin hangi kosullar

altinda ve ne sekilde degisebilecegi ve birbirleri ile nasil uyumlu olabilecegi konusunda

birtakim kuramlar olusturulmustur. Solomon’a (2004’den aktaran Sarusik, 2010, s. 10)
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gore tutumlar Ogrenildigine gore degistirilebilmektedir. Ancak, olumsuz tutumlarin
degistirilmesi, olumlu tutumlarin degistirilmesine gére daha uzun, daha pahali ve daha
zor bir istir. Tutumlar gli¢li olmadigr zaman degistirilmesi daha kolay olmaktadir.
Bunun i¢in de ikna edici iletisim gereklidir. Ikna edici iletisim, dinleyicide yeni bir
tutum gelistirebilmektedir. Dinleyicinin var olan tutumunun siddeti artirilabilir ve/veya
var olan tutumu degistirilebilmektedir. Tutumlarin olusum ve degisimine yonelik

kuramsal yaklasimlar agagidaki gibidir (Sarusik, 2010: 10).

3.1. Bilissel (Zihinsel) Tutarlilik Kurami

1960'lardan itibaren en ¢ok arastirmaya yol acan tutum degisimi kuramsal
cercevesi tutarliliktir. Tutumlarin 6zelliklerinde de incelendigi gibi tutumlar tutarliliga
yonelirler. Bu tutarlilik hem tutum &geleri arasinda, hem de tutumlar arasinda soz
konusudur. Hatta genellikle insan diisliniisliniin ve davranisinin tutarsizliktan kagip
tutarli olmaya yoOneldigi sdylenebilir. Tutarlilik kuramlar1 arasinda Heider'in (1958)
"denge" kurami, Rosenberg ve Abelson'un (1960) "bilissel dengeleme" kurami,
Festinger'in (1957) "biligsel ¢eligski" kurami yer almaktadir (Yolag, 2009: 19). Bu
kurama gore, insanlar sahibi olduklar1 inanglar1 arasinda tutarlilik gosterme
egilimindedir ve bu durum tutumlarin gelismesinde ve bigimlenmesinde temel etkendir.
Birey, birbirleriyle tutarsiz birgok inang ve degere sahip de olsa, bunlari tutarl hale
getirmeye c¢aligmaktadir. Birey, tutarli bilis ve inanglara sahip iken, mevcut bilis ve
inanglar1 ile tutarsiz yeni bir bilis edinmisse bu tutarsizlifi en aza indirmeye
calismaktadir (Sarugik, 2010: 11). Tutum degisimi kuramlar1 arasinda aragtirmalara en
cok konu olan, zihinsel tutarlilik kuramlari olmustur. Zihinsel tutarlilik kuramlari,
insanlarin  tutum ve inanglar1 arasinda tutarlilik olmasimi isteyecekleri ve
tutarsizliklardan kaginacaklar1 varsayimindan hareketle, yukarida belirtilen ve baska
nedenlerle ortaya c¢ikacak tutarsizliklari nasil giderdikleri tizerinde durur. Zihinsel
tutarlilik kuramlarinda, tutarlilik kavrami degisik aragtirmacilar tarafindan farkl
bicimde degerlendirilmistir. Tutarlilik kavrami, degerleme big¢imine gore iic gruba
ayrilabilir. Bunlar; kisilerarasi (interpersonal) tutumlarda tutarlilik, kisinin kendi
(intrapersonal) tutumlari arasinda tutarlilik ve kisilerarasi tutumlarda ve kisinin kendi

tutumlar1 arasinda tutarhliktir (Inceoglu, 2004: 60-61). Zihinsel tutarlilik kuramlari
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arasinda en cok ilgi ¢ekeni ve tutum degisimi konusunda en ¢ok iizerinde arastirma
yapilmis olani, Festinger’in (1957°den aktaran Inceoglu, 2004, s. 65) “zihinsel ¢eliski”
kuramidir. Bu kuram, bireyin kendi i¢ diinyasinda tutarsizliklardan arinmak igin
bilgileri, duygular1 ve davraniglari arasinda tutarlilik saglamaya calistig1i varsayimina
dayanir. Zihinsel unsur, bireyin ¢evresi, kendisi ya da davranisi hakkindaki bilgi, inang
ve kanilardir. Bu zihinsel unsurlar arasinda {i¢ tiirlii iliski olabilir: ¢eligki, uyusum ya da
ilgisizlik. Birey sigaranin zararli oldugunu biliyor ve yine de sigara igmeye devam
ediyorsa (ki, cogunlukla boyledir), bu iki bilme arasinda g¢eliski vardir; sigaranin zararl
oldugunu kabul edip igmekten vazgegerse, o zaman uyusumlu bir iligki s6z konusudur.
Ancak birey, sigaranin zararli oldugunu ve ayni1 zamanda her sabah ise gittigini bilirse,
bu iki bilme arasinda ilgisiz bir iligki var demektir. Zihinsel ¢eliski kuraminda, énemli
olan, beklentilerin kesin ve evrensel oldugu durumlarda tahminler yapmak ic¢in uygun
olabilecegidir. Bu kuram tutum degisimi alanindaki son gelismelere bakilirsa, eski
Oonemini kaybetmektedir. Ancak ikna edici iletisim alanina bu kuramlarin seg¢imli

kaginma ve se¢imli kabul siirecleri gibi baz1 katkilar1 olmustur (Inceoglu, 2004: 65).

3.2. Benlik Kurami

Inanglar ve tutumlar, her zaman giicli ve hafizadan kolay erisilebilir
olamamaktadir. Benlik kuramina gore, inanglar ve tutumlar goreceli olarak ulasilamaz
oldugunda, insanlar sergiledikleri davranislar1 temel alarak inanglar1 ve tutumlari
hakkinda bir takim anlamlar ¢ikarmaktadirlar. Kisacasi benlik kurami, bireylerin kendi
davraniglarin1 gozlemleyerek tutumlarini belirlediklerini varsaymaktadir. Buna gore,
birey tutuma konu nesneyi satin aldiysa veya tiikettiyse, tutarliligi saglamak i¢in o nesne
hakkinda olumlu tutum sahibi olma zorunlulugu hissetmektedir. Benlik kurami, diisiik
ilgilenim seviyesinde gerceklesmektedir; c¢linkii davraniglarin herhangi bir tutum
olmaksizin s6z konusu oldugu durumlarda ortaya c¢ikmaktadir (Sarusik, 2010: 29).
Kisinin ana degerlerini ya da benligini ifade etmede tutumlar bir iglevi yerine getirirler.
Tiiketiciler, {riiniin sadece objektif, rasyonel niteliklerine gore degil ayni zamanda
iiriiniin kendisi i¢in tasidig1 anlama gore tutum gelistirirler. Kendi benligini, olusturdugu
tutumlarla korumaya calisan tiiketici, kimligini ortaya koyarak buna uyum saglayan

iriinleri satin almaya egilimlidir. Tiiketiciler, basarma, bagimsiz olma ve kisiligini
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zenginlestirme gibi degerlerini gergeklestiren iirlin ve markalar1 satin almak isterler.
Pazarlamacilar da tutumlarin bu deger ifade etme iglevine hitap edecek mesajlarla tutum

gelistirme ¢abasina girerler (Shaizada, 2006: 30).

3.3. Sosyal Yarg: Kuram

Bireyler, tutuma konu olan nesne hakkinda zaten bildikleri veya hissettiklerine
gore yeni bilgiyi benimsemektedirler. Buna gore, elde edilmis ilk tutum referans olarak
kabul edilirken, yeni bilgi buna gore smiflandirilmaktadir (Kardes, 2002: 163). Bu
kurama gore, kisiler bir nesne hakkinda elde ettikleri bilgileri hali hazirda var olan
duygularina gore yorumlamaktadir. Ancak kisinin aldig1 bilgilerin kapsami ve diizeyi
kisiye gore farklilik gostermektedir. Kisilerin almaya hazir olduklar1 bilgi diizeyine
‘kabul veya ret alan1’ ismi verilmistir. Kisiler kabul veya ret alanlarini belirlerler. Bu
sinir diginda yer alan bilgilere dikkat etmezler. Genellikle {riine yonelik ilgilenim
diizeyi yliksek olan kisilerin kabul alan1 oldukga dardir ve her tiirlii bilgiye agik degildir.
Bu kisiler iiriin hakkinda fazla bilgiye sahip olduklari i¢in kabul alanlarma girecek bilgi
tirti sinirlidir. Ancak iiriine yonelik ilgilenim diizeyi yiiksek olmayan tketicinin kabul
alan1 olduk¢a genistir ve yeni bilgilere agiktir. Bu nedenle kisilerin marka bagimlist
olmasi beklenmez (Unal, 2008: 59). Sosyal yargi kuramia gére kuvvetle baglanilan bir
tutumun kendinden farkli goriigleri ret alani, kabul alanindan daha genistir. Yani
kontrast mekanizmasini kullanarak, o goriisleri kendi goriisiinden daha da farkli goriip
reddetme olasiligi daha fazladir. Buna karsilik, fazla kuvvetle baglanilmamis olan
tutumlarin, farkli goriisleri kabul alani, ret alanindan daha genistir. Yani benzetme
mekanizmasini kullanarak, o goriisleri kendi goriisiine gercekten olduklarindan daha da

benzer goriip kabul etme olasilig1 daha fazladir (Yolag, 2009: 19).

3.4. Denge Kuram
Heider (1958den aktaran Unal, 2008, s. 57) tarafindan gelistirilen bu teori,

kisinin diisiinceleri ile duygular1 arasinda denge kurmaya ¢alistigini ileri siirdiigli i¢in

denge teorisi ismini almistir. Kisaca kisinin tutumlarmin dengede-dengesiz olmasi
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iizerine odaklanmistir. Kurama gore kisinin bir objeye yonelik diisiinceleri, objenin
sahip oldugu 6zellik ve kisinin bunu algilayist uyumlu olmalidir. Uyumlu degilse kiside
gerilim dogmakta ve tutum tekrar olusturulmaktadir. Bu kuramin ana fikri, dengesiz
olan bir sistemin dengelilik yoniinde degisecegi bicimindedir. Bu kurama gore,
dengesizlik, dengeli bir duruma donlisme dogrultusunda degisim igin kisi iizerinde
baskiya yol agmaktadir. (Unal, 2008: 57) Denge kuramina gére, algilar dengede
oldugunda, tutumlar kararlilik gostermektedir. Diger taraftan, tutarsizliklar
gozlemlendiginde, tutumlarda degisiklikler oldugu gozlemlenmektedir. Kurama gore
kisi, birbirine ait olarak algiladig: bilesenleri iliskilendirmektedir. Bu bakis agis1 i¢lii
bilesenler arasindaki iliskileri igermektedir. Bu iliskiler sonucunda olusan tutuma “triat”
denmektedir. Her bir triat bireyi ve algilarini, tutum nesnesini ve baska bir birey veya
nesne gibi bir uyarani icermektedir. Denge, tiim bilesenler arasinda iligkilerin olumlu
olmasinda veya bireyin tutum nesnesi ve uyaran ile denge durumu oldugunda soz
konusu olmaktadir. Insanlar triatta yer alan bilesenler arasinda denge olmasini
istemektedirler; ¢linkii dengesiz iliskiler hos olmayan bir gerilim yaratmaktadir ve
insanlar bu gerilimi triatta yer alan algilanan iliskilerden bir veya birden fazlasini

degistirerek azaltmaya calisirlar (Sarugik, 2010: 10).

3.5. Zorunlu Tutum Degisikligi

Bireyler zaman zaman sahip olduklar1 ve siirdirmekte de kararali olduklari
tutumlarin1 istenmeyen birtakim dis etkiler ve zorlamalar sonucunda degistirmek
zorunda kalabilirler. Oyle ki zorunlu tutum degisim durumunda kisi bazen sahip oldugu
tutumun tam tersi bir tutumu benimsemek zorunda bile kalabilir. Bu, 6nce ussallagtirma
mekanizmasi olarak disiiniilebilirse de tutumlarinin, diisiince ve duygu unsurunun
ayrilmaz bir pargasi olur. Bununla beraber sunu daima goz Oniline almak gerekir:
Tutumlarin degistirilmesi i¢in yapilart etkiler higbir zaman “bos bir organizma’ya
yapilmaz. Yapilan etki karsisinda her kisi ayni1 bicimde ve 6lciide etkilenmez. Yapilan
etki, bireyin kisilik yapisina ve 6zellikle onun otoriteyi nasil algiladigina bagli olarak
farklilik gosterebilir (Inceoglu, 2004: 62-63). Bu kurama gore, kisi bir tutumu belirli bir
gerekceyle gelistirir, yani tutum onun bir ihtiyacini karsilar. Eger bu ihtiyag karsilanirsa,
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tutuma da gerek kalmaz ya da yeni bir ihtiyag¢ ortaya ¢ikarsa, tutumda da paralel olarak

bir degisme goriiliir (Yolag, 2009: 20).

3.6. 1ki Siire¢c Kuram

Ozellikle tutum degisimi arastirmalarinda tutarlilik icin “iki siire¢” ©6nem
kazanir. Mantik kurallarini izleyen tutumlar ve diisleri gercekmis gibi gosteren tutumlar.
Bazi tutumlar, mantik kurallarina uygun olarak birbirleri ile tutarhidir. Diger yandan,
bazi tutumlar diislerin ger¢ekmis gibi kabulii sonucu birbirleri ile tutarl olur. Insanlarn
degisik konular arasindaki mantiksal iligkilere dayanan tutumlari ile, diislerin ger¢ekmis
gibi algilanmasina (sahte biling) dayanan tutumlara iligkin tutarsizliklarini, giderme
cabas1 gosterecekleri dogaldir. Ancak, insanlara belli bir konuda, nesneler arasindaki
mantiksal iliskiler anlatildiginda, tutumlarimin  mantiksal yonde  degisim

gosterebilecekleri, pek ¢ok deneyle saptanmistir (Inceoglu, 2004: 64).

3.7. Atif Kuramlan

Atif, (referance) kuramlari, 6zellikle insanlarin diizenli egilimleri, dostluklari,
hoslandiklari, hoslanmadiklar1 gibi konularda atiflarin (egilimleri ya da davranislari
belli bir nedene baglama), nasil yapildigi konusu iizerinde durur. Duruma bagli olarak,
atif siirecleri, tutum olusmasi, tutum degisimi ya da bireyin mevcut tutumlarinin

pekistirilmesini saglayabilir (Inceoglu, 2004: 67).

4. Tutum Olusumuna Iliskin Modeller

Tutumlar, karmasik yapida oldugu i¢in tutumun belirlenmesinde tutumu
olusturan unsurlar da incelenmektedir. Tiiketicinin bir objenin niteliklerine yonelik
tutumu kisinin o objenin diger niteliklerine yonelik inanglarina baghdir. ‘Cok Yénlii
Tutum Modeli’ne gore, tiiketicinin iirline yonelik inanci ve diger inanglar1 ile
kombinasyonu belirlenirse, tiikketicinin bir marka veya iirline yonelik tutumu belirlenir.
Cok yonli tutum modelleri arasinda en ¢ok lizerinde durulan Fishbein’in Modeli

(1975)’dir (Unal, 2008: 60). Modelde, énce tiiketiciye iiriin veya marka ile ilgili cesitli
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ozellikler verilmekte sonra bu Ozelliklere tiiketicinin verdigi 6nem belirlenmektedir.
Ayrica markalar arasi kiyaslama yapilarak markanin hangi 6zelliginin rakibe gore
onemli bulundugu da belirlenmektedir. Model, markalarin neden tercih edildigi ve nasil
degerlendirildigi konusunda da bilgi vermektedir. Fishbein (1975°den aktaran Unal,
2008, s. 60) daha sonra tutum ve davranig arasindaki iligkiyi daha iyi agiklamak i¢in
yeni bir model gelistirmistir. Buna ise, ‘nedene dayali hareket teorisi’ veya ‘TORA
modeli’ adini vermistir. Burada tiiketicinin belirli bir iiriin veya markaya yonelik tutumu
yaninda bu tutumun davranisa yonelmesi de belirlenmeye ¢alisilmistir. Tutumlar satin
alma ve kullanmaya yonelik olarak belirlenmeye calisilmigtir. Modelin bir diger
farklilig1 ise, bir iriiniin niteliklerine yonelik algilardan ziyade harekete gegme
sonrasindaki algilar1 dlgmeye ¢alismasidir (Unal, 2008: 60). Fishbein’in (2008: 531)
tutum modelleri ¢alismalarinda 6nemli bir yeri olan ve siklikla rastlanilan bir bagka
model ise, ‘Beklenen Deger Modeli(The Expectancy-Value Model)’dir. Model, kisisel
tutumlarin olusumunda, tutum objesine yonelik olan degerlendirici tepki ile iliskilidir.
Sosyal psikolojinin 6nemli 6gelerinden olan bilis 6gesini iginde barindiran bu
degerlendirici tepki, tutum objesi ile iliskisi olan kisisel deneyimleri ya da inanislari
icermektedir. Model, bu kisisel inanislar ile beklenen degerler arasindaki iliskiyi ortaya
koymaktadir (Kardes vd. 2008: 531).

Tutum olusumu ve degisimi konusunda giiniimiizde yaygin olarak kabul goren
bir ‘Detayli Olasilik Modeli (Eleboration Likelihood Model - ELM)’nin (2006: 31)
temelini motivasyon, yetenek ve firsat bilesenleri olusturur. Motivasyonun var olmasi
ile dikkat ¢ekilmesi, bilgilenme istegi ve satin alma istegi tasima agamalari; yetenek ve
kapasitenin varlig1 ile tiikketicinin farkli mesajlar1 kolaylikla kavramalari; firsatlarin
varligi ile ise hedef kitlenin mesaj alabilecegi ve kullanabilecegi durum ve ortamlarin
sunulmaya caligilir. Motivasyon, kapasite ve firsat faktdrlerinin bazilarin veya hepsinin
kullanilirlik derecesinin diisiik olmasi durumunda ise, tliketicinin detayli bilgilenme
istegi dustiktiir. Bu nedenle bdyle bir durumda mesajlarda miizik, {inlii kisiler, ¢ekici
unsurlar, mizah gibi 6gelerin kullanilarak dikkatin ¢ekilmesi amaglanir. Bu siirecin
dikkatli ve sistematik bir sekilde uygulanmasi, baslangi¢c asamasindaki olumsuzluga
ragmen tutum degisiminin istenilen yonde olmasini saglayabilir. Bu ag¢idan bakildiginda
tutum olusumunda yiiksek olasilik ve diisiik olasilik detaylandirma diizeylerine gore

modellerin olustugu goriilmektedir (Shaizada, 2006: 31).
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. Yiiksek Olasilik Detaylandirma Diizeyinde Tutum Olusumu
Motivasyon, yetenek ve firsat faktorlerinin diizeyinin tiiketicide yiiksek olmasi
durumunda, tutum olusumu siirecinin biligsel, duygusal ve davranigsal asamalari

rasyonel verilerin reklam mesajlar ile iletilmesi yolu ile gergeklestirilmeye c¢aligilir.

. Diisiik Olasilik Detaylandirma Diizeyinde Tutum Olusumu
Motivasyon, yetenek (kapasite) ve firsat faktorlerinin hedef kitlede diisiik diizeyde
bulunmasi durumunda, tutum olusumunun gerceklesmesi igin reklam karakterleri, tinlii
kisiler, miizik gibi yan unsurlardan yararlanilir. Bu yontemlerin kullanimi ile hedef
kitlede tutumun biligsel, duygusal ve davranissal 6gelerinin gergeklestirilmesi miimkiin

olabilir.
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ikinci Boliim

Tiiketicilerin Uriin Tasarimina Yénelik Tutumlan Ve flgili Kavramlar

1. Alg1, Duygu Ve Tutumlarin Tasarim Kavram Uzerindeki Etkisi

Insani faaliyetler siirekli olarak tasarimlarla etkilesim igerisindedir. Tasarim,
bilginin 6grenilmesi siirecindeki en 6nemli unsurdur. Tasarim, kisitlar dahilinde igleyen
bir arastirma ve problem c¢Ozme siirecidir. S6z konusu siirecin hedefi, problem
taniminda belirtilen ihtiyaglar1 karsilayan siirdiiriilebilir ve yaratici ¢oziimler bulmak ve
sunmaktir (Akbulut, 2009: 22). Bunun sebebi, rasyonel tasarim ile duygusal tasarimin
birbirleriyle etkilesimli olarak ilerlemesidir. Sonu¢ olarak da, rasyonel bilgi ile
duyumsal bilgi i¢ ice gecerek gercek bilgiyi olustururlar. Bilginin olusmasinda etkili
olan en biiyiik etken ise, objelere yiliklenen anlamlardir. Objeler, her zaman bir anlam
tasimaktadirlar. Ancak bu anlam, diiz anlam ve yan anlam olmak {izere iki farkli yapida
goriilmektedir. Haug (1986’dan aktaran Ulusan, 2007, s. 32 ) metalarin iki gerceklige
sahip oldugu sonucuna varir. Birincisi metanin bir kullanim degeri yani anlam1 vardir.
Bu nesnenin diiz anlam yani denotatif anlamidir. Ikincisi ve daha énemlisi ise, kullanim
degerinin goriintlisiine sahiptir. Bu yon {iriiniin yan anlami yani konotatif anlamidir.
Gliniimiizde {iriinlerin pratik islevlerinden siyrilip gitgide sembolik anlamlara, yani
konotatif anlam dedigimiz yan anlamlara kaydigmi sodyleyebilmektedir. Konotatif
anlam, bireyin gecmis yasantilarini, sosyal statlisii ve bagli oldugu gruplarin
degerleriyle iliskili bir ¢agrisim alanina tekabiil etmektedir. Konotatif anlam, iiriiniin
sosyal yoniidiir, yan anlamidir. Pratik islevin Gtesinde iirliniin ne anlam ifade ettigi,
insanlarin istek, arzu ve iliskilerine nasil hitap ettigi ile ilgilenir (Ulusan, 2007: 32). Diiz
anlam (Denotatif Anlam); iirlinlin yapisindan 6nce belirlenen, ona ait teknik 6zellikleri
iceren, Urliniin ne amagcla iiretildigi sorusuna cevap veren objektif anlamidir. Yan anlam
(Konotatif Anlam) ise, Uriinii kullanacak olan kisiye ait ge¢mis tecriibeleri, kiginin
sosyal konumu ve bu konumuyla baglantili deger yargilartyla ilgili bir ¢agrisim alanidir

(Ozyurt, 2008: 22).

22



Bir tasarim, pek ¢ok Ogenin bir araya gelmesi ile olusur. Tasarimci, temel
tasarim O6geleri ve prensipleri olarak adlandirilan enstriimanlar1 kullanarak bu 6geleri
bicimlendirir, konumlandirir ve sonucunda {iiriiniinii olusturur. Yapilan tasarimlarin,
ister iki boyutlu, ister li¢ boyutlu olsun, hedef kitle tarafindan dogru okunabilmeleri
oncelikli sarttir.

Tasarime1 tasarladigi iriinii, kullanicinin algr ve isteklerine uyumlu hale
getirebilmeli ve ayn1 zamanda da bu iirline erisebilirligi saglayabilmelidir. Arzulanir
etkili tasarim, kullanicinin ¢evre ve iirlin iginde kisisel ve etkili iletisime sahip olmasi
arzusu ile ilgilidir. Arzu edilir tasarim siireci, simgeler i¢in estetik bir motivasyon profili
yaratir ve tiikketici deneyimi agisindan anlamli faydasi olugsmaktadir (Eroglu, 2000: 245).
Motivasyon, bireyin davranisini etkileme ve bu etki ile birlikte onu belirli amaglar
dogrultusunda harekete gegirme anlaminin olmasidir. Motivasyonun, harekete gecirici
anlaminin olmasindan dolayi, bu kavramin, istek, amag, egilim, davranis, ¢ikar, se¢me,
tercih, irade, hirs, 6zlem, beklenti, arzu, basari, moral, tatmin gibi bir dizi kavrami
cagrisim yaptirmast dogal sayilmalidir. Ciinkii, motivasyon kavrami, biitiin bunlart da
kapsamaktadir. Motivasyon terimi, gergekte, bir bireyi birtakim etkilere maruz
birakarak, onun etkiler olmadan dnce gosterecegi davranistan bagka bir bigimde hareket
etmesini saglamay1 ifade etmektedir. Boylece, bireyin davranisinda goézlenebilir bir
degisikligin meydana gelmis olmasi, onun giidiilenmesini ifade eder (Eroglu, 2000:
245). Gudiilenmis bir kullanic1 harekete gegmeye hazirdir. Kullanicinin nasil harekete
gececegi durumu algilayis bigimi etkiler. Algilama, kiginin anlamli bir diinya goriintiisii
yaratmak i¢in bilgi girdilerini segme, organize etme ve yorumlama stirecidir (Tek, 1997:
209).

Algi, ¢evrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve
renklerin gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama, onlari anlamli bi¢ime
getirme siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar tarafindan alinmasidir. Duyum,
151810 parlakligi, sesin yiiksekligi, tencerenin sicakligr gibi deneyimleri igerir (Odabasi
ve Barisg, 2008: 128).

Di1s diinyamizdaki soyut/somut nesnelere iligkin olarak aldigimiz duyumsal bilgi
algilamadir. Algilamayr duyumsal bir bilgilenme olarak tanimladigimizda, duyma,
tatma, gorme, koklama, dokunma duyularindan olusan bes duyu organimiz araciligi ile

ve bunlara ek olarak da hissetme duyusu yardimi ile dis diinyadan bilgi edinme siireci
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olarak belirtilebilmektedir. Bireyin neyi nasil gorecegi ve algilayacagi, hangi
goriintlileri algilayip hangilerini algilayamayacagi, duyusal olarak algiladig: goriintiilere
ne tiir anlamlar ve degerler ylikleyecegi, biiylik 6lgiide onun bilgi birikimi ve yasam
deneyim alaniyla iligkilidir. Bu agidan baktigimizda algilama, evrenin uyarict yani ile
bireyin kendi 6z bilgi birikimi, yasam deneyimleri ve duygusal nitelikteki tavir ve
egilimleri arasindaki islevsel iliskiden kaynaklanir. Bu yoniiyle bakildiginda kisinin
diinya goriisiiniin biitiinsel bir ifadesi olan simge, sembol, inang, ideoloji, yasam
deneyimlerinin derin izlerini tasir. Diger yandan bireyin duygusal ve sezgisel anlamdaki
her tiir tavir ve egilimi de bu yasam deneyim alam1 kapsaminda ortaya cikar ve
islevsellesir. Bireyin algilamasinda, almis oldugu egitim, i¢inde toplumsallastigi
kiiltiirel ortam, sahip bulundugu inang, orf, adet, gelenek, gorenekler yonlendirici etkiye
sahiptirler. Her birey olaylari, nesneleri, durumlari, i¢ine dogdugu toplumsal ve kiiltiirel
ortam, i¢inde yer aldigi iliskiler, i¢ine girdigi etkilesim bigimleri, bireysel gereksinimler,
beklentiler, deger yargilari, vb. ne gore farkli bigimde algilar (Inceoglu, 2004: 83).

Duygunun ortaya c¢ikmasinda ve sekillenmesinde alginin 6nemi biiytiktiir.
Diinyay1 rastgele bir araya gelmis, gelisi giizel dizilmis bir nesneler toplulugu olarak
goriilemez. Yani algi, kendini olusturan duygusal girdilerin toplamindan ¢ok daha fazla
bir alam ifade etmektedir. Dolayisiyla algilar, duygusal siireci ve ortaya ¢ikan duygulari
etkilemektedir (Eryayar, 2011: 125). Bu kavramlar birbirlerinden ayr1 olarak degil bir
biitiin olarak ele alinmakta ve davraniglar1 etkilemektedir. Yani, duygu, diisiince ve
davranis bir biitiinliik icerisindedir ve birbirlerini etkilemektedirler.

Tasarimcilar duygulart etkileyebilecek iiriinler tasarlayabilirler. Tasarimcinin
tasarladigi triin, kullanicinin alg1 ve isteklerine uyumlu ve ayni zamanda erisebilir
olmalidir. Arzulanir etkili tasarim, kullanicinin gevre ve iiriin i¢inde kisisel ve etkili
iletisime sahip olmasi arzusu ile ilgilidir. Arzu edilirlik tasarim siireci, estetik, simgeler
icin bir motivasyon profilini yaratir ve bir kullanici tecriibesine anlamli faydasi olur.
“Tasarim-bi¢im” iliskisinde algilama ve bilgi isleme siirecindeki farkli yaklagimlar
tiiketicinin davranigini tegvik etmektedir: bi¢im, bir duygu, bir mesaj ve bir iliskiyi
kavrayisa doniistirmektedir. Performans ve duyusal beklentiler, iiriinlerin kullanict
merkezli tasariminda dikkate alman iki temel kriterdir. Performans beklentilerinin
analizi i¢in standart yontemler bulunmakla birlikte duyusal beklentilerin belirlenmesi

icin heniliz kabul gormiis teknikler bulunmamaktadir. Duyusal beklentileri iiriin
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tasarimina yansitmada onemli rol tasarimciya diismektedir. Tasarimci ¢ogu zaman
tasarima kullanicinin iiriinden bekledigi beklentileri yansitmaktan ¢ok kendi his ve
duygularini, fikirlerini yansitmaktadir. Bu nedenle geleneksel tasarim siireglerini
kullanarak, tasarimcidan, kullanicinin duyusal beklentilerini karsilayacak iiriinler
tasarlamast beklenmemelidir. Kullanicilarmin soyut, kalitatif gorlis ve isteklerini
tasarimcinin anlayabilecegi tasarim unsurlarina doniistiirecek tekniklerin kullanilmast
tasarimeinin yeni ve basarili tasarimlar olusturmasina yardimei olacaktir (Ozyurt, 2008:
45).

Glinlimiizde ise, tasarim kavrami yukarida bahsi gegen kavramlarla beraber bir
biitiin olarak ele alinmaktadir. Yasam kalitesini yansitan bagarili ¢oziimlerde,
tasarimcinin {iriin ve kullanici arasindaki duygusal iligkiyi biitlinlestirmesi, {iriine
yonelik algilarin olugmasina, iiriine yonelik tutum gelistirmesine ve tiiketiciyi bu yonde

davranisa sevk etmesine neden olacaktir.

2. Tiiketim Kiiltiiriiniin Uriin Tasarimina Yonelik Tiiketici Tutumunun

Sekillenmesindeki Rolii

Gilindelik hayatimizi kusatan tasarim, belli bir kiiltiir ortaminin nesnesidir ve bu
ortamla birlikte varhigini siirdiirir. Bu agidan bakildiginda kiiltiir, {riinlerin
tasarlanmasini, kullanma ve onlardan yararlanma anlamindaki eylemleri, bunlara sahip
olma ve onlarla iligki kurma bi¢imlerini, bunlarin algilanmasini ve anlamlandirilmasini
da icermektedir. Tasarim iriinleri, zamana bagli olarak farkli olusum ve kullanim
stiregleri baglaminda degerlendirilmis ve kabul gérmiislerdir.

Zanaat doneminden endiistri donemine gegis, yasanan sosyo-kiiltiirel ve
ekonomik degisimler paralelinde, insanlarin nesneler diinyasiyla olan iligkilerini de
dontistiirmiislerdir. Nesnenin kullanima yonelik pratik degerinin {izerine eklenen
kiiltiirel anlamlar, imgesel ¢agrisimlar ve simgesel kodlardan kurulu ikinci diizlem,
endiistri Oncesi toplumlarda emek, sayginlik ve sinifsal farkliliklar1 ifade ederken,
endistriyel toplum i¢in tliretimi, standartlari, diizen, kesinlik, uzmanlik gibi kavramlari
one cikarmistir. Post-endiistriyel toplumda bolluk, harcama ve eglenceyle kendini

gosteren tiikketim kiiltiiriinde ise imgesel degerlerin, taklit ve simiilasyonlarin nesneye ait
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degerleri belirledigi, markalar ve modellerin statii gostergesi haline doniistiigii
gozlemlenmektedir. Giliniimiiz bilisim ¢aginda ise, teknoloji agirlikli yeni medya
platformlarinin etkin olarak giindelik yasami sekillendirdigi; zaman ve mekan siirlarini
ortadan kaldiran sanal diinyanin nesneler diinyasina iligkin algilamalarimiz1 etkiledigi
bir donem hiikiim siirmektedir. Insanin giindelik nesnelerle olan iliskisi, yasanan biitiin
bu dontigiimlerle birlikte ortaya c¢ikan farkli sosyo-kiiltiirel yapilanmalarla ve
anlamlandirma siiregleriyle sekillenmistir. insan sosyal bir varliktir ve nesnelere sahip
olmay1 sadece fiziksel Ozellikleri acisindan degil, ¢evresiyle iletisim kurmak ic¢in de
istemektedir.  Geleneksel zanaat  kiiltiiriiniin =~ hala  etkinligini  stirdiirdiigii
endistrilesmenin ilk yillarinda, zengin-yoksul ayrimina dayali siif farkliliklar1 bazi
esyalarin (saat, sapka, araba v.b.) kullanimma bir kiiltirel dil ve imge 0Ozelligi
yiiklemistir (Sagocak, 2007: 256).

Dil, biitiin iletisim ve etkilesim siirecinin hem baslangici hem de {riiniidiir.
Biitiin etkilesim bi¢imleri, iletisim araglari araciligr ile ve dilin kullanimi ile
gerceklestirilmektedir. O halde dil, insanin, her tiirlii tasarimin1 séz konusu kurallar
biitiinii igerisinden hareketle anlatabilme yetenegidir. Burada sozii edilen ve dil dizgesi
icerisinde anlatilmasi beklenen tasarimlar ise iiretimle dogrudan ilgilidir. Buna gore
insanlar, birtakim tasarimlar yaptiktan ve bu tasarimlari dil araciligryla baska insanlarla
paylastiktan sonra iretim asamasina geg¢mektedir. Diger yandan tasarimlarin, akil
yirlitmelerin, fikirlerin dil araciligiyla anlatilmasi ve paylasilmasi beraberinde biitiinsel
bir diisiinme siirecinin baslatilmasi ve buna bagli olarak da sistemli bir diislinsel
paylasim ortammin yaratilmast anlammna gelir. Insanlarin, tasarimlarmni {iretime
doniistiiriirken yarattiklar1 ve tiiketim diizeyinde de siirdiirdiikleri paylagim alanlari,
diger yandan da kiiltiirel anlamda birtakim olusumlarin gerceklestirildigi ortamlardir
(Inceoglu, 2004: 75).

Tasarim-iiretim ve tiiketim stirecgleri, toplumsal iletisim siirecinde ve gilindelik
yasam pratiklerinde etkili olan kiiltiirel yorumlama, begeni ve algilama modelleriyle
baglantilidirlar. Bireyler, sadece pratik yararlart ve islevlerinden dolayr degil, ayni
zamanda kim olduklarin1 gdsterme, duygularini ortaya koyma ve gevreleriyle iletisim
kurma amaglarindan dolay1r da {iriin satin alip kullanmaktadirlar. Modern tiiketim
kavrami i¢inde iirlinlerin 6zelliklerinden, islevlerinden ¢ok tasidiklari ve yansittiklar

anlamlarm agirlik kazandigi goriilmektedir. Bu da tiiketimin ekonomik oldugu kadar
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kiiltiirel bir olgu olduguna vurgu yapmaktadir. Her ne kadar ticari bir meta da olsa,
iriinler, kiiltlirin tastyicisidir ve yasam bigimlerini degistirirler. Yaygin kiiresel pazarin
kullanicilar1 arasinda fark gbézetmeyen ve “evrensel tasarim” olarak tanimlanan “cok
islevli” ve “her kiiltiire uyan” {iriinler, tasarim pratigi ve tasarim felsefesi acisindan
iletisim, kimlik ve anlam sorunlar1 yaratmaktadir. Tiiketim kiiltiirii, isaretler, anlamlar,
imajlar, gosterilerle yiiklii reklam, ambalaj, magaza diizenlemeleri, teshir-tanzim, iiriin
tasarimlari gibi konular araciligtyla, nesneler hakkinda cesitli gorsel ve isitsel anlatimlar
sunmaktadir. Tiiketim olayinin gergeklestirilmesinde Oniimiize sunulan bu sayisiz
secenek arasindan yaptigimiz tercihler ise aslinda bir kiiltiirel secim siirecinin
sonucunda olusur (Sagocak, 2007: 257-258).

Tiiketim kiiltiiri, tiiketicilerin ¢ogunlugunun yararcit olmayan statii arama, ilgi
uyandirma, yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan iirlin ve hizmetleri arzuladiklari
hatta pesine diisiip, edinip sergiledikleri bir kiiltliriin tanimidir. Cagdas toplumlarda
tiketim kiiltlirli, ana sosyal uygulamalar, kiiltiirel degerler, fikirler ve kimlikler
tiketimle baglantili olarak tanimlanir ve yonlendirilir. Toplumun baskin degerleri
sadece tiiketim pratiklerine gore orgiitlenmekle kalmaz, ayn1 zamanda bir boyutuyla bu
pratiklerden elde edilir. Bu yilizden ¢agdas toplumu; materyalist, paraya dayali, sahip
olmay1 6ne cikaran, hedonist olarak kabullenmek gerekmektedir. Tiiketim kiiltiiriiniin,
post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede ayricalikli bir ortam olma 6zelligi
cagdas birey tanimina dayanmakta ve degismez statii siniflandirmalarini
reddetmektedir. Feodal yapidaki degismez ve geciskenligi olmayan smif ve statii
kavramlari, ¢cagdas toplumlarda degistiginden ve sosyal geciskenlik oldugundan tiikketim
kiiltiirii bu alanda 6nemli gorevler iistlenmektedir. Post-geleneksel toplumlarda, sosyal
kimlik bireyler tarafindan olusturulmalidir. Bu yiizden bdyle toplumlarda sosyal kimlik
tiiketimin bir fonksiyonu olarak goriilmektedir. Tiiketim tirlinleri; sosyal goriintiimiiziin,
yasam bi¢cimimizin ve sosyal gruplarimizin olusmasinda dnemli bir role sahiptirler.
Baskalarindan geri kalmamak, onlar1 gegmek ve agsmak tutkusu tiiketimi daha yiiksek
diizeylere ¢ekmektedir. Tiiketim kiiltiirii bunlarla beraber, ¢agdas gilic deneyiminde
kiiltiirlin  6neminin artisin1 da temsil etmesiyle ilintilidir. Kullanim degeri imaji
yaratilarak  potansiyel  tiiketicilerin  kendilerini  fark  etmeleri  iirlinlerin

estetiklestirilmesiyle olanakli hale gelmistir (Odabasi, 2006: 46-47).
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Estetik, genellikle kisiler veya kurumlar tarafindan diger kisi veya kurumlara
kendileriyle ilgili olumlu imajlarin iletilmesi amaciyla kullanilabildiginden dolay1
estetigin bu amagcla kullaniminin temelde kisisel ya da kurumsal bir tutundurma faaliyeti
oldugu soylenebilir. Bu baglamda estetigin algi ydnetiminin Onemli bir parcasi
oldugunu soylemek miimkiindiir. Estetigin isaret ve deneyim ekonomilerinde
birbirinden farkli ama i¢ ice ge¢mis ve birbirini besleyen iki ayr1 amag icin bir arag
olarak kullanildigin1 sdylemek miimkiin goziikmektedir. Birincisi; estetigin isaret
amacli kullanimi, kullanimidir. Isaret ekonomisinde estetik, bireyler tarafindan hem
kendilerine hem digerlerine bir takim anlamlari, mesajlar1 iletmek; kendileriyle veya
baska bireylerle ilgili bir takim imajlar1 yaratmak; halihazirda var olan bir takim imajlari
degistirmek veya yikmak gibi amaglar igin bir ara¢ olarak kullanilabilme olanagina
sahiptir. ikincisi ise, estetigin deneyim yasatma amagclhidir. Estetigin insanda harmoni,
uyum, birlik gibi hos duygular yaratma yetenegi vardir ve bu yetenck deneyim
ekonomisinin estetigi kullaniminin temelinde yatan onemli bir gerekcedir. (Kocamaz,
2007: 46).

Tiiketim kiiltiirlinde daha fazla malin tiikettirilmesine yonelik ilkelerden biri de
mallarin  hizli  bir doniisiimiiniin  saglanmasinda ve ihtiyaglarin  uyarilmasinin
yogunlastirilmasinda rol oynayan maddi ve estetik eskilestirmedir. Tiiketim kiiltiirliniin
egemen oldugu bir toplumda yeni iirlinlerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, sahip olunan
iiriinler kullanim stiresini doldurmus, bayagi, hantal, ilkel, ise yaramaz, modasi ge¢mis,
hatta bir bi¢imde pespaye gibi goriinmeye baslamaktadir. Ve bu iiriinleri kullanmakla,
bireyin kendisini eski kafali, eski moda seylere takilip kalan, modernlikten geri kalmis
bir kisi gibi goriinebilecegi bir etki yaratilmaktadir. Bu durum, ister yemek pisirmek ya
da bulagik yikamak, ister tirag olmak ya da yazi yazmak olsun, giindelik yasamin bircok
alaninda yeni mallarin satin alinmasi ihtiyaciyla birlikte ¢ogu kez kendini
gostermektedir. Benzer bir sekilde, yapay ihtiyaglarin siirekli olarak {iretildigi ve
tiketicilere dayatildig: tiiketim toplumunun kiiltiiriinde, eger digerleri gibi tiiketmiyorsa
bireyin kendisini kiiltiirel olarak algaldigini veya itibarini kaybettigini hissedecegi yapay
bir durum yaratilmaktadir. Boyle bir durum, en genel anlamda mallarin “moda degeri”
ile iligkilendirilebilir (Yaniklar, 2010: 30). Moda, degisimin hizli etkilerine acik belli
kiiltiirel degerlerin kabuliiniin sonucudur. Moda, sosyal statii ve basariy1 yansitmak i¢in

kullanilan tiim araclar1 kapsayabilmektedir. Ayrica bir nesnenin, modanin kapsamina
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girmesi i¢in ‘gozle goriiliir olma’ yani diger insanlar tarafindan rahatca algilanir olma
gibi kriterleri yerine getirmesi gerektigi goze ¢arpmaktadir (Bici, 2007: 60).

Moda kavrami ve moda degeri konu oldugunda &zellikle deginilmesi gereken
kavramlardan biri de, planli {irtin eskitmedir.

Yipranma siiresinin kisalmasi ve lirlinlerin kisa siirede yenilenmesi, tiiketiciler
tarafindan mal ve hizmetlere yonelik talebin siirekli artmasi ile sonuglanmaktadir. Tiim
bu unsurlar literatiirde “planlt iiriin eskitme” olarak adlandirilmakta olup kisaca,
ekonomik olmayan kisa kullanim siirelerine sahip iirlinlerin iretilmesi yoluyla
tiiketicilerin yineleyen satin alimlarda bulunmasi seklinde ifade edilmektedir. Planlt
iirlin eskitme kavrami 1960’larin basinda tartisilmaya baslanmistir. Endiistriyel tasarim
boyutuyla, planli iirlin eskitme, bir {iriiniin kullanilabilir dmriinlin sinirli bir siire i¢in
planlanmasi ve tasarlanmasi, boylelikle iiriiniin bu siire sonunda eskimis veya islevsel
olmaktan ¢ikmis hale gelmesi durumudur. Planli {iriin eskitme olgusu ilk defa 1920’ler
ve 1930’larda kitlesel tiretimle beraber hayat bulmaya baglamigtir. 1932 yilinda Bernard
London’1n “Biiyiik Depresyon’a Planli Uriin Eskitme ile Son Vermek” adl kitapcig1 ile
dillendirilmeye bagslanmistir. Brooks Stevens (2011: 3) planli iiriin eskitmeyi,
“tiiketicinin bir trlini gerekliligi yerine; daha yeni, daha iyi, daha erken olmasi gibi
seyleri arzulamasini saglamak” olarak tanimlanstir (Ozsoy, 2011: 3).

Literatiirde ¢ok sayida iiriin eskime (eskitme) tiirii belirlenmistir. Bunlar ¢ok
sayida kisi tarafindan farkli adlandirilmis olsa da genel olarak belirli basli eskime
sekilleri belirlenebilmistir. Bunlardan ilki, islevsel eskimedir. Islevsel eskime, bir
irliinlin, piyasaya giren daha islevsel bir irliinden sonra demode hale gelmesi
durumudur. Bu eskime tirii iiretici tarafindan belirlenmis ve tiiketici tarafindan
etkilenen {iriin teknik yasam siiresi ile dogrudan iliskilidir. Kaliteye bagli eskime ise bir
iirliniin belirli bir siire sonunda arizalanmasi veya yipranmast durumudur. Cazip olmaya
bagli eskime durumu ise, bir iirlinlin piyasaya baska iirlinlerin girmesiyle, tasarim veya
diger sebeplerden dolayi, artik tiiketici zihninde yipranmis, daha az arzulanan bir hal
almasidir. Bu durum Packard tarafindan daha sonra "psikolojik eskime" olarak
adlandirilmigtir. Ekonomik eskime, mevcut iiriinii kullanmanin degersiz goriilmeye
baslanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Bunda iiriin yenilemenin maliyeti (daha enerji
tasarruflu olus, bakim ve onarim maliyetinin daha diisiik olmasi) etkili olabilmektedir.

Teknolojik eskime ise, iirliniin islevsel niteliklerin yeni iiriinlerin gerisinde kalmasiyla
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meydana gelmektedir. Eskime olgusunun gelisimi farkli yazarlar tarafindan farkl
sebeplere dayandirilmaktadir (Ozsoy, 2011: 84).

Tiiketime bu denli 6nem verilmesinin nedeni, kisinin toplumsal katmanlagma
icindeki yerini belirleyici bir nitelik ve oOzellik tasimasidir. Giinlimiiz tiiketim
toplumlarinda artik, doyurmast gereken psikolojik bir ihtiyag olmadig: siirece, higbir
ticari mal satilamamaktadir. Diger bir deyisle ticari mal ikincil olmaktadir. Uriine
iligkin, saglamlik, dayaniklilik, ucuzluk, verimlilik, garanti gibi unsurlar s6z konusu
olsa dahi, giizellik, genglik, mutluluk, saglik, kolaylik, sosyal statii gibi yaklasma
cagrisimlart olmaksizin, var olan ihtiyaglarin yonii degistirilip, psikolojik tatmin diizeyi
yiikseltilmeksizin iirlin, satig sans1 bulunamamaktadir. Dolayisiyla, iktisatgilarin iglevsel
olmayan talep dedikleri boyut, giderek agirhik kazanmustir. Islevsel talep, talebin, iiriin
iceriginde var olan, iirlinlin kullanimina elveren 6zelliklerini temel alan kismi olarak
tamimlanmaktadir. Islevsel olmayan talep ise, {iriiniin kullanilmasina elveren
ozelliklerden degil, dissal ozelliklerden, 6rnegin, iiriine atfedilen sembolik yararindan,
sosyal kabul ve statiiden kaynaklanmaktadir. Bagka bir deyisle burada iiriiniin kullanim
degeri ve tiiketim degeri ayrimi s6z konusudur. Buna gore tiiketim toplumu ve tiiketim
kiiltiirli ortaminda {rlinlin tiiketim degeri ¢ogu zaman kullanim degerinin Oniine
gecmektedir. Boylece tiiketim toplumu ortaminda yasayan birey, asil gereksinimin
tiikketimin kendisi oldugunu diisiinmeye ve hissetmeye baslayacaktir. Bagka bir deyisle
tiikketimin kendisi birey i¢in giderek onemli bir haz alma alani haline getirilmektedir.
Marcuse’ye (2004: 138) gore, giiniimiiziin tiiketim merkezli toplumunda yapay
gereksinimler gergek gereksinimlerin Oniine gegmis bulunmaktadir. Buna gore insanlar,
gercekte ihtiya¢c duyup duymadiklarini diisiinmeksizin alabildigine tiiketmektedirler.
Boylece icinde yasadiklari toplumda  kendilerini kanitlayabilecekleri,
anlamlandirabilecekleri bir alan yaratmaya c¢alismaktadirlar (Inceoglu, 2004: 138).
Reklamcilar ve pazarlamacilar ise bu noktada insanlarin islerini bir hayli
kolaylastirmaktadirlar. Diger yandan bu noktada tiikketim, iletisim ve tutum arasindaki
iliskiye bakmakta da yarar bulunmaktadir. Iletisim, tutumlarin kisiler igin yerine
getirdigi islevlere yardim ettigi, onlarin yasamsal etkinliklerini kolaylastirdig1 oranda
basar1 saglamaktadir. Tiiketimde, iletisimin oynadigi rol ise kisiye, dis diinyasini
bicimlendirmede (potansiyel olarak) yardim saglamasindan kaynaklanmaktadir. Kisi,

Onerilen tiiketim bi¢imlerine katilarak, salt dis diinyasini bi¢imlendirmekle kalmaz,
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ayrica, tutumlarin, kisi i¢in yerine getirdigi uyum, yarar, savunma ve deger aciklama

fonksiyonlarimi da bu yolla gergeklestirmektedir.

3. Yasam Biciminin Uriin Tasarimina Yénelik Tiiketici Tutumunun

Sekillenmesindeki Rolii

Ingilizce literatiirde ‘lifestyle’ olarak kullanilan kavram Tiirkgeye hayat tarzi,
hayat bi¢imi, hayat iislubu, hayat stili, yasam stili, yasam tarzi, yasama tarzi, yagsama
bicimi ve yasam bi¢imi olarak ¢evrilmistir. Bugiinkii toplumsal yapinin kavranmasinda
anahtar kavramlardan biri olan yagam bi¢imi kavrami, insanlarin kendilerinin ya da
bagkalarinin davraniglarini tanimlarken kullandiklar bir terimdir. Kavramin en belirgin
ozelligi, insanlar1 birbirinden farkli kilan farkli davranis kaliplarinin igermesidir. Buna
gore yasam bicimi insanlarin nasil yasadiklarina, para kaynaklarini nasil harcadiklarina,
bos zamanlarmi nasil degerlendirdiklerine iliskin olarak kullanilan bir kavramdir.
Kavramin diger 6nemli 6zelligi dinamikligidir. Bilindigi iizere toplumun teknolojik,
ekonomik, sosyal trendleri, politik ve kiiltiirel degisimleri tiiketicinin yagam bi¢imlerine
yansimakta ve onlarin yasam big¢imlerini farklilagtirmaktadir. Bu nedenle yagam bigimi
dinamiktir, onu etkileyen kosullar siirekli degisime ugradigi i¢in yasam bi¢imi de
degisime ugramaktadir. Ozellikle internetin giinliik yasantida vazgecilmez bir arag
olarak yer almast sonucu yeni yasam bigimleriyle karsilasilmaktadir. Yasam
bicimlerinde olusan bir degisiklik beraberinde tiiketim ile ilgili yeni istek ve ihtiyaclar
getirmektedir ki bunlar da tiiketiciyi yeni karar almaya yonlendirecektir (Saray, 2007:
22).

1970'li yillardan itibaren pazarlama literatiiriine girmeye baslayan yagam bigimi
kavraminin gilintimiizde tiiketici davraniglarinin agiklanmasinda ve 6n goriillmesinde
daha islevsel oldugu goriilmiistiir. Yagam bi¢imi bu 6zelliginden dolay: tiiketicinin satin
alma ve tiiketim davraniglarini etkileyen ana faktor olarak tiiketici davranigi konusu
icerisinde yerini almistir. Tiiketici davranist agisindan ele alman yasam bigimi
kavraminin temelinde tiiketici birey ve gruplarinin nasil yasadiklariin ve s6z konusu
iiriinleri/hizmetleri algilayis ve degerlendiris tarzlar1 agiklanmasi yatmaktadir. Yagsam
bi¢cimi makro ve mikro boyutta ele alan sosyoloji, psikoloji ve antropoloji, bu kavramin

yeni olmadigini gosterse de pazarlamadaki kullanimi yenidir. Bu disiplinler kendi bakis
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acilar1 dogrultusunda yasam bi¢imini tanimlamaya calismislardir. Yasam bigimi
kavraminin igerik bakimindan kiiltiir terimi ile benzerlige sahip olup olmadigi
konusunda bir ikilem s6z konusudur. Bir¢ok sosyolog ve antropologa gore kiiltiir
deyimi, bir toplumun yalnizca inang ve degerleri ile miizik, edebiyat ve sanati degil,
aynt zamanda giyim, kusam, giinlilk yasama aligkanliklari, gida tercihleri, evlerinin
mimarisi, ¢iftlik ve tarlalarinin sekilleri, egitim, yonetim ve hukuk sistemleri gibi
kisilerin yasama bigimlerinin tiim yanlarin1 kapsamaktadir. Turhan'a (2007: 24) gore
kiiltiir; toplum i¢inde mevcut her tiirli bilgiyi, aligkanliklari, deger olgiitlerini, genel
tutum, goriis ve zihniyet ile her tlir davramig sekillerini i¢ine alan her toplumu
digerlerinden ayirt etmeye yarayan, liyelerine bir yasam bi¢imi sunan, maddi ve manevi
degerlerden olusan karmasik bir biitiindiir. Dolayisiyla yasam bigimi, kiiltlir i¢inde
ifadesini bulan, davranig ve eylemleri de igeren bir kavramdir (Saray, 2007: 24).

Yasam bi¢imi kavramini sosyoloji literatiiriine kazandiran kisi olan M. Weber’e
(1985’den aktaran Madran ve Kabake¢i, 2002, s. 83) gore, bireyin statiisliniin
gelismesinin en 1yi gostergesi bir grubun yasam bigimini taklit etmekten uzaklasip
onlarca kabul edilmis olan ice doniik eylemlere uyum gdstermesidir. Baska bir deyisle
Weber’e (1985°den aktaran Madran ve Kabakei, 2002, s. 83) gore yasam bigimi, statii
grubu iyeliginin gozlenebilir bir disavurumudur. Yagam bi¢imi kavrami pazarlama
literatiiriinde daha cok tiiketim davraniglari ile iligskilendirilerek de ele alinmaktadir.
Yasam bicimi terimi, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yedikleri gibi giinliik
yasantilarinin hemen hemen her yoniinii kapsayan genis bir igerige sahiptir. Yagsam
bicimi bireyin, faaliyetlerini, ilgi alanlarini ve fikirlerini yansitir; ayrica bos zamanlarda
yapilan faaliyetleri igerir. Yasam bicimi, degerler, ilgi alanlari, fikirler ve tiiketici
davraniglarindan olusan bir biitiindiir ve bireylerin birbirleri ile olan iligkilerini ve bu
iligkinin seklini belirlemektedir (Madran ve Kabak¢1,2002: 83).

Yagam bi¢imi, benlik kavraminin diga yansimasidir ve en basit ifadesiyle nasil
yasadigimizdir. Benlik kavrami kisinin yasam bi¢iminin temelini olusturur. Tiiketicinin
satin alma kararlarini etkileyen énemli faktorlerden biridir. Gegmis deneyimlerimiz ve
su anki durumumuz, kiiltiiriimiiz, demografik 6zelliklerimiz, ekonomik kosullarimiz ve
psikolojik yapimiz siirdliglimiiz yasam i¢imini etkiler. Farkli sosyal siniflara, farkli
kiiltiirlere sahip farkli gelir grubuna dahil olanlarin ilgileri, faaliyetleri, fikirleri,

tutumlart birbirinden farkli olur. Faaliyetler, ilgiler ve fikirlere bagli olarak yapilan
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pazar analizleri ¢cok daha saglikli ve etkin sonuglar getirebilmektedir. Bu tiir analize
dayanarak, iletisim tiirii, yeni iiriinlerin gelistirilmesi, yeni tasarimlarin {iretilmesi gibi
caligmalar saglikli bi¢imde uygulanabilmektedir (Odabasi, 2005: 220).

Yasam bi¢imi arastirmasinin temel dayanak noktasi tiiketiciyi daha iyi tanimak,
onun ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek ve bu dogrultuda onunla daha etkin bi¢imde
etkilesim kurup (ihtiyag duyulan {iriin ya da hizmeti) pazarlamaktir. Bu amag
dogrultusunda tiiketicilerin yasam big¢imlerini belirlemek {izere pek c¢ok yoOntem
gelistirilmistir. Ama yagam bi¢imini arastirmak iizere yapilan akademik caligmalarda
dort yontemin vurgulandigi goriilmiistiir. Bunlar yasam bi¢iminin temel degiskenleri
olarak tiiketicilerin Faaliyetlerini (Activities), Ilgilerini (interests) ve Fikirlerini
(Opinions) esas alan psikografik yaklasim (FDF-AIO); Degerler ve Yasam
Bicimleri(Values and Lifestyle- VALS), VALS2 ve Degerler Listesi (List of Values-
LOV)’dir. Her dort yontemde de amag tiiketicilerin yasam tarzlarima goére pazar
boliimlerine ayrilmasi, her boliimdeki tiiketicilerin yasam tarzi 6zelliklerine uygun
marka/iirin konumlandirilmasi ve buna uygun iletisim stratejilerinin belirlenmesidir.
Ancak bu dort yontemin yasam bigimlerini belirleyen etkenlere/kosullara bakist

farklidir (Saray, 2007: 42).

3.1. FIiF Modeli (Faaliyetler, Ilgiler, Fikirler)

Analizlerin pek ¢ogu FIF (faaliyet, ilgi ve fikir kelimelerinin ilk harfleri ile
olusur) analizine dayanir. Boyle bir analiz i¢in, dncelikle hangi yagam bi¢iminin yeterli
diizeyde tiiketiciden olusan bir pazar béliimii olusturabildigi belirlenmeye ¢alisilir. Uriin
ve markayr kimlerin kullandigi, tiikettigi, cok, orta ve az kullananlar big¢iminde
gruplandirmalar yoluyla incelenir (Odabasi, 2005: 221). Tiiketiciyi daha iyi tanima ve
tiketiciyle daha iyi bir iletisim kurma amaciyla gelistirilen bir teknik olarak
psikografikler hakkindaki O6nemli agiklamalardan birini yapan Plummer (2007: 43)
yasam bi¢imi degiskenini faaliyetler, ilgiler, fikirler ve demografik olmak {izere dort ana
baslikta toplamistir. Bu degiskenler aynt zamanda yasam bi¢iminin ana unsurlaridir.
Dort ana baglik altinda tiiketicilerin yasam big¢imlerinin tanimlanmasina iliskin olarak
pek ¢ok boyut da ele alinmistir. FIF modelinde sunlar arastirilmaya calisilir (Saray,
2007: 43).
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o Bireyler zamanlarini nasil gegirirler? (faaliyetler)

o Bireyler ilgilerini en yakin ¢evrelerine ne 6nemle yerlestirirler? (ilgiler)

o Bireylerin kendilerine ve ¢evrelerindeki bireylere ve gelecek hakkinda
goriisleri nelerdir? (fikirler)

o Bireylerin ve ailenin yasam donglisii agamasi, gelir, egitim ve yasadiklar
yer gibi temel karakteristikler nelerdir? (demografi)

Yasam bicimlerini aciklamaya yonelik gelistirilen psikografik olgiimler
tiiketicilerin faaliyetlerinin, ilgilerinin ve fikirlerinin 6l¢iimiine odaklanir. Bu nedenle
FiF envanteri daha sonra gelistirilen psikografik 6l¢iim araclarinin da temelini olusturur.
Bir baska deyisle FIF envanteri tek basina bir yasam bigimi 6l¢iim arac1 olmasinin yani
sira Degerler ve Yasam Bi¢imi(VALS) gibi pek c¢ok diger yasam bigimi ol¢iim
yonteminin de temelini olusturan bir aractir. Bu nedenle FIF envanteri en yaygin olarak
kullanilan yasam bi¢imi Ol¢iim yoOntemidir. Faaliyetler bashigi altinda bulunan
degiskenler bireyin ¢esitli calisma ve hobileri, sosyal olaylara iliskin faaliyetleri, tatil
aliskanliklarina iliskin faaliyetleri, eglence faaliyetleri, kullip {yeligi, aligveris
faaliyetleri, toplumsal gevre ile olan faaliyetler ve spor faaliyetlerinden ibarettir. ilgi
alanlar1 baslig1 altinda aile, ev, is, toplumsal ¢evre, rekreasyon, moda, gida, medya ve
basarilar yer almaktadir. Bu bilesenlerin her biri bireylerin ilgi duydugu bir konu, olay
ya da nesne ¢ercevesinde ele alinan degiskenler olmaktadir. Fikirler baglig1 altinda yer
alan degiskenler bireylerin goriis bildirdikleri ve degerlendirme yaptiklar1 konulardir.
Bu ciimleler arastirmacinin degerlendirmeyi diisiindiigii degiskenden olusur. FIF
envanteri icerdikleri ifadelerin kapsamina bagli olarak iki smifta incelenmektedir. Bu
ifadeler tiiketici yonlii genel ifadeler ve iirliine 6zel spesifik ifadelerdir. Genel ifadeler
biliylik bir pazari olusturan tiiketicilerin boliimlere ayrilmast i¢in kullanilir. (Ariker,
2005: 74). Bir baska deyisle, genel 6l¢iimlerde cevaplayicilarin gilinlik yasamlarinin
parcasi olan genel etkinlik, ilgi ve goriislerini 6grenmeye yonelik ifadeler bulunur.
Uriine 6zel dlgiimlerde ise ifadeler, ilgili {iriiniin kullanimin1 gerektiren etkinlikleri,
iriine ve triinle ilgili etkinliklere karsi duyulan ilgiyi ve iirlin kullanimina yonelik
goriigleri  Ol¢lilmeye calisilir. Genel ifadeler olarak "Biraz sira dist oldugumu
diistinmekten hoslanirim.", "Yeni fikirleri ¢abuk kabul ederim.", "Nasil gortindiiglimii
ve digerlerini nasil etkiledigimi siklikla diisiiniiriim.", "Genelde egzersiz yaparim.",

"Beslenmeme ¢ok Ozen gosteririm.", "Ailem benim i¢in en Onemli seydir." gibi
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ciimleler tiiketicilerin kendisi, ailesi, ¢evresi ve ilgi alanlar1 hakkinda pazarlamacilara
onemli bilgiler saglayabilmektedir. Spesifik ifadeler ise dogrudan iirlinle ve iiriiniin
kullanimi ile ilgilidir. Ornegin "Hayat siitle baslar iddiasina gercekten inaniyorum",
"Ben daha ¢ok dogal karisimlar iceren iirlinleri satin almak isterim". Yasam bigimiyle
ilgili kapsamli bir arastirmada 300 climle gelistirilmis ve daha sonra faktor analizi
sonucu yasam bi¢iminin 22 boyutu ortaya konmustur. Bu boyutlardan bazilar1 "fiyat
bilingli tiiketici", "moda bilingli tiiketici", "yenilik¢i tiiketici", "bilgi arayan tiiketici"

gruplart seklinde isimlendirilmistir (Siirticii, 1998: 125).

3.2. VALS Modeli (Values and Life Style)

Degerler ve Yasam Bicimi (Values and Life Style-VALS) sistemi toplumla
ilgili degismelerin dinamiklerini daha iyi a¢iklamak icin olusturulmus ancak daha ¢ok
pazarlama araci olarak hizli bir sekilde kabul gormiistiir. 1980°li yillarda deger
arastirmalart tiiketici davraniglart alaninda 6nemli bir konu haline gelmistir. VALS
modeli tipkt FIF modeli gibi tiiketicileri yasam bigimi 06zelliklerine gdre pazar
boliimlerine ayirma, her bdliimdeki tiiketicilerin 06zelliklerine uygun olarak {iriin
konumlandirma ve bu amaca uygun iletisim stratejilerini belirleme amaciyla
hazirlanmis bir psikografik arastirma yontemidir. Yasam i¢imiyle ilgili en etkili ¢aligma
olan Degerler ve Yagam Tarzi1 (VALS) Arnold Mitchel tarafindan yapilmis ve bu 6lgek
1978'de SRI (Uluslararasi Standart Arastirma Enstitiisii) tarafindan uygulanmaya
baslanmistir (Saray, 2007: 46). 1978 yilinda SRI tarafindan gelistirilen ilk VALS
sistemi, tliketici davraniglarinin tahmin edilebilmesi i¢in kisilerin olgunlagsmasini konu
edinmistir. VALS sistemi ilk olarak, kisilerin sosyal degerleri iizerine kurulmustur.
Ancak bundan yaklasik on yil sonra, arastirmacilar, bu sosyal degerlerin tiiketici
davraniglarin1 tahmin etmekte yetersiz kalacagini saptamislardir. Bu nedenle, 1989
yilinda SRI, Standford ve Kaliforniya Universitesinden bir grup uzmanla VALS
sistemini revize etmistir. Revize edilen bu yeni VALS sistemi, tiiketicilerin psikografik
ve demografik Ozellikleri iizerine olusturulmustur (Lindquist ve Sirgy, 2009: 208).
Bununla birlikte VALS sistemi Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi teorisi (1943) goz
online almarak hazirlanmistir. Maslow'un (2001: 21) teorisine gore birey kendini

gerceklestirme dogrultusundaki ilgiler ve aktiviteleriyle ilgilenmeden 6nce belirli temel
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fiziksel ihtiyaglarim karsilamak zorundadir (Ozdayi, 2001: 21). Modelde, kisiler ice
doniik veya disa dontik olmak iizere iki grupta incelenmistir (Kog, 2007: 201).

3.3. VALS2 Modeli (Values and Life Style 2)

Ik VALS sisteminin agirlikli olarak 1920 ve 1930’lardaki Amerikan halkini
temsil etmesi, 1989 yilina gelindiginde ise bu yas grubundaki tiiketicilerin yaslanmis
olmasi ve buna bagli olarak VALS'm temsil yeteneginin azalmasi VALS2 modelinin
gelistirilmesini gerekli kilmistir. Baska bir deyisle ilk VALS'in dayandirildig: trendlerin
modasinin ge¢cmesi ve ana kitlenin pazar bolimlerine dagiliminda birtakim
orantisizliklarin goriilmesi iizerine ortaya ¢ikmustir. Ornegin; yapilan arastirmalarda
"Ait Olanlar" (Belongers) sinifinin toplumun degisen anlayisina paralel olarak eskiye
gore kararlarin1 daha az geleneksel degerler ve daha ¢ok kisisel deneyimleri 1s18inda
aldiklar1 goriilmiistir (Unal ve Ercis, 2006: 29). Bu nedenle gelisen trendler ve
toplumun yonelimleri dikkate alinarak VALS2 modeli gelistirilmistir. VALS2 6l¢eginde
esas olan hedef pazardaki tiiketicileri, kendi kimliklerini nasil tanimladiklarini, temel
degerlerin ne oldugu ve bunlar 1s18inda nasil bir yasam bi¢imi olusturuldugunu
belirlemektir. Bunlarin anlasilabilmesi ise, dncelikle tiiketicilerin psikolojik yapilarinin
anlasilmasin1 gerektirmektedir. Dolayisiyla VALS2 modeline gore temel belirleyici
psikolojik ozellikler (gilidiiler, algilar, 6grenme, inang ve tutumlar) ve kisiliktir. Bu
nedenle VALS2'de tiim bu degiskenleri 6l¢meye yarayan ifadeler bulunmaktadir
(Ariker, 2005: 79). Bu modelde, tiiketicilerin kisiliklerini tanimlayan iiriinleri satin
aldiklar1 varsayimi temel alinmis ve finansal kaynaklarina gore iki gruba ayrilmislardir.
Yiiksek finansal kaynaklara sahip olan grupta; gerceklestirenler (actualizers), halinden
memnun olanlar (fullfilleds), basarililar (achievers) ve deneyenler (experiences) vardir.
Gergeklestirenlerin aktif ve girisimci kisiler olduklari, gelismis zevklerinin bulundugu
ve nis urilinleri satin aldiklar1 kabul edilmektedir. Halinden memnun olanlarin ise orta
yaslarda, saglam ve fonksiyonel {iriinleri tercih ettikleri kabul edilmektedir. Bagarililar
ise, basarili profesyoneller olduklari ve prestijli {rlinleri tercih ettikleri kabul
edilmektedir. Deneyenler grubunda yer alanlarin geng, enerjik, dinamik ve isyankar
kisiler olduklari, giyim, miizik, etnik yemekler ve teknik iirtinlere ilgi gosterdikleri

kabul edilmektedir. Diisiik kaynaklara sahip ikinci grupta ise, inanalar (believers),
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cabalayanlar (strivers), yapanlar (makers) ve ayakta kalmaya ¢alisanlar (strugglers)
bulunmaktadir. Inananlarin muhafazakdr ve geleneksel kisiler olduklari ve daha
onceden bildikleri {iirlinleri tercih ettikleri kabul edilmektedir. Cabalayanlarin higbir
seye ve kisiye fazla giivenmeyen, siipheci, giiven duymayan kisiler olduklari, yiiksek
gelir gruplarinda kullanilan iiriinlere benzeyen moda iriinleri satin aldiklari
goriilmektedir. Yapanlar grubunda ise pratik, kendine yeterli ailesine bagh kisiler
olduklar1 ve genellikle elektrik aletleri ve tamir aletleri gibi ev esyalar1 aldiklar

belirtilmektedir (Kog, 2007: 202).

3.4. LOV Modeli (List of Values-Degerler Listesi)

Bireylerin yasam bicimleri kigisel ve sosyal degerlerden bagimsiz degildir.
Yasam bicimi, degerlerden ve bu degerlerin ifade edilmesine yardimci olacak
stireclerden, tirlinlerin tiiketimi ve marka se¢imi gibi bagimsiz degildir (Ariker, 2005:
94). Bagska bir deyisle bireyler benimsedikleri degerlere paralel yasam tarzlari
belirlediklerine gore onlarin tiiketim davraniglarini da etkileyen en dnemli faktorlerden
biridir. Ciinkii bireyin {irlin ve hizmet tliketimini teskil eden motif ve anlamlar bir¢ok
psikolojik ve sosyokiiltiirel faktorlerin yani sira kigisel degerlere bagli bulunmaktadir.
Tiiketicinin neden, nigin ve nasil satin aldiklar1 kisisel degerleriyle ilgilidir (Unal ve
Ercig, 2006: 2). Bu nedenle pazar bdliimlendirme ve {irlin konumlandirma yapilirken
tiiketicilerin degerleri 6nemli bir kriter olarak kabul edilmektedir. 1985 yilinda bir grup
arastirmact daha dogrudan pazarlamaya ve tiiketici davranislarina uygulanabilir olmasi
amactyla LOV-Degerler Listesi diye bilinen bir dlgek gelistirmislerdir. Bu arastirmada
tiikketim davraniglarindaki farkliliklariyla iliskilendirilebilecek igsel odakli ve digsal
odakli olmak iizere iki grupta toplanan 8 deger yer almaktadir (Saray, 2007: 50). I¢sel
odakli degerler; kendine saygi duyma, sicak iligkiler kurma, kisisel gelisim saglama,
hayattan zevk almadan olusturmaktadir. Digsal odakli degerler ise; aidiyet duygusu,
giivenlik ve basarili olma olusturmaktadir. LOV yonteminde tiiketicilere sadece onem
verdikleri degerler sorulmaktadir. LOV sonuglarinin pazarlamada kullanilabilmesi igin
bu degerlerin iiriin/marka kullanimiyla iliskisinin aragtirilmasi 6nem tagimaktadir. Bu
noktada ise dnemli olan bir degerin hangi iirlin ya da marka kullanimiyla tatmin

edildigini aragtirmaktan ¢ok, s6z konusu {iriin ya da markanin neden bu degere karsilik
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geldiginin aragtirnlmasidir. Bu modelde tiiketici degerleri dogrultusunda pazar
boliimlendirilmesi ve iiriin ya da marka konumlandirilmasi olanaklidir ancak yasam
bigimine gére pazar béliimlendirilmesi s6z konusu olunca VALS ya da FiF gibi

yontemlerin de kullanilmasi gerekmektedir (Ariker, 2005: 104).

Ulkemizde yasam bicimi ile ilgili énemli ¢alismalardan Dogrudan Pazarlama
(DAP) A.S tarafindan gerceklestirilmigtir. Yapilan c¢alismalar belirli araliklarla
tekrarlanarak degismeler gozlenmeye ¢alisilmaktadir. Bunlardan birisi 1991 yili

verilerine gore su tipleri tanimlamistir (Odabast ve Barig, 2008: 220-222):

. Cagdaslar
Diger Ulkelerdeki profesyoneller ve uluslararasi yoneticilerle 6zdeslesirler, batili
diisiince sistemine deger verirler. Ug temel tipten olusur.
o Yol acganlar: Egitim dilizeyi oldukg¢a yiiksek ve en wvarlikli
ailelerden gelirler. imrenilen kisilerdir, yeni olan her seyi severler ve ¢ok para harcarlar.
o Arayanlar: Model olmak ya da model alinanlarin yerine gegmek
islerler. Modern, ayni zamanda tutucudurlar. Bagimsizdirlar, girisimei tiplerdir.
Harcamalar yiiksektir, araba ve aksesuari gibi tiriinlere meraklidirlar.
¢ Yeni Avrupalilar: Model olanlardan daha iyi olmak isterler,

Idealistlerdir, iyi egitini gérmiislerdir ve Avrupali olmanin 6lgiitlerini iyi bilirler.

. Gecistekiler
Ticari kafal, pratik ve cagdaslara gore daha diisiik egitimlidirler. Geleneksel
degerleri korurlar ve hayatlarindan hognutturlar.
o Sadeler: Mutluluk pesinde kosan, zenginlige tutkun ve sinema -
TV'ye biiyiilenmislerdir. Daldan dala atlayan iyimser batililasmay1 arzu eden genglerdir.
o Sadiklar: Degisikligi reddetme egilimindedirler. Gelenekleri
korumay1 isterler. Spor, gida ve kitaplarla ilgilenirler. Egitimle yol aganlarin sinifini
gegmeyi iimit ederler.
o Cabalayanlar: Enerjik, hirsli ve bagimsiz olmalart agisindan
arayanlara benzer. Gelenekler ve modernlesme arasinda sikismislardir. i¢kiye meraklari

azdir, sporu ve miizigi severler.
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Bu terim 1970’lerden baglayarak giderek Oneminin artmasinin nedeninin
nesnelerin dogrudan parasal degerlerinden uzaklastigi, bunun yerine toplumsal ve
kiiltiirel degerlerin dnem kazandigidir. Ote yandan toplumsal hareketliligin arttig:
giinimiizde sabit statii gruplarinin ve sosyal siniflarin daha az 6neme sahip oldugu,
gruplar arasindaki akiskanligin daha fazla oldugu ve sonugta kimliklerin siirekli bir
degisim i¢inde oldugu bir toplum yapisina dogru ilerlenmesi, yeni yasam bigimlerinin
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bireyin kimligi ve yasam bicimi kendini giinliik
hayatta sunmasiyla meydana gelmesi yasam bi¢imi alanlarinin gesitliligine neden
olmaktadir. Son zamanlarda bedenin bir yagam bi¢imi alan1 olarak goriilmesi bireylerin
dis goriintislerine, viicut bakimlarina, estetik ameliyatlara verdikleri 6nem yasam bigimi
kavraminin giderek 6nemli hale gelmesinin gostergesidir (Saray, 2007: 23).

Bunlarla beraber, tasarimlarda yasam bigimleri artik bir yol haritas1 haline
gelmistir. Uriin tasarimmi yapan firmalar, yapilan yasam bicimi analizlerine ve bu
analizler sonucunda ortaya ¢ikan yasam big¢imleri gruplarina gore hareket etmektedir.
Ayni sekilde tiiketiciler de yasam bigimlerine gore tasarimlar: segmekte, 6zellikle de bu
konuda kendilerini ifade etmekten biiyilk keyif duymaktadirlar. Bu acilardan
bakildiginda, yasam bi¢imi 6zellikle de tasarim konusuyla birlestiginde, tiiketicilerin bir
haz arayis1 igerisine girmesi kaginilmaz olmaktadir. Bu anlamda yasam bi¢iminin, post-
modern kiiltiiriin  6zellikleri olan maddi, hedonist ve estetik boyutlar1 iginde

gerceklestigi goriilmektedir.

4. Tiiketicinin Uriin Tasarimina Yénelik Tutumunun Olusmasinda

Etkili Olan Hedonik Ve Rassal Faydalarin Analizi

Fayda, bireyin herhangi bir malm tiiketiminden elde ettigi doyumdur. Ornegin;
susuzluk bir ihtiyag, su da bu ihtiyaci karsiladig1 i¢in faydaya sahiptir. Fayda kavrami
siibjektiftir. Belirli bir malin faydasi kisiden kisiye degisebilir. Ornegin; bir kalemin
faydas1 0grenci agisindan siradan bir insana gore daha fazladir. Hatta ayni kisi icin ayni

malin faydasi degisik zamanlarda bile farkli olabilmektedir. Herhangi bir mal ya da
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hizmetin faydasi s6z konusu mala istek duyulmasiyla baslar. Tiiketiciler ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamak icin aligveris yapmaktadirlar.'

Insan ihtiyaclar;, hayatta kalmak igin gerekli fizyolojik ihtiyaglardan sosyal
iligkilere kadar uzanmakta ve ¢ok cesitlilik gdstermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:
106).

Tiiketicilerin perspektifinde iirlinler, birer nitelikten daha ¢ok fayda grubu olarak
algilanmaktadir (Peter ve Olson, 2005: 135). Rekabet¢i pazar yapisinda iriinlerin
faydalarinin yani sira; stil, sembolizm, kalite, dayaniklilik ve miisteri hizmetleri gibi ek
ozeliklerde konulmaktadir. Uriin tasarimi yapilirken tiim bu niteliklerin kombinasyonu
saglanarak tiiketiciler icin hem fayda saglayan hem de tiiketici goziinde bir deger
kazanan tasarimlar yapilmasi son derece dnemlidir.

Tiiketicinin algiladig1 faydalar iizerine yapilan pek ¢ok arastirma, algilanan
faydalar1 belli gruplar altinda toplamigtir. Seth (2005: 383), tiiketiciler icin iriinlerin
faydalarint bes farkli gruba ayirmistir. Bunlar, tiiketicinin se¢imine etki eden;
fonksiyonel, sosyal, duygusal, epistemik ve durumsal olarak ayrilan fayda tiirleridir.
Ancak bunlar ¢cok genel ve tiiketicinin Ozel tiikketim hareketlerini anlamaya yeterli
olmayan kavramlardir. Daha sonralari bu konudaki eksik kisimlarin tamamlanmasi
acisindan fayda kavrami sekiz ayri kategoriye ayrilmistir. Bdylelikle bu tanimi
genisletmek iizere yapilmig c¢alismada {irlin fayda tipolojisi su sekilde ortaya

konulmustur (Lai,2005: 387):

. Fonksiyonel Fayda
Uriinlerin fonksiyonel, faydact ya da fiziksel performans kapasitesidir.
Fonksiyonel fayda, tiiketicinin {riinleri kullanirken ya da tliketirken edindikleri

deneyimlerdeki elle tutulur, somut niteliklere dayanmaktadir.

. Sosyal Fayda
Toplumda olusan sosyal statii, sosyal siif ya da 6zel sosyal gruplar ile ilgilidir.
Biiyiik gosterisli tirlinler ({inlii markalarin kiyafetleri, miicevherler ve pahali otomobiller

gibi) genellikle sosyal yararlar icermektedir.

! http://www.metinberber.com (Erigim tarihi: 16.09.2012)
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. Duygusal Fayda

Uriinlerin  duygular1 ac¢iga ¢ikaran ya da duygusal durumlar hitap eden
kapasitesiyle ilgilidir. Duygusal yararlar genellikle kiiltiirel-etnik anlamlar1 (yilbast
agagclari, siikran giinii hindileri gibi), kisisel 6zel durumlardaki anlamlar1 ya da tat, koku
gibi hatiralar1 harekete geciren, cocukluk anilarmi canlandiran birtakim duygular

icermektedir.

o Epistemik Fayda

Uriinlerin merak uyandiran, onlari ¢ekici kilan ve bilgi edinme arzusunu yaratan
yonleri ile ilgilidir. Aragtirma, yenilik arayisi, cesitlilik bulma diirtiisii gibi tiikketim
davraniglari, epistemik faydaya ornek olan davranisladir. Bu agidan bakildiginda yeni

iiriinlere ve tasarimlara adapta olma egilimi, epistemik faydanin bir nedenidir.

. Estetik Fayda

Uriinlerin giizellik hissi, ya da kisisel ifadeyi gelistirme kapasitesinden elde
edilen faydadir. Estetik faydalar genellikle siibjektif ve 6zel durumlarla ilgilidir. Stil
talepleri, gosterigli iirlin talepleri, sanatla ilgili yapilan harcamalar, moda takibi,

tiiketicilerin estetik yararlara dair yapmis olduklar1 hareketlere 6rnektir.

. Hedonik Fayda

Uriinlerin keyif ihtiyaci, eglence, zevk ya da is ve stresten uzaklastirma
kapasitesinden elde edilen fayda cesididir. Tatil gezilerine, barlara gitmek, spor
programlari, komedi filmleri ve TV programlari izlemek hedonik fayda saglamak icin

yapilan tiiketici davraniglarina 6rnektir.

. Durumsal Fayda
Belirli durumlardaki durumsal ihtiyaglar1 karsilama kapasitesinden meydana

gelen fayda cesididir.
. Biitiinciil (Toplam) Fayda

Uriiniin tutarlilh@l, tamamlayicihigi ve uygunlugunu bir arada bulunduran

faydalardan olusmaktadir. Uriin kombinasyonundan tiiretilen ve bdylelikle agiga ¢ikan
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sinerjinin bir sonucudur. Biitiinciil yararlar genellikle, siklikla ihtiya¢ duyulan ve bu
ihtiyacin  siklikla fark edildigi yiyecek, giyecek ve mobilya tiiketiminden

kaynaklanmaktadir.

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketiciler yukaridaki fayda tiirleri ile birlikte,
ozellikle rassal (rasyonel) ve hedonik fayda olmak {izere iki tiir fayda arayist igine
girmektedir. Aligveriste hedonik ve rassal beklentiler, tek boyutlu bir dlgegin iki ucu
olarak diistiniilmemelidir. Yapilan arastirmalar, tiiketici algilarinin ve tercihlerinin hem
hedonik hem de rassal beklentileri igerdigini gostermektedir. Cogu iirliniin tiiketimi her
iki tip beklentiyi farkli dlcililerde icermesine ragmen, tiiketiciler bazi iiriinleri hedonik,
bazilarini ise daha fazla rassal aligveris olarak tanimlamaktadirlar (Ceylan, 2007: 38).

Rassal fayda genel olarak tiiketicinin rasyonel (akilci, faydaci) beklentilerini,
hedonik fayda ise daha ¢ok duygularini tatmine yonelik beklentilerini ifade etmektedir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 106). Tiiketicinin bir {irtinden sagladig: rassal fayda; {irliniin
fonksiyonel, nesnel, somut ve islevsel dzellikleri ile iliskilidir. Uriin secimlerinde “fiyat,
kalite ve deger” belirleyici 6gelerdir. Bu 6gelerin baskistyla tilketim davranigi gosteren
tiiketiciler, rasyonel etkenlerin etkisiyle, hedonik diisiinceler olmadan yalnizca, rassal ve
faydaci diisiincelerle hareket etmektedirler (Antonides ve Raaij, 1998: 175). Rassal
fayda genel anlamda iirliniin, herhangi bir tiiketicinin giinliik yasamindaki fonksiyonlari
yerine yetirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir. Bir baska ifadeyle tiiketicinin fiyat,
kalite, ambalaj, performans vb. {iriin 6zelliklerinden elde ettigi faydalara rassal fayda
denilmektedir (Deniz ve Ercis, 2010: 145).

Hedonik fayda ise iiriiniin tatmin etme potansiyeli olarak tanimlanmaktadir.
Hedonik fayda, rassal faydadan daha kisisel ve siibjektiftir. Alisveriste eglenmek ve
zevk almak bu faydanin sagladigi bir sonugtur. Hedonizm veya hazcilik, bir felsefi terim
olarak yasamin amaci i¢in hazzi secen felsefe sistemini veya hazza asiri diiskiinliigii
anlatmaktadir. Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ve duygularin1 hos tutulmasiyla ilgilidir.
Bes duyu organiyla hissedilenden daha derin hissetmek; yani “duyusal degil duygusal”
olarak hissetmektir. Bu durum, bir Slgiide hedonik tliketimin zihinsel imajlarla ve
fantezilerle ilgili olmasina yol agmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 79).

Hazcilik veya Hedonizm, Kirene Okulu'nun, yani Sokrates'in &grencisi

Aristippos'un (M.O. 435-355) &gretisidir. Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan
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eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bir bi¢imde planlanmasi1 gerektigini, siirekli
haz verene yonelmenin en uygun davranis bicimi oldugunu savunan felsefi goriistiir.
Hedonizm en iyinin zevk oldugu 6greti, zevkin takibi, zevk aramaya adanmig hayat tarzi
olarak tanimlanmistir (Coruh, 2011: 23). Hedonik aligveris goriisii ise, ilk kez
Hirschman ve Holbrook’un (2010: 145) makalesinde ele alinmis ve agiklanmistir.
Yazarlara gore; tiiketici satin aldigi iirlinlerden sadece yarar saglamak igin aligveris
yapmamaktadir. Aligveris yapma deneyimini bir zevk olarak gorebilmekte ve bu zevki
tatmin i¢in aligveris yapilmaktadir. Hirschman ve Holbrook (2010: 145), hedonik
tiiketimi; kisinin triinlere yonelik, duygusal deneyiminin degisik goriiniimleri olarak
tanimlamaktadirlar. Tatlar, sesler, kokular, bakiglar ve dokunmaya iliskin olan ve
kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandig1 tercihler hedonik tiikketimin temel
unsurlaridir  Uriinler, 6zel bir takim duygular ile iliskilendirildiginde, duygulari
rahatlattiginda ya da duygularin devamini sagladiginda hedonik anlam kazanirlar.
Giyim, kozmetik ve c¢evre tarafindan dikkat ¢ceken diger kisisel tiriinler hedonik fayda
tagimaktadirlar (Deniz ve Ercis, 2010: 145).

Arnold ve Reynold (2011: 27) ise hedonik satin alma nedenleri ile ilgili olarak
yaptiklar1 6l¢ek gelistirme ¢aligmasinda, hedonik satin alma davraniglarinin alt1 temel

nedenle agiklamislardir. Bu nedenler su sekilde siniflanmistir (Ozgiil, 2011: 27).

. Macera Icin Alisveris

Bu simifta uyarilma, macera ve farkli bir diinyada olma duygusu gibi anlamlar1
icinde barindan aligverigler bulunmaktadir. Pek ¢ok tiiketici, aligverise tamamen bir
heyecan veya macera i¢in gittigini ifade etmektedir. Bu tip tiiketim davraniginda
aligveris deneyimi daha ¢ok macera, heyecan, kigkirtma ve heyecan verici goriiniim,
koku ve sesi olan farkli bir diinya seklinde tanimlanmaktadir. Bu tip aligveris yapan
tiketiciler, aligveris merkezine gittiklerinde kendilerini akintiya kapilmis gibi

hissettiklerini ve zamanin nasil gegtiginin farkinda olmadiklarini ifade etmektedirler.
. Sosyallesmek I¢cin Alisveris

Bu boyuttaki aligveris davranisi, arkadas ve aile ile aligveristen hoslanma,

onlarla bir arada bulunma, sosyallesme veya aligveris yaparken diger insanlarla baglanti
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kurmay1 ifade etmektedir. Bu anlamdaki aligveriste tiiketiciler, arkadas ve aile ile

aligverise gitmenin, onlarla vakit gecirme yolu oldugunu ifade etmektedirler.

. Rahatlamak i¢in Alisveris

Rahatlamak icin yapilan aligveris, stresten kurtulmak, olumsuz ruh halini
azaltmak ve bir tiir 6zel terapi gibi anlamlari i¢inde barindirmaktadir. Bazi tiiketiciler,
giinlik hayatin verdigi stresten kurtulmak, kafasini baska seylerle mesgul etmek

amaciyla aligverise ¢ikmaktadir.

. Fikir Edinmek Icin Alisveris

Bu gruptaki aligverisler, yeni trend ve modalar1 takip etmek, yeni iiriin ve
gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyaci
veya karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler

aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.

. Baskalarimi Mutlu Etmek I¢in Alisveris

Kisilerin bir basgkasi i¢in aligveris yaparken yasadiklari keyfi ve olumlu
diisiinceleri igermektedir. Cogu insan sevdigi, deger verdigi insanlar i¢in aligveris
yaptiklar1 zamanlarda kendilerini mutlu hissetmektedir. Bu yoniiyle bazi kisiler
acisindan, aileleri ve arkadaslar1 i¢in aligveris yapmak ¢ok onemli olmakta ve bu
aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayabilmektedir. Bazi
zamanlarda, sevilen bir insan i¢in milkemmel hediyeyi bulmak biiyiik bir haz
saglayabilmektedir. Bu duygu Ozellikle kadinlarin satin alma davraniglarinda
goriilmektedir. Tamami1 olmasa bile bazi kadin tiiketiciler aligverisi, sevgilerini ya da

asklarini ifade etmenin bir yolu olarak gordiiklerini ifade etmislerdir.

. Deger Elde Etmek I¢cin Alisveris

Son grupta yer alan boyutta aligveris daha ¢ok indirimleri takip etme, pazarlik
yapma gibi anlamlariyla 6nem kazanmaktadir. Bu boyutta yer alan tiiketiciler, ucuzluk
donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek ve kelepir mallar1 bulmak amaciyla

aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiylik bir haz duymaktadirlar. Bu haz iki yonlii
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olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi {iriinii, en uygun fiyatla almasi nedeniyle
kendisini akilli bir tiiketici olarak gormenin sagladigi hazdir. Diger yandan, bazi
insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz iirliniin
satisinin, nerede oldugunu, kaga oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak olduk¢a haz

verici bir doyum saglayabilmektedir.

Hedonik satin alma nedenleri ile ilgili olarak yapilan siniflamanin yani sira,
hedonizm i¢in de birtakim siniflamalar yapilmistir. Geleneksel olarak, felsefi ve
psikolojik hedonizm olarak iki tiirlii hedonizmden s6z edilmektedir (Unal ve Ceylan,
2008: 267). Felsefi hedonizme gore hazzi en yiiksek diizeyde elde etmek her bireyin
ulasmak istedigi amagctir. Birey hayati boyunca bunun i¢in ¢aba harcamaktadir. Tkinci
tiir hedonizm, psikolojik hedonizmdir ve giidiillenme ile agiklanmaya calisilir. Yani
insan, tabiatinin geregi zevk aldig1 ya da haz duydugu seylere ulagmak i¢in giidiilenir.
Arzularina gore hareket etmeye meyillidir ve arzularina ulasmak icin caba
harcamaktadir. Bir baska bakis acisina gore de hedonizm geleneksel ve modern
hedonizm olarak ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel hedonizm, duyular (gérme, koklama,
duyma, dokunma ve tat alma) araciligiyla edinilen hazdir. Bu tiirdeki hedonizm yeme,
icme gibi olduk¢a temel, belirgin haz arayislari ile agiklanmaktadir. Diger taraftan
modern hedonizm, duygular araciligryla haz aramayi ifade etmektedir. Buradaki temel
nokta, tiiketim eyleminin beraberinde getirdigi hazlardir (Unal ve Ceylan, 2008: 267).

Fayda kavrami Ozellikle tiiketim sonrasi olusan bir kavramdir. Tiketicilerin
beklentilerinin olumlu ya da olumsuz olarak karsilanmasi sonucunda gelistirilen pozitif
ve negatif duygular, Ozellikle {iriin tasarimlarinin hedonik ve rassal faydalarinin
fonksiyonlarini agiga ¢ikarmaktadir. Ozellikle tiiketim sonrasi olusan negatif duygularin
tiirii ve yogunlugu, tiiketici beklentilerinin olumsuz sonu¢lanmasinin fonksiyonlarina ve
olumsuz sonuclarin kaynagina (rassal {irlin tasarimlarinin faydaci tutumuna karsilik,
hedonik iirlin tasarimlarinin haz arayis1 gibi) gore farklilik gostermektedir. Asagida
Chitturi (2008) tarafindan gelistirilen modelde, iiriin tasarimlarindan hedonik ve rassal
faydalarinin boyutlarmin tiiketici beklentilerini karsiladiginda olusan pozitif duygulari
ele almistir. Ancak, beklentilerin karsilanmamasi halinde ortaya c¢ikan negatif
(karmasik) duygular, nispeten olumlu duygular1 da etkilemektedir. Belirtilen bu negatif

duygular ise, sekilde de belirtildigi iizere, dort ana grupta incelenmektedir. Bunlar;
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sugluluk, kizginlik, iizgiin olma ve hayal kirikligidir. Ayn sekilde, pozitif duygular ise;
heyecan, nese, keyif, giiven ve emniyet olarak belirtilmistir (Chitturi, 2009: 9).

Negatif va da Pozitif

Tuketimm Deneirrd
Tasarnm Gegrnig Tiketim .
Faydalanmn Deneyimlerinin Tul-oehcg
Onceligini Igeren Negatif ve Bagiliz
Urin Segitni Pozitif Duygulan
- Suglululk, -
Hedonik Faydamn, Kavet Negatif yada
Rassal Faydadan i Pozitif
Daha Onemili - va da
Oldugunda Afzdan Afza
Heyecan letigim
Nesge,
Kewif
Rassal Faydamn, e
. Uzintii,
Hedonk Faydadan Nemmtifva da
Daha Onerrli 4 | Haval Dostif o
51 » Kainklig,
. da Kizginlik
e Teloardan
da Satin Alma
i Niyeti
Guven,
Ermmmiyvet

Sekil 5: Uriin Tasarimlarimn Hedonik Ve Rassal Fayda Onceligi Ve Tiiketim Sonrast
Olusan Pozitif Ve Negatif Duygularin Baglantisi

Kaynak: Chitturi, 2009: 9

Tiiketim kiiltiiriiniin temel degerlerinden biri olan hedonizm, tatminin en {ist
seviyeye ¢ikarilmasinin ve hazzin amag haline geldigi bir yasam bi¢imini anlatmaktadir.
Bu yasam bi¢iminde ihtiyac ve isteklerin en {ist diizeyde tatminini saglayacak nesneleri
tilketmek, yasamin merkezinde yer almaktadir. Bu dogrultuda hedonizm, hazzin gaye
haline geldigi maksimum seviye olarak degerlendirilebilir (Cetinkaya, 1992: 104).
Cagdas anlamda haz fiziksel tatminden =ziyade diislerle, fantezilerle, imajlarla

kazanilabilmektedir. Hedonist tiiketimde {iriinlerin, sembolik boyutlar1 daha c¢ok
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egemendir. Zira sembolik anlam nasil goriindiigii degil, nasil goriinmek istedigi
hakikatinin kurulmasinin aracidir. Birgok iiriinde var olan sembolizm 6zelligi, bunlarin
satin almmasinda ve tiiketilmesinde ana neden olusturabilmektedir. I¢inde yer aldig
siifin yerine bir {ist sinifa ait olma istegi, genellikle statii sembolleri durumundaki
tiiketim {irlinleriyle tatmin edilmeye calisilmaktadir (Saray, 2007: 70).

Sembolik tiiketim, tiriinlerin kismen sembolik degerlerine gore degerlendirilip,
satm almmasi ve tiiketilmesidir. Insanlar, tiiketimleri aracilifiyla arzu ve isteklerinin
ozelliklerini belirtmek ya da iletisimde bulunmak isterler, bu iiriinlerin sembolik
yoniidiir ve buna uzatilmis benlik ya da sembolik benlik tamamlama denilmektedir.
Sembol, nesne ya da fikir gibi baska bir seyin yerine gecen isaretler olarak
aciklanmaktadir. Uriin ve hizmetler, sembolik olarak tiiketicinin bu iiriinler sayesinde ne
olabilecegini ve onlar olmadan ne olamayacagini gdstermektedir. Bireyin toplumda
onemli konumlarda olan diger bireylerle olan iligkisine gore toplumda kendine yer
bulmasi smiflandirma olarak tanimlanabilir. Siniflandirma araciligiyla, toplum
faaliyetleri yonlendirilir ve duyarli bir sekilde organize edilir. Sembolizm ve
siiflandirma birbirini destekleyerek, tiiketicilerin davraniglarini  yonlendiren ve
etkileyen iletisim araglar1 halini alirlar (Ozdemir ve Yaman, 2007: 16).

Haz arayicilik ya da hazzin pesinden kogsma olarak tanimlayabilecegimiz
hedonizm, acikga tliketim kiiltiiriiniin en belirgin gostergelerinden biridir. Hayati estetik
bir bigcimde haz verici bir biitlin halinde kavramanin sonucu olarak gelismis bir
bicimdir. Hayatin1 daha estetik kilmak i¢in sinirsiz bir arayisa giren giinlimiiz ‘tiikketici
bireyini’ giidiileyen s6z konusu bu hedonist motiftir. Sosyolog Simmel (2008:5),
metropollere iliskin ¢aligmasinda, modernite i¢inde var olan soyutlasma ile birlikte,
hayatin pek c¢ok alaninda Ornek olarak bir insan elinde tek tek bir degeri olmayan
pargalarin bir koleksiyon halini aldigindaki yersiz deger artisinin, para olgusunu
soyutlastirdigint ve bdylece soyutlasma sayesinde giindelik hayatin estetiginin
sinirlarinin zorlandigini ve postmodernizm iginde ‘giindelik yasamin estetiklesmesi’
acisindan ¢ok daha belirgin bir hal aldigmi ifade etmektedir. Giindelik hayatin
estetiklestirilmesi projesi, agikca, kapitalist kitle iiretimi ve kar realizasyonunun bir
gerekliligi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu gibi gereklilikler sonucunda, kitlesel olarak
iretilmis metanin estetigi, gilindelik yasamin estetiklestirilmesinin en &nemli

araglarindan olmustur (Bati, 2008: 5). Gilindelik hayatin estetiklestirilmesinin bir diger

47



boyutu ise, hayati bir tiir sanat eserine doniistiirme projesidir Featherstone (2008:12),
bu tiir bir estetiklestirme projesinin ge¢misten giiniimiize entelektiieller ve sanatcilar
arasinda biiyiileyici bir etki yarattigini belirterek, postmodernizmle birlikte, estetik
konusundaki kanitlarin daha sik tartisilmaya baglandigini, 6zellikle s6z konusu
estetiklesme ile birlikte gelen giizel yasam olgiitlerinin, postmodern bireyin benligini
genisletme arzusu, yeni lisluplar ve duyumlar arayisi ile kesfetme arzusunun daha fazla
on plana ¢iktigini belirtmektedir. Postmodern olarak adlandirilan dénemde giindelik
yasamin estetiklesmesi kavrami dahilinde, en Onemli yaklasimlardan bir digeri de,
poptler kiiltiir simgeleri ile de iliskili olarak, kitle iletisimi imajlarinin, insanlarin
gercekeilik hislerini doniistiirmesi ve bdylece insanlarin diinyay1 algilama bigimlerini

belirlemesi durumudur (Bati, 2008: 12).

5. Tasarimlarin Tiiketici Tarafindan Algilanan Degeri Ve Tutum

iskisi

Tiiketiciler glinlimiizde ihtiyaglarin1 karsilayabilecek pek ¢ok iiriin ya da marka
ile karsilasmaktadirlar. Bu kadar ¢esit arasindan alim kararii vermeleri ise elbette belli
Olciitlere ve degerlendirmelere dayanmaktadir. Tiiketici bu kararini verirken, {iriinlerin
kendisine sundugu degerleri algilayis bigimine ve iiriiniin kendisine ne ifade ettigine
gore hareket etmektedir. Aslinda tliketiciler gercek anlamda {iriiniin degerleri ile
maliyetini tam ve somut olarak tanimlayamamaktadirlar. Ancak tiiketicinin ifade ettigi
deger, algiladigi deger anlamina gelmektedir. Deger kavrami, miisterinin zihninde
algiladig kalite ile algiladigi fiyat arasindaki iligki olarak tanimlanmaktadir. Algilanan
kalite, tiiketicinin lirtin hakkindaki yargisi iken; algilanan fiyat 6znel olan {irlin fiyatinin
nesnel algilamasidir. Bununla birlikte deger, Ol¢iilebilir bir kavram olup, lriin ve
hizmetin fiyati, zamaninda teslimi, teknik destek saglanmasi gibi somut ozellikler de
tasimaktadir. Algilanan deger, bir {irlinlin faydasmni, tiiketicinin toplam olarak
degerlendirmesi seklinde ifade edilmektedir. Bu baglamda, tiiketiciye deger saglama,
isletmenin verdikleri ile degil, tiiketicilerin aldiklar1 ya da diger bir ifade ile

algilamalariyla ilgilidir. Bu secenekler, faydalarin artirilmasi ya da maliyetlerin asagiya
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cekilmesi olarak aciklanabilmektedir baglantili olmaktadir. Tiiketiciye deger saglama
oraninin artirilmasi i¢in, iki farkl secenek s6z konusudur (Giiler, 2009: 65).

Algilanan deger, tiiketicinin ne alinip ne verildigi konusundaki algilamalarina
dayanarak bir iiriin hakkinda ki toplam degerlendirmesidir (Zeithaml, 1998: 14).

Isletmenin tiiketici igin yarattig1 diger bir deyisle, Tiiketicinin Algiladig1 Deger
(Customer Perceived Value), tiiketicinin nitelendirdigi {iriine ait her tiirli fayda ve
maliyetle ilgili sonugtur. Tiiketici bu temele gore neyi satin alacagina karar vermektedir.
Tiiketiciler glinlimiizde ihtiyaclarini karsilayabilecek pek cok iirlin ya da marka ile
kargilasmaktadirlar. Bu kadar ¢esit arasindan alim kararini1 vermeleri ise elbette belli
kriterlere ve degerlendirmelere dayanmaktadir. Tiiketici kararini verirken, iriinlerin
kendisine sundugu degerleri algilayis bi¢imine ve {iirliniin kendisine ne ifade ettigine
gore hareket etmektedir. Aslinda tliketiciler gercek anlamda {iriiniin degerleri ile
maliyetini tam ve somut olarak tanimlayamamaktadirlar. Bu durumda tiiketicinin ifade
ettigi deger, algiladigi deger anlamina gelmektedir. Basit bir tanimdan yola ¢ikildiginda
deger, bir marka/iirinliin faydalar1 ile onu edinme maliyetleri arasindaki farktir. Bu
acidan bakildiginda, deger olgusu iki bilesenden olugmaktadir. Bunlardan fayda,
tiiketicinin 6demeye hazir oldugu paranin karsiliginda alacagint umdugu o6zelliklerdir.
Bir tiiketici i¢in fiyat, satin alma karar1 vermede en onemli etkendir. Ancak tek etken
degildir. Isletmeler tiiketicinin iiriinden saglayacagi fayday: arttirarak, iiriiniin degerini

arttirabilirler. Bu baglamda {i¢ tiir faydadan s6z edilebilir (Kotler, 2003: 60):

o Tiiketici i¢in ekonomik fayda, tiiketicinin talep ettigi iirlinli, ona gore
uygun gelen fiyattan daha ucuza satin almasi demektir. Belli kalitede bir iirline daha az
Odemesi, tiikketicinin ekonomik kazancina yansir.

. Birgok pazar icin isletmelerin iirettikleri iiriin 6zellikleri birbirine ¢ok
yakin olup, farkli iiriinler iiretilemeyebilir. Bu durumda rekabet, zamaninda teslim,
teknik destek gibi verilen servisin kalitesi ile saglanabilir.

o Deger yaratmada tiliketicilerin duygusal ihtiyaglar1 da goz Oniinde
bulundurulmahdir. Uriinlere cesitli ~ dzellikler eklenerek kisilerin  psikolojik
gereksinimleri karsilanabilmektedir. Degerin diger bileseni olan toplam maliyet de;
iiriinlin edinimi i¢in 6denen “finansal maliyet”, bu siire¢ icin harcanan siireye iliskin

“zaman maliyeti”, harcanan “enerji maliyeti” ve “fiziksel maliyet” gibi kendi i¢inde
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farkli bilesenlerden olusmaktadir. Ote yandan tiiketicilerin iiriin 6zelliklerini nasil bir
sliregten gecirip yargiya vardiklari, algilanan deger yaklagiminin iki temel bileseni;
tiiketicinin iirlin veya hizmetten algiladig1 “kalite” ve bu iirlin ve hizmeti elde etmek igin
kendinin bigtigi “maliyet” olarak da ele alinabilmektedir. Eger kalite, toplam
maliyetinden daha fazla ise tliketici iirliniin art1 bir deger sahibi oldugunu diislinecek ve
dogal olarak rakip markalara gore daha fazla art1 degere sahip olan markay1 tercih etme
egiliminde olacaktir. Burada kalite, tliketicinin global bir degerlendirme yargisini temsil

etmektedir (Kotler, 2003: 60).

Algilanan deger iizerine yapilan arastirmalar fiyat ile algilanan kalite arasindaki
iligskileri genellikle incelemektedir. Algilanan deger ne verildigi ve ne alindigi
konusunda tiiketicilerin bir biitiin olarak degerlendirmeleridir. Tiiketicilerin algiladig1
maliyetler i¢ine sadece para degil, ayn1 zamanda parasal olmayan (zaman ve ¢aba gibi)
degerler de girmektedir. Algilanan deger ise algilanan kalite yaninda diger i¢ veya dis
nitelikleri (ortam, davranis, nezaket gibi) kapsamaktadir. Genelde literatiir degerin fiyat
ve kalite arasindaki degisimi incelemektedir. Deger, tekrar satin alma niyetini artiran ve
degisim davranigini cesaretlendiren bir 6zelliktedir (Aydeniz ve Yiiksel, 2007: 101).

Algilanan miisteri degerini, algilanan faydalarin algilanan fedakarliklara orani
olarak tanimlamak miimkiindiir. Algilanan fedakarlik satin alma esnasinda miisterilerin
karsilastiklar1 bircok maliyetleri igerir. Bunlar satin alma fiyati, ulasim, montaj, siparis
ve teslim alma tamirat ve bakim, basarisizlik riski ya da kotii performans elde etme
maliyetidir. Algilanan faydalar ise fiziksel nitelikler, hizmet nitelikleri ve {iriiniin belirli
kullanimi ile iligkili olarak teknik destegin bazi bilesimleridir. Diger bir goriise gore
miisteri degeri algilamasi ise; Algilanan deger ne alindig1 ve ne verildigi algilamasina
dayali olarak, bir iriniin faydasinin misteri tarafindan yapilan genel
degerlendirmesidir. Bu tanim algilanan degerin siibjektif ve bireysel olmasina da dikkat
¢cekmektedir (Karaca, 2003: 44).

Tiiketicilerin algilama degerlerinin farkli olmasi kisisel degerlere, ihtiyaglara,
tercihlere ve tiiketicinin finansal kaynaklarma biiyiikk Olciide baghdir. Tiiketicinin
algiladig1 degeri tam olarak anlayabilmek i¢in satin alicinin deger zinciri sunumuna
ihtiya¢ vardir. Porter ‘a (2003: 293) gore satin alicinin deger zinciri miisteri i¢in neyin

degerli oldugunun anlasilmasi i¢in baslama noktasidir. Tiiketiciye sunulan bir mal ya da
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hizmetin gergekte nasil kullanildig, tiiketicinin kendi oncelikleri ve degerleri tarafindan
belirlenir. Bu nedenle tiiketicinin bir firmanin teklifinden gercekte hangi degeri
beklediginin olusturulmasi, ortaya konmasi dogru deger saklama faydalarini verebilmek
icin bir baslama noktasidir (Kotler, 2003: 293).

Tiiketiciler i¢in algilanan deger; elde edilecek yararlari elde etmek igin gereken
Odiinlerin toplamidir. Bu yilizden sadece tiiketiciye ne verildiginin {izerinde
yogunlagmanin yaninda, tliketicinin ddiinlerinin neler olacagi iizerinde de yogunlagsmak
gerekir. Yaratilan “deger” tiiketici yonlii ve onun ihtiyaglarina yonelik degilse fazla bir
anlam tagimaz. Yararlart ve Odinleri yani degeri, tliketici kendisi belirler. Yaratilan
deger, tiiketici ile isletme arasinda duygusal bagin kurulmasina olanak saglar. Bu durum
ise yeniden satin almayi, miisteri sadakatini yaratmayi1 ortaya ¢ikarabilmektedir
(Odabast, 2005: 50).

Bir aligveris deneyimi sonucunda olusan algilanan deger kavrami, tiiketicinin
hayal giicii, gegmisi animsama, deneme, katilim saglama, degerlendirme ve miizakere
etme Ozelliklerinden olusmaktadir. Bu da, algilanan deger kavraminin aligveris
deneyimlerinden tiiretildigin ortaya koymaktadir (Schifferstein ve Hekkert, 2008: 633).

Uriinlerin algilanan degerleri ile olusturulmaya ¢alisilan deneyimler, isletmelerin
tilketicilerin deneyimlerle elde edecegi tutumlari, algilari ve degerleri anlamasina
yardimct olan bir tekniktir. Tasarim politikalar1 ve stratejileri de bu olusturulan
deneyimlerin anlasilmas1 sonucunda daha 1iyi bir sekilde gelistirilebilmektedir.
Tiiketicilerin ne istediklerinin anlasilmasi, onlarin algilarinin ne yonde gelistigi ve
tutumlarimin ne sekilde olustugunun belirlenmesi, 6zelliklede algiladiklar1 degerlerin
neler oldugunun kesfedilmesiyle, tasarimin temelleri atilmis olmaktadir (Pres ve

Cooper, 2003: 56).

6. Tiiketici Deneyimlerinin Uriin Tasarimimin Olusmasina Etkisi

ABD’li felsefeci ve yazar Benjamin Franklin’in yaklasik 200 yil 6nce soyledigi;

“Anlatirsan, unuturum. Gosterirsen, animsamayabilirim. Beni de katarsan, o zaman
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anlarim”™” seklindeki ciimlesi, giiniimiizdeki pazarlama anlayismin 6nemli konularmdan
biri olan deneyim kavramini olduk¢a iyi bir sekilde agiklamaktadir.

Deneyim ekonomisi kavraminin yaraticilari Pine ve Gilmore (2009: 32)
ekonomik deger dizisinde isletmelerin siradan mal iiretiminden &zelligi olan iiriin
iiretimine daha sonra hizmetlerle rekabet avantaji saglamaya c¢alistiklarina ve nihayet
deneyim yaratma siirecine gegcildigine dikkat ¢ekerek deneyimin iirlin ve hizmet gibi
tanimlanabilir oldugunu 6ne siirmekte ve farklilik yaratmak i¢in isletmelerin iirlin ve
hizmetlerle birlikte deneyim pazarlamalar1 gerektigini vurgulamaktadirlar. Deneyim
yaratmak, deneyimsel pazarlama uygulamak isletmelere rekabet avantaji sagladig1 gibi
uzun donemde marka sadakatinin saglanmasi, sadik ve karli miisterilerin yaratilmasi ve
reklam ve tanitim giderlerini azalmasi gibi yararlarla birlikte biitiin bunlarin dogal
sonucu olarak isletme karliliginin artmasina neden olmaktadir. Bu noktada deneyimlerin

tasarimi i¢in bes temel tasarim ilkesi dne stirmektedirler (Giinay, 2009: 32):

. Deneyimin Ana Temasinin Olusturulmasi
Deneyimin temalandirilmasinda temel ilke temanin 6z ile farklt olmasinin

saglanmasidir ve temanin isletme ile biitlinlesmesi gerekmektedir.

. Izlenimlerin Pozitif (Olumlu) ipuclan ile Biitiinlestirilmesi
Ipuclari, miisterilerin yasayacaklar1 deneyim konusunda izlenim saglamasia yol agar.
Deneyim isletmelerinin  yaratacagi pozitif ipuglart miisterilerin  izlenimlerini

netlestirecektir.

. Negatif (Olumsuz) Ipuclarimin Ortadan Kaldirilmasi
Isletmeler miisterileri yonlendirebilmek igin zaman zaman anlamsiz ve miisterileri
kizdiran mesajlar verebilirler.

. Deneyimin Hatira Esyalarla Biitiinlestirilmesi
Deneyim isletmelerinin birgogu deneyimlerin siirekli hatirlanmasi ic¢in hatira esyalar
satmaktadir. Bir isletmenin satisa sundugu hatira esyalara ¢ok fazla talep yoksa bunun

anlami misterilerin hayallerinde yasatacagt bir deneyim elde edememesinden

2 http://www.paradergi.com.tr/hab1,346@300.html (Erisim tarihi: 08.07.2012)
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kaynaklanmaktadir. Bagka bir ifade ile isletme deneyim yaratmada miisteriler tarafindan

basarisiz bulunmaktadir.

. Deneyimin Bes Duyu fle Biitiinlestirilmesi
Duyusal uyaricilarin  deneyime ve isletmenin ana temasina katki yapmasi

gerekmektedir. Boylece yasanan deneyim, daha gii¢lii ve unutulmaz olacaktir.

Dilimize deneyimsel pazarlama olarak g¢evrilen ‘experimental marketing’
sirketlerin miisterilerinin deneyimlerinden yararlanmasi esasina dayanmaktadir. Bilgi
teknolojileri, marka ve iletisim devrimleri Oncesinde sanayi ¢aginda gelistirilen
geleneksel pazarlama yaklagimlari gilinlimiiziin kosullarina pek uygun degildir.
Deneyimsel pazarlama yaklagiminin, geleneksel pazarlama yaklasimindan farki ise
soyle aciklanmaktadir: Deneyimsel pazarlama, {iriiniin fonksiyonel ozelikleri ve
faydalar1 yerine, miisterinin deneyimlerini anlamaya odaklanir. Miisterilerin iirliniin
hani 6zelliklerinden hoslandig1 ortaya cikar (Tenekecioglu, 2008: 32). Isletmeler ve
firmalar, misterilerinin Urlinlerini  kullandiklarinda veya tiikettiklerinde neler
hissettiklerini, neler yasadiklarini bilmek istemektedirler. Miisterilerin marka ismini ilk
duyduklar1 andan, {iriini almaya gitmelerine, {iirlinii almalarina, tiiketmelerine,
sonrasindaki etkilerini yasamalarina ve bagkalariyla tecriibelerini paylasmalarina kadar
olan tiim siirecteki tecriibelerine yonelik pazarlama siireci deneyim pazarlama siireci
olarak ifade edilebilir ( Ilban vd., 2009: 87).

Isletmelerin tiiketicilere gergekte ne oldugunu, ne iiretmesi gerektigini, nasil
iirettigini aktarmasi ve bir deneyim olarak yagatmasi i¢in bir pazarlama stratejisi olarak;
mekan olusturma, yer olusturma (placemaking) kullanabilmektedirler. Aslinda bir
mimarlik terimi olan mekan olusturma pazarlamada isletmelerin iiretim siireclerini,
konu ile ilgili bilgi ve deneyimlerini kamu ve tiiketicilerle paylasmasi ve tiiketicilere
farkli bir deneyim yasatmasi anlamina gelmektedir. Bu terim, deneyim merkezi olarak
da kullanilmaktadir. Ayrica isletmeler tiiketiciler tarafindan gercek olarak algilanmakla
birlikte tiiketicilerin ihtiyaclarii daha iyi anlamak i¢in de bir firsat yaratmaktadir.
Pazarlamanin amact satigt gereksiz kilmak iken, mekan olusturmanin esas amaci

reklam1 gereksiz kilmaktir. (Giinay, 2009: 33)
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Markalarin tiiketiciyle dogrudan iletisime gectikleri satis noktalari, etkinlik
pazarlama unsurlari, yeni teknolojik imkanlar araciligiyla samimiyet ve seffaflik temelli
sosyal aglar ve mobil pazarlama unsurlari, buglin 6nemli birer deneyimsel pazarlama
aract olarak karsimiza cikmaktadir. Yeni medyalarin cesitli duygusal deneyimler
olusturmaya uygun kanal yapisi, markalarin oniindeki bir firsat olarak ortaya ¢ikmustir.
Bu medyalarin yaratici, silirprizli, merak ettirici, cezbedici ve kigkirtict olabilme
durumu, deneyimsel pazarlamanin yapisina olduk¢a uygundur. Biitiinsel bir deneyim
yaratabilmek amaciyla kalbe seslenen ve yasam pratigi alanina giren iletimlerle siirekli
olarak miisteriyi marka ¢cemberinde tutmak, onlar1 siirekli gézlemlemek deneyimsel
tilketim i¢in ¢ok Onemlidir. Deneyim hangi yolla tasarlanirsa tasarlasin, tiiketicilerin
eglenmek, uyarilmak, egitilmek gibi ihtiyaglar1 temel alinarak, pazarlama etkinlikleri
insanin duyulari iizerine kuruldugu belirlenmistir. Deneyimler i¢in bir kategorilestirme
diisiiniildiigiinde, egitim, eglence, estetik ve diger siiriikleyici deneyimlerin sosyal
medyalarda aktif olarak yasanmasmnin olast oldugu goriilmektedir. Tiiketici
arastirmacist Schmitt’, miisterilerin iiriinii kullanirken hissettiklerini, yasadiklar1 bu
deneyimleri algilama, hissetme, diisiinme, harekete ge¢me ve iliski kurma olmak tizere
bes ayr1 unsur olarak degerlendirmektedir. Basarili bir deneyimsel pazarlama da ancak
bu bes unsuru iyi kullanan pazarlama etkinlikleri iizerine gerceklestirilebildigini
belirtmektedir.

Deneyimsel tiiketim, dogal olarak bir ihtiyaci karsilamasi i¢in tiliretilmis bir
kavramdir. Tiiketici deneyimlerinde {iriin tasarimlarinin yeri olduk¢a Onemlidir.
Ozelikle, tasarim kisiler i¢in anlamli deneyimler yaratan bir siireg olarak giderek énem
kazanmaktadir ve isletmeler bakimindan da cevrenin, iletisim siirecinin ve iirlinlerin
yaratilmasinda 6nemli rol oynayan bir ara¢ haline gelmistir. Tiketici deneyimleri,
tilketicilerin kendi duyulariyla tasarimlar1 fark etmelerini yani kendi gozeleriyle
gormelerini ya da kendi hisleriyle hissetmelerini 6ne ¢ikaran bir esasa dayanmaktadir.
Bu acidan bakildiginda isletmeler, tiiketicilere sagladiklar1 deneyimleri iyice anlamali
ve tasarimin bu noktada nasil katkida bulunabilecegini analiz edebilmelidir. Bu analizde
deneyimlere katkis1 acisindan oOzellikle tiiketicilerin iirlinlere yiikledikleri anlamlar,
algiladiklar1 degerler ve bunlara karsi olusturdugu tutumlar olduk¢a Onemlidir. Bu

unsurlarin  dikkatlice analiz edebilmesi ise, iirlin tasarimlarinin  devamliligini

3 http://www.gennaration.com.tr/manset1/iliskinin-gucu-ve-deneyim (Erisim tarihi: 05.09.2012)
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saglayabilmek ve tiiketici deneyimlerini daha iyiye gotiirebilmek acisindan oldukca
yararli olmaktadir. Bunlarin dahilinde, tiiketici deneyimin unsurlarini ve bu unsurlarin
birbirleriyle iliskisini anlatmas1 agisindan deneyim ¢emberleri adi verilen asagidaki sekil

verilmistir (Pres ve Cooper, 2003: 54).

POTANSIEL DEMNEYIM

ILETISIM DEMNEYIMI

MARKA DEMNEYIMI

Sekil 6: Tiiketici Deneyimleri A¢isindan Tiiketim Cemberleri

Kaynak: Pres ve Cooper, 2003: 55

Deneyim ¢emberlerinin merkezinde iiriin deneyimi bulunmaktadir. Daha sonra
bu deneyim marka deneyimi ile genislemektedir. Ozellikle bu noktada dikkat edilmesi
gereken Ozellik, tiiketici tutumlarinin markadan 6nce, markay1 denerken ve aligveris
sonrast degisim olustugu ve bu asamalarda degisim gosterme egiliminde oldugudur.
Marka deneyiminden sonra gelen iletisim (dokunma, touch) deneyimi ise oldukc¢a kisa
stireli bir deneyimdir. Bu siireg, bir reklam panosuna bakarken, bir brosiirii okurken ya
da iirlin veya hizmet hakkinda bir tanidiktan oneri alinirken olusabilir. En dig ¢gemberde
yer alan potansiyel deneyim ise, gelecekte tiiketicinin gergeklestirecegi deneyimden
beklentileri ile ilgilidir. Bu beklentiler, tiiketicilerin aradiginin ne oldugu, onlarin neyi

memnun edecegi ve tiim bu deneyimlerin tiiketicinin genel degerlerini(yasam bigimi,
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kiiltiiri, begenileri vb.) koruyup korumadigi gibi unsurlari icermektedir (Pres ve
Cooper, 2003: 56).

Bu acgidan bakildiginda tiiketici deneyimlerinin anlasilmasiyla beraber, tiiketim
kiiltiirii de ortaya konularak deneyim tabanli tasarim kavrami ortaya ¢ikmaktadir. John
Cain (2003: 77) ozellikle yeni {iirlin gelisiminde deneyim tabanli tasarim (EBD;
Experince-Based Design) kavraminin kullanildigini belirtmektedir. Cain’e (2003: 77)
gore tasarlanan iriinler, iki unsurun birlesmesiyle olusturulmaktadir. Bunlardan ilki,
tiketim ve aligveris aligkanliklari, digeri ise giinliik deneyimlerdir. EBD, o6zellikle
kullanom ve deneyim sonucunda ortaya c¢ikan tasarim problemlerini ¢dziime
ulastirabilmek adina bu iki unsuru bir araya getirmeyi hedeflemektedir. Bu yiizdende
EBD ig¢in tiiketici deneyimlerini iyice analiz edebilmek gerekir. Bu analizler i¢inde
ozellikle tiiketiciler {izerinde yapilan bir takim etnografik arastirmalardan

yararlanilmaktadir (Pres ve Cooper, 2003: 77).

7. Uriin Tasarim Acisindan Inovatif Cabalarn Tiiketicinin Uriin

Tasarimini Degerlendirmesi Uzerine Etkisi

1990’1arin Bilgi Ekonomisi (Knowledge Economy) artik yerini hizli bir sekilde
Yaratict Ekonomi’ye (Creative Economy) birakmaktadir. Ekonomide ve toplumsal
yasamda insanlarinin yaraticiligi 6n plana ¢ikmaktadir. Yaratict insanlar daha kolay
iletisim kurabilmekte, network olusturabilmekte ve yaratici isletmeler kurabilmektedir.
Hem giinliilk yasamda hem de is yagaminda yaraticilik, yani biiyiik fikirler olusturmak
one ¢ikmakta ve bu fikirleri endiistriyel sonuglara doniistiirmeye yani inovasyona daha
cok onem verilmektedir (Kaykayoglu, 2009: 86).

Yaraticilik mevcut problemlere yeni bir gozle bakarak veya gelisen teknoloji ya
da pazar dinamiklerindeki firsatlari algilayarak yeni fikirler iiretmektir. Inovasyon yeni
fikirlerin basarili bir sekilde kullanilmasi; yenilik¢i fikirlerin yeni iirlinler, hizmetler,
isletme bigimleri ve hatta yeni is yapma bic¢imleri yoluyla hayata gecirilmesidir.
Tasarim; yaraticilik ile inovasyon arasindaki baglantidir. Fikirlere, onlar1 kullanici veya
miisteriler i¢in pratik ve ¢ekici tekliflere doniistiirerek bicim vermektedir. Tasarim belli
bir amag i¢in harekete gegirilen yaraticiliktir. Inovasyon ile tasarim arasindaki iliskinin

bazi unsurlar1 Ozelikle goéze c¢arpmaktadir. Bunlardan ilki, inovasyonu insanlarin
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yasantilari, deneyimleri {izerinde fiziksel, bilissel, sosyal, kiiltiirel ve duygusal
etkilesimlere dayali deneyimlerle kurgulamak geregidir. Bir diger unsur, inovasyonu
sadece bir iiriin degil sistem olarak algilanmasinin 6nemli oldugudur. Son olarak da
organizasyonel diizeyde tasarim ve inovasyon kiiltiiriinii desteklemek i¢in capraz
disiplinli ekip calismalari, deneysellik gibi yontemlerin gerekliligidir.*

Inovasyon, Latince bir sézciik olan innovatus’tan tiiremis “toplumsal, kiiltiirel ve
idari ortamda yeni yontemlerin kullanilmaya baslanmas1” anlamina gelir. Isletmeler igin
inovasyon “yeni bir eylem potansiyeli veya yeni bir zenginlik kaynagi” anlamina
gelmektedir. Gilintimiizde iilkelerin sosyoekonomik gelisiminde kritik 6neme sahip olan
bir kavram olarak karsimiza cikan inovasyon Ingilizce kokenli bir kavram olup
Ingilizcede bulus anlamina gelen invention adli terimin ticari kazanca ddniisme
potansiyeli olarak ifade edilmektedir. Tiirk¢e de yenilik, bulus ve icat gibi kavramlarla
adlandirilmakta olan bir kavramdir (Bozkurt ve Tasgioglu, 2007: 56).

Tiirkgede yenilik, yenileme ve yenilikcilik gibi kelimelerle karsilanmaya
calisilsa da, bu sozcligiin yaptigi cagrisimlar, gergek anlamini verememektedir. Diger
taraftan inovasyon, yeniligin kendisinden ¢ok sonucunu farklilastirma ve degistirmeye
bagli ekonomik ve toplumsal bir sistemi ifade eder. Webster (2008: 5) inovasyonu ‘yeni
ve farkli bir sonug’ olarak tanimlar. OECD (2008: 6) tamimu ise sdyledir: inovasyon,
yeni veya dnemli dl¢iide degistirilmis lirtin (mal ya da hizmet), veya siirecin; pazarlama
yonteminin; ya da i uygulamalarinda, igyeri organizasyonunda veya dis iliskilerde yeni
bir organizasyonel yontemin uygulanmasidir. Becker ve Whisler (2008:7), Bir fikrin,
benzer hedefleri olan organizasyonlardan biri tarafindan ilk defa uygulanmasidir
seklinde tanimlamaktadirlar. Knight’e (2008: 7), gore, inovasyon bir organizasyon ve
onun c¢evresi i¢in yeni olan bir degisikligin gerceklestirilmesidir. Rogers (2008:7),
inovasyonu, yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama veya bir nesne olarak
tanimlamaktadir. Drucker’e (2008: 7), gore inovasyon, girisimcilerin farkli bir is veya
hizmet ortaya koymak icin degisiklik yapmalarini saglayan aractir. Bir disiplin,
O0grenme yetenegi, uygulama yetenegi olarak gosterilme oOzelligine sahiptir. Porter

(2008: 7), ise, isletmelerin inovasyon ile rekabet avantaji yakaladigini savunmaktadir.

*Er, H. A. (2009). "Tasarim, Teknoloji ve inovasyon", 8. Teknoloji Odiilleri ve Kongresi sunumu,
http://www.tusiad.org/ _rsc/shared/file/AlpayER-8TK.pdf (Erisim tarihi: 12.09.2012)
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Bununla beraber inovasyona, hem yeni teknolojileri hem de yeni is yapis sekillerini
kapsayacak sekilde genis bir agidan yaklastiklarini belirtmektedir (Celiktas, 2008: 5-7).

Freeman’a (2003: 41) gore inovasyon, teknik, tasarim, iiretim, yonetim ve ticari
hareketleri iceren ve yeni miisteri, iirlin, ekipman ya da ticari siire¢lerin iginde
bulundugu pazarlama yapisi igerisindeki bir siirectir ( Press ve Cooper, 2003: 41).

Ericsson ve Charness’in (2008: 227) gozlemlerine gore, inovasyon, basarilt
isletmelerde uzmanhigin bir gostergesi olarak goriilmekte ve tasarim gercevesinde
yenilik kavramiyla paralellik olusturmaya calismaktadir (Schifferstein ve Hekkert,
2008: 227).

Inovasyon bir firmanin iiriinlerinde  hizmetlerinde, iiretim  dagitim
yontemlerinde, is yapis yontemlerinde, tasarim ve pazarlama yontemlerinde yapilabilir.
Bunlarda siwrasiyla, iiriin inovasyonu,, —hizmet inovasyonu,, siire¢ inovasyonu,
organizasyonel inovasyon ve pazarlama inovasyonu olarak adlandirilir. Farkli ve yeni
bir iiriiniin gelistirilmesi; ya da var olan iirlinde degisiklik, farklilik ve yenilik yapilmasi
ve bu lriinlin pazara sunulmasi ‘lirlin inovasyonu’ olarak adlandirilir. Bir isletmenin
yeni, farkli ve degisik bir hizmet gelistirip bunu miisterilerine sunmasi hizmet
inovasyonudur. Siire¢ inovasyonu, farkli ve yeni bir {iretim ya da dagitim yonteminin
gelistirilmesi veya var olan yontemlerin iyilestirilip daha geliskin hale getirilmesidir.
Bir isletmenin rekabet avantaji yakalayip bunu koruyabilmesi icin ¢alisma ve is yapis
yontemlerini gelistirmesi, farklilastirmasi ve yenilemesi gerekir. Bu, gelistirme,
farklilastirma ve yenileme faaliyeti organizasyonel inovasyon olarak adlandirilir.
Pazarlama inovasyonu, iriiniin dizayninda, paketlemesinde, dagitim ya da
fiyatlandirmasinda muhtesem degisikler iceren yeni pazarlama metotlarini kullanmaktir.
Pazarlama inovasyonu i¢in ii¢ agsama izlenmelidir. Bunlar sirasiyla kesfetme, gelistirme
ve dagitimdir. Kesfetme agamasinda yapilmasi gereken hedef kitlenin sorunlari iyi bir
sekilde belirlenerek ve onlara neler Onerilebileceginin belirlenmesidir. Gelistirme
asamasinda ise artik iyice bilinen sorunlari rahatlatabilecek ¢oziimler ve aletler
geligtirilmelidir. Dagitim asamasinda ise dagitimin bir zamanlik bir is olmadig1 bunun
stirekli olarak devam ettirilmesinin saglanmasi gerekir. (Celiktas, 2008: 21)

Tasarim siireci, genellikle iirlin ve teknolojik inovasyonun merkezinde yer
almaktadir. Bununla beraber siire¢ ve pazarlama inovasyonlarinda da kolaylastiric1 bir

unsur olarak rol oynamaktadir ( Press ve Cooper, 2003: 41).
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Ayrica, inovasyon yapilirken teknolojinin énemli bir girdi olup olmadigr goz
onlinde bulundurularak ‘teknolojik inovasyon’ ve ‘teknolojik olmayan inovasyon’
simiflandirmasina da gidilir. inovasyonun sadece ekonomik bir sistem olmadigi aymi
zamanda esitsizlikleri ortadan kaldiran, isttihdam olusturan ve g¢evrenin korunmasina
katkida bulunan toplumsal bir sistem oldugu gergeginden hareketle toplumsal inovasyon
kavrami da artik 6n plandadir. Inovasyon, igerdigi farkliligin, yeniligin ve degiskenligin
biiytikliigiine gore de ‘radikal’ veya ‘artirnmsal’ olmak iizere ikiye ayrilir. Geoffrey
Moore (2007: 17) sekiz tane inovasyon tiirii tanimlamaktadir. Bunlar diizen bozucu
stratejik inovasyon, uygulama inovasyonu, yeni iiriin inovasyonu, siire¢ inovasyonu,
deneyim inovasyonu, Pazarlama inovasyonu, is modeli inovasyonu, yapisal
inovasyondur (Kirim, 2007: 17).

Tasarim ve inovasyon birbirlerinin tamamlayici unsurlaridir. Tasarim, teknik ve
iirlin inovasyonlariin merkezi elemanidir. Bununla beraber {iriiniin iizerindeki etkisi
daha genistir. Inovasyon, yonetim alanlari agisindan tasarima oranla daha baskin
yapidadir. Basarili isletmeler agisindan bakildiginda ise tasarim ve inovasyon beraber
kullanildiginda ¢ok daha olumlu sonuglar verdigi goriilmiistiir. Bu isletmelere gore,

endistriyel her adimda bu ikili ayrilmaz birer eleman olarak degerlendirilmektedir.
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Uciincii Boliim

A Markasi Tiiketicilerinin Uriin Tasarimina Yonelik Tutumlar Uzerine

Bir Arastirma

1. Tirkiye’de Ve Diinyada A Markasi

Isve¢'in giineyindeki Smaland bolgesinde temellerini atan mobilya devi A
Markas1 1943 yilinda kurulmustur. Cogunluk i¢in daha iyi giinliik yasam yaratmak
vizyonuyla hareket eden A markasi, iyi tasarimli ve kullaniglt binlerce ev egyasini
diisiik fiyatlarla sunarak, olabildigince ¢ok kisiye ulagsmay1 kendine amag¢ edinmistir.
Uretim agirhikli tasarim, tedarikgilerle yakin ve uzun donemli isbirligi, etkin dagitim
sistemi, yassi kolilerle paketleme, nakliyedeki kazang, depolamadaki yer kazanci,
nakliyatin miisteriye ait olmas1 ve miisterilerin evde iirlinleri kendilerinin monte etmesi
firmay: rakiplerinden ayirmasinin yani sira, iiriinlerinin fiyatlarinin da diisiik olmasini
saglayan unsurlardir. 1950’lerde gelistirdigi montaji yapilmamig mobilya kavramiyla
biliylik bir hizla biiyiimeye baslamis ve giiniimiizde diinyanin en biiyliikk mobilya
iireticisi konumuna gelmistir. Ik magazasin1 1958°de Isve¢’in Almhult sehrinde agan A
markasi daha sonra hizla biliylimiis ve giiniimiizde 30’un {izerindeki iilkede yaklasik
250 magazasiyla faaliyet gosteren kiiresel bir sirket olmustur.

Tiirkiye de ilk magazasin1 5 Mayis 2005 tarihinde Istanbul Umraniye’de agan A
markas1, daha sonra Istanbul Bayrampasa’da, Izmir’de, Bursa’da ve Ankara’da da

magazalarini agarak tiiketicilere ulagmay1 bagsarmistir.
2. Arastirmanin Yontemi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami
Tiiketici tutumlar1 ii¢ boliimden olusur. Bunlar etki, davranis ve bilis olarak
adlandirilir. Etki; tliketicinin bir tutum objesiyle ilgili duygusunu belirtir. Davranis,

tiiketicinin tutum objesiyle ilgili bir seyler yapma niyetidir. Bilis ise, objeyle ilgili

kisinin inancini yansitir. Bu boliimlerin bas harflerinden esinlenerek olusturulan model
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EDB tutum modeli (ABC Models) olarak adlandirilir. Model kisaca bilmek, duymak
(hissetmek) ve yapmak eylemlerinin karsilikli etkilesimlerini vurgular (Tenekecioglu,
2008: 65).

Arastirmanin amaci, yukarida bahsedilen ABC modeli temel alinilarak,
tiiketicinin {iriin tasarimina bakis acismin ve Tlriine yonelik tutumlarinin nasil
sekillendigi anlamlandirmak ve tasarim kavramini, duygusal boyuta tasiyan ve
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 olusturmasi bakimindan duygusal, davranigsal ya da
biligsel 6gelerin mi daha etkili oldugu belirlenmeye ¢aligmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
arastirmanin kapsaminda tiiketicilerde olusan tutum kavramina ve islevlerine, tutum
olusumuna, bu olusumuna iligkin modellere ve tutumun bilesenlerine yer verilerek,
tiiketicinin bir iiriine yonelik tutumlariin nasil gelistigi, algi ve duygu gibi kavramlarla
arasindaki iligki incelenmektedir. Ayrica ABC modelinde belirtildigi tizere, bilis ve
duygu 6gelerinin tiiketici davraniglarina nasil etki ettigi, tasarim 0gesi ile ilgili olarak
bilis etmenin ve duygusal 6genin, tutumun olusmasinda ne oOl¢iide etkili oldugu,
davranigin bunlarla olan baglantisi iizerinde durulmustur. Tutumun gelistirilmesiyle
tasarim kavraminin ne dlgiide baglantili oldugu anlasilmaya ¢alisilacaktir. Daha sonra,
tilketicilerin {irlin tasarimindan bekledikleri faydalar belirlenmeye ¢alisilacaktir.
Ozellikle iiriin ve tasarimlarin tiiketici tarafindan algilanan degerleri, tiiketicinin
deneyimleri sonucunda tasarim hakkinda olusan goriisleri anlagilmaya calisilmaktadir.
Bunlarin yani sira tiiketici deneyimi sonunca elde edilen iki ¢esit yarar olan hedonik
(hazsal) yarar ve rassal( fonksiyonel) yararin, hangisinin tasarim kavraminda 6n plana
ciktig1 anlasilmaya calisilmaktadir. Bunlarla beraber tiikketim kiiltliriiniin ve yasam
biciminin tliketicinin tasarima yonelik tutumlarinin sekillenmesinde ne gibi etkileri

oldugu, arastirma kapsaminda incelenmektedir.

2.2. Arastirmamin Ozgiin Degeri

Arastirma Ozellikle tasarim kavramini ve tasarim kavraminin ii¢ 6gesini, tutum
bilesenleri modeliyle birlestirerek, tiiketicilerin satin alma ve tiiketim ile ilgili tutum
gelistirme kavramlarma farkli bir bakis agis1 getirmektedir. ABC modeli ile tiiketici
tutumlarinin {i¢ bileseni olan bilis, duygu ve davranig Ogelerini, tasarim kavramiyla

iligkilendirerek ve tasarim kavraminin ii¢ bileseni olan duyusal, biligsel ve davranigsal
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tasarim Ozellikleriyle harmanlayarak, tasarim algisinin, tiiketici tutumu tiizerindeki
etkisi ve tiiketici davraniginin olusumundaki hiyerarsik konumunu aciklamaya
caligmaktadir. Tasarim kavramiin tiiketici agisindan ne olgiide dikkate alindigi, nasil
algilandig1 ve oOzellikle satin alma davranisina yonlendirmesi agisindan, tiiketici
tutumunu nasil etkiledigi belirlenmeye c¢alisilmaktadir. Bu yoOniiyle geg¢misten
giinimiize yapilmis ¢ok sayida ancak ya sadece tasarim kavramini ya da tutum
bilesenlerini ele almis literatiir ¢alismalardan farklilagmakta, boylelikle 6zgiin bir deger
olusturmaktadir. Sosyal bilimler alaninda da bu farkli bakis agisiyla, bilimsel agidan
yararlt bir kaynak olacak ve gelecekte bu konuda yapilabilecek c¢alismalara 11k

tutacaktir.

2.3. Arastirma Sorusu ve Alt Problemleri

Arastirmanin amacina ve kapsamina uygun olarak gelistirilen temel arastirma
sorusu; ‘A markasi tiiketicilerinin iiriine yonelik tutumlari {izerine tasarimin etkisi var
midir?’ Bu yonde gelistirilen alt sorular ise agagidadir:

. A markasinin {irtin tasarimlariin tiiketicilerin iirline yonelik tutum
bilesenlerinden biligsel 6ge lizerine nasil bir etkisi vardir ve bu etki ne yonliidiir?

. A markasinin {irtin tasarimlariin tiiketicilerin iirline yonelik tutum
bilesenlerinden duyusal 6ge lizerine nasil bir etkisi vardir ve bu etki ne yonliidiir?

. A markasinin {irtin tasarimlariin tiiketicilerin iirline yonelik tutum

bilesenlerinden davranigsal 6ge iizerine nasil bir etkisi vardir ve bu etki ne yonlidiir?

2.4. Arastirmanin Hipotezi

Arastirma temel sorusu kapsaminda tanimlanan kavramsal g¢erceveye uygun
olarak belirlenen ana hipotez asagidaki gibidir:

Hy: Uriin tasarimlarinin tiiketicilerin {iriine yonelik tutum bilesenleri iizerine
etkisi yoktur.

H;: Uriin tasarimlarinin tiiketicilerin {iriine yonelik tutum bilesenleri iizerine

etkisi vardir.
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2.5. Arastirmamin Evreni ve Orneklemi

Arastirmada evren (ana kiitle) olarak Istanbul’da yasayan ve A markasi
hakkinda bilgi sahibi olan tiim tiiketiciler olarak belirlenmistir. Ancak bu tiiketicileri
listesinin olusturulma sansit ve tim bu tliketicilere ulagilabilme olasiligi oldukca
diisiiktiir. Bu yiizden bu arastirmada tesadiifi ornekleme yontemlerinden biri olan
sistematik tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmigtir. Bu yonteme gore, hedef ana
kiitlenin biiyiikliigiiniin veya ana kiitleyi olusturan elemanlara ait tam bir listenin
ornekleme Oncesinde bilinmesine gerek yoktur. Sistematik Orneklemede bu liste
ornekleme esnasinda olusur (Gegez, 2007: 245). Bu yiizden arastirmada Istanbul ilinde
bulunan A markasinin her iki magazasina (Umraniye ve Bayrampasa’da bulunan) giren
her besinci kisiyle yiiz ylize goriisiilerek anketler uygulanmaistir.

Arastirma kapsaminda tutum bilesenleri modeli i¢in bir takim degiskenler
belirlenmistir. Bu degiskenler faktor analiziyle incelenmistir. Bu agidan 6zellikle faktor
analizi i¢in uygun Orneklem biiyiikliigli saglanmaya calisilmistir. Comrey ve Lee
(1992) faktor analizi i¢in 6rneklem biiyiikligiinii 50 ¢ok kotii, 100 koétii, 200 uygun,
300 iyi, 500 ¢ok iyi ve 1000 miikemmel seklinde ifade etmistir. Genel olarak faktor
analizi i¢in en az 300 6rneklem biiyilikliigiiniin iyi sonuglar verecegi belirtilmektedir
(Tabachnick ve Fidel, 2007: 241). Bununla birlikte Gegez (2007), pazarlama
arastirmasinda kullanilan o6rneklem hacimlerinin o6zellikle arastirma tiirline gore
farklilagtigini belirten bir tablo olusturmus ve burada, problem belirlemeye yonelik
arastirmalarin minimum o6rneklem hacminin 500 olmasi gerektigini vurgulamistir. Bu
kaynaklardan alinan referansla, 6rneklem hacmi olarak da A markasmin Istanbul’daki

magazalar1 olan Umraniye ve Bayrampasa subelerinde bulunan 500 kisi segilmistir.

2.6. Arastirmanin Stmirhliklan

Arastirma Oncesi yapilan hazirliklarda ilk olarak belirli bir marka ile ¢alisilacagi
saptanmis ve bu dogrultuda bu marka ile iletisime geg¢ilmistir. Bilimsel bir arastirma
yapilacagi konusunda bilgi verilmis ve firma tarafindan ancak isim hakkinin gizli
tutulmasi sartiyla bu arastirmaya destek olabilecekleri belirtilmistir. Bu dogrultuda,

aragtirmamizda markanin ismi yerine ‘A’ markasi olarak sembolik bir isim
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kullanilmigtir. Bunun yani sira farkli sehirlerde de A markasinin magazalari
bulunmasina ragmen zaman kisitlamas1 olmasi nedeniyle yalnizca Istanbul ilindeki

magazalardan bilgi alinmaya calisiimistir.

2.7. Arastirmanin Tiirii ve Modeli

Arastirmanin tiirii, betimsel arastirmadir. Arastirmanin modeli ise, asagidaki
sekilde verilmistir. Bu modele gore, tutum bilesenlerinin olusumunu baslatan etmenin
iiriin tasarimlari oldugu belirtilmistir.

Uriin tasarimlarinin baslica ii¢ farkli bileseni ve dzelligi bulunmaktadir. Bunlar;
duyusal, bilissel ve davranigsal tasarim bilesenleridir. Duyusal tasarim, {irlinlerin
goriinlimleri ve dis dogas: ile ilgilidir. Biligsel tasarim ise, liriinlerin rasyonalizasyonu
ve entellektiializasyonunu ele almaktadir. Uriinlerin verdigi mesajlar, anlamlar, yasam
bicimi ve drilinlerle ilgili yapilan inovatif degisimler bu &genin ilgi alaninda
bulunmaktadir. Son 6zellik olan davranigsal tasarim ise; iiriin deneyimleri ve kullanim
etkinligi ile ilgilidir. Bu ii¢ 6zellik, bir iirlin tasariminda her zaman i¢ ice bunmaktadir.
Bu ytizden bir iirlin tasarimi olusturulurken, bu 6geler géz ardi edilmez. (Norman, D.
2004: 6) Ancak burada 6nemli olan nokta, bu ii¢ 6zelligin tutum bilesenleri olan duygu
ve biligsel 6gelerle nasil harmanlanacagidir.

Bu acidan bakildiginda arastirmanin modeli, {iriin tasarim1 hakkindaki duygular
(1lgi, arzu, sevgi, inang)ve duyussal 6gelerin birlikte bulundugu Duyusal, iiriin tasarimi
hakkindaki inaniglart (farkinda olma, bilgi, anlama) temsil eden Bilissel ve iirlin
tasarimina yonelik niyetleri (eylem, deneme, benimseme) dile getiren Davranis olmak
lizere ili¢ temel tutum bilesenini vurgulamaktadir. Arastirmanin modeline gore
gelistirilen degiskenler ise, bu tutum bilesenlerine gore degismektedir. Duyusal bilesen
icin gelistirilen degigkenler; tiilketim kiiltiiri, hedonik fayda, rassal fayda, tiiketici
tarafindan algilanan deger ve sembolik tliketimdir. Biligsel bilesen icin olusturulan
degiskenler; yasam bi¢imi ve inovasyondur. Son bilesen olan Davranigsal bilesen igin
gelistirilen degiskenler ise; tiiketici deneyimi, online aligveris ve plansiz aligveristir.
Arastirma modelinde sonu¢ olarak, tutum bilesenlerinin bu degiskenlerle

incelendiginde ii¢ farkli tutumun olustugunu ve bunlarin iiriin tasarimina yonelik hisler,
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iirlin tasarimina yonelik diisiinceler ve {irlin tasarimina yonelik eylemler olarak agiga

ciktig1 belirtilmektedir.

Baslangig

Bilesenler

A\

Uriin Tasarimlan

|

DUYUSAL

BILISSEL

DAVRANISSAL

|

Bilesen
Ozellikleri

Urian Tasarim:

A

A4

Urun Tasarimi

Urun Tasarimina

Degiskenler

Uriin
tasanmina
Ydnelim

™

'

Urin

Tasarimina
Yonelik
Hislerin
Olugmast

Tutum Olusumu

+

Uriin
Tasarimina
Yonelik

Olugmast

Diiguncelerin

Halkkindaki Hakkindaki Yénelik Niyetler
Duygular Inamglar ( Eylem, Deneme,
(lgi, A.rzq. Sevgi, (Férlglnda Olma, Benimseme)
Tercth, Inang) Bilgt, Anlama)
Tuketun Kulturi | | Yagam Bigimi | |Tﬁket1c1 Deneyirmt |
Hedonik Fayda i : :
Iﬁiovasyon Online Aligveris
Rassal Fayda Plansiz Aligverig
Tiiketici Tarafindan
Alglanan Deger
Sembolik Tiiketin

Urin
Tasarimina
Tonelik
Eylemlerin
Olugmast

Sekil 7: Arastirmanmn Modeli: Uriin Tasarimlarinin Tiiketici Tutumlarinin

Olusmasinda Etkisi
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2.8. Arastirmada Veri Toplama Yontemi Ve Kullamlan Olcegin

Gelistirilmesi

Arastirmada elde edilen birincil veriler, yiiz yiize soru cetveli yardimiyla
goriismeler yapilarak toplanmistir. Hazirlanan anketteki sorular, tiiketicilere tek tek
sorulmus, anlasilmayan sorular agiklanmis ve boylelikle anketlerin eksiksiz ve dogru
bir bigimde cevaplanmasina dikkat edilmistir.

Anket formundaki sorular ve arastirmada kullanilan Olcek, literatiirde daha
onceden yapilmig bir takim tutum o6lgegi modelleri temel alinarak, tasarim ve tutum
bilesenleri kavramlarinin arasindaki iligkiyi 6lgebilmek adina gelistirilmistir.

Anket formu {ii¢ boliimden meydana gelmistir. Birinci bolimde tiiketicilerin
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, calisma durumu ve gelir durumu gibi
demografik ozellikleri 6grenilmek istenmistir. Bu veriler i¢in siniflandirma (nominal)
olgegi kullanilmistir. Burada, cinsiyet (kadin, erkek), medeni durum (evli, bekar) ve
calisma durumu (galisiyor; kamu ve 6zel sektor, calismiyor; issiz, emekli, ev hanimi,
ogrenci) belirlenirken isimsel degisken kullanilmigtir. Egitim durumu i¢in, ilkdgretim,
lise, liniversite ve lisansiistii bigiminde segeneklerin birbirini artan sekilde izledigi sirali
degiskenlerden yararlanilmistir. Yas (18-25, 26-40, 41-62, 62 ve iizeri)ve gelir durumu
( 0-500, 501-1000, 1001-2000, 2001-4000, 4001 ve tlizeri) icin ise siniflart artan sirada
ve birbirlerini izleyen siniflarin birbirlerinin alt ve tist degerleri arasinda gegislilik olan
aralikli degisken kullanilmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde ise, A markasinin nereden duyuldugunu
anlamak Ttizere smiflandirma (nominal) Olcegiyle belirlenmek iizere olusturulan
tilketicilere yoneltilen televizyon, internet, yazili medya, tanidiklardan ve katalog
aracilig1 ile gibi secenekler bulunmaktadir. Bunlarla birlikte, A markasinda en c¢ok
tercih edilen {iriinlerin belirlenebilmesi adina 1°den 3’e kadar (1=en ¢ok tercih edilen,
3=en az tercih edilen) bir siralama yapilmasi istenmis ve siralama (ordinal) Olgegi
kullanilmigtir. Ayn1 sekilde A markasi hakkinda tiiketicilerin algilarinin anlasilabilmesi
icin, iirlin tasarimlar1 hakkinda tiiketicilere en uygun 6zelliklerin 1’den 5’e kadar (1=
en uygun, 5= en az uygun) siralanmasi istenmistir.

Anket formunun son boliimiinde ise, liriin tasarimlarinin tiiketicilerin tiriinlere

yonelik tutumlarmin anlagilabilmesi adma 5°li likert tipi 6l¢ek(1=Kesinlikle
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Katiliyorum, 2=Katiliyorum, 3=Ne katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4= Katilmiyorum,

5= Kesinlikle Katilmiyorum) gelistirilmis ve 27 adet soru yoneltilmistir.

2.9. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirma sonucu elde edilen veriler, SPSS 13.0 istatistik program ile analiz
edilmistir. Veriler, aragtirmanin amacma uygun olarak, Frekans Analizi, Ki-Kare
Analizi, Tek Yonli Anova ve Faktor Analizi ile ¢Oziimlenmistir. Arastirmada
kullanilan anketteki 6lg¢egin giivenilirligi icin Cronbach Alpha degerine bakilmistir.
Uriin tasarimlarmin tiiketicilerin iiriinlere yénelik tutumlarinin anlasilabilmesi icin
gelistirilen Olgek i¢in yapilan Cronbach Alpha testinin sonucu; 0,829 olarak
belirlenmistir. Bu deger, 0.80 ile 1.00 arasinda bulundugundan yiiksek olcilide giivenilir
olarak belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda bulunan tiiketicilerin demografik degiskenleri icin
frekans analizinden yararlanilmistir. Daha sonra arastirma kapsaminda bulunan
tilketicilerin A markasina iligkin duyumlar1 nereden aldiklarina dair frekans analizi
yapilmistir. A markasina iliskin duyumlarin nereden alindigma iligkin bilgilerin
alinmasiyla, duyumlar ve diger demografik bilgiler arasinda bir iligki olup olmadig:
belirlenmek istenmistir. Bunun i¢in de demografik degiskenlerden cinsiyet ve medeni
durum degiskenleri i¢in Ki-kare analizi ile frekans dagilimlarina bakilirken, geri kalan
yas, egitim durumu, ¢aligma durumu ve gelir durumu gibi degiskenlerle A markasina
iliskin duyumlar arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini belirlemek i¢in Tek Yonlii
Anova Analizinden yararlanilmistir. Tek Yonlii Anova Analizinde 6zellikle degiskelere
iligkin Levene Testine, Gruplar Arasi Farkliliklara ve Post-Hoc Testine yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda A markasinin {iriin tasarimlarina karst olusturulan
diisiince ve tutumlarin belirlenmesi agisindan ve tutum bilesenleri modelini agiklamak
adina 5°1i likert tipi O0l¢ek kullanilarak, 27 adet degisken belirlenmistir. Bu degiskenler
ise faktor analizi kullanilarak, A markasinin {irlin tasarimma yonelik tiiketici
tutumlarmin anlamlandirilmasi saglanmistir. Faktor analizinde degiskenler normal
dagilimda olmasi1 gerekmektedir. Bu varsayim, biitiin degiskenler ve degiskenlerin
biitiin dogrusal kombinasyonlari i¢indir. Verilerin normal dagilimi1 Bartlett testi ile test

edilirken, verilerin faktor analizine uygunlugu da Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile
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belirlenmektedir. Orneklemden elde edilen verilerin yeterliginin saptanmasi igin
uygulanan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi sonucu ise, 0,714 olarak belirlenmistir. Bu
deger de orneklemin biiyiikliigiiniin kabul edilebilir bir diizeyde ve gecerlilikte
oldugunu belirtmektedir. Arastirma kapsaminda bulunan ve faktorii olusturan
maddelerin gilivenilirlik diizeyine etkileri incelenmistir. Bu dogrultuda bazi maddelerin
faktor analizi yapilirken c¢ikarilmasi halinde giivenirlik diizeyinin arttiracagi
belirlenmistir. Dolayisiyla arastirma kapsamindaki 27 degiskenden sadece 21 tanesi ile
faktor analizi yapilmistir. Aragtirma kapsaminda bulunan ve A markasmin {iriin
tasarimlarina yonelik olusturulan degiskenlerden yukarida bahsedilen giivenilirligi
etkileyen degiskenler ¢ikartildiktan sonra yapilan faktér analizine gore 6 adet faktoriin
0z degeri 1’in iizerinde oldugu, dolayisiyla da iirlin tasarimina yonelik tutum
bilesenlerini agiklamada anlamli oldugu goriilmistiir. Bununa birlikte faktorlerin daha
kolay yorumlanabilmesi admna faktor rotasyonu yapilmistir. Arastirmamizda dik

rotasyon yontemlerinden Varimax yontemi kullanilmistir.

2.10. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmaya konu olan A markasi miisterilerine ait birtakim 6zellikleri
tanimlayabilmek amaciyla ¢esitli sorulara iliskin frekans dagilimlari incelenmistir.
Oncelikle 6rnek karakteristiklerini tanimlayabilmek amaciyla demografik degiskenlere
iligkin frekans dagilimlart incelenerek asagidaki tabloda ayrintili bir sekilde

gosterilmigtir.
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Tablo 1: Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Demografik Degiskenlerine
Iliskin Frekans Dagilimlar:

DEGISKENLER FREKANS YUZDE %
CINSIYET

Kadin 326 65,2
Erkek 174 34,8
YAS

18-25 46 9,2
26-40 288 57,6
41-62 145 29
62 ve lizeri 21 4,2
MEDENI DURUM

Evli 367 73,4
Bekar 133 26,6
EGITIM DURUMU

[kogretim 42 8,4
Lise 135 27
Universite 230 46
Lisanstiistii 93 18,6
CALISMA DURUMU

Cahsiyor 281 56,2
Ozel 269 95,7
Kamu 12 4.3
Calismyor 219 43,8
Issiz 35 15,9
Emekli 122 55,7
Ev Hanimi 28 12,7
Ogrenci 34 15,7
GELIR DURUMU

0-500 85 17
501-1000 220 44
1001-2000 116 23,2
2001-4000 79 15,8

4001 ve tzeri - -



Arastirmaya katilan kisilerin demografik o6zelliklerinin verildigi yukaridaki
tabloya gore, arastirmaya katilan 500 kisinin 326’s1 kadin, geri kalan 174’1 ise erkektir.
Yiizdesel olarak bakildiginda ise, % 65,2’si kadin, 34,81 erkektir.

Bununla birlikte arastirmaya katilan kisilerin yas araliklar1 da tabloda verilmistir.
Tabloya gore, 18-25 yas arasinda bulunan kisi sayis1 46 yani, ankete katillan kisilerin
%9,2’s1 iken, yas1 26-40 arasinda olan kisilerin sayisi, 288 olup arastirmaya katilan
kigilerin % 57,6’sim1 olusturmaktadir. Arastirmaya katilan 500 kisinin 145’1 yani % 29’u
da 41-62 yas araligindadir. Arastirma kapsaminda 62 ve iizeri yas araliginda olan kisiler
ise, arastirmaya katilan kisilerin %4,2’si oldugu ve toplamda 21 kisi oldugu
belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda bulunan kisilerin medeni durumlart incelenmis ve
arastirma kapsaminda bulunan 500 kisiden 367’si evli iken, 133 kisinin de bekar oldugu
saptanmistir. Buna gore arastirma kapsamindaki kisilerin % 73,4’1 evli iken, %26,6’s1
bekar olarak belirlenmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumlarina bakildiginda, tablodan da
goriilecegi lizere, egitim diizeyi ilkdgretimde 42 kisi bulunurken, lise diizeyinde 27,
iiniversite diizeyinde 230, lisansiistii ise, 93 kisi olarak saptanmistir. Buna gore,
arastirmaya katilanlarin % 8,41 ilkogretim, %27’si lise, %46’°s1 liniversite ve %18,6’s1
da lisansiistii olarak belirlenmistir.

Arastirmaya katilan kisilerin ¢alisma durumlarina bakildiginda, arastirmaya dahil
olan kisilerden 281’1 yani %56,2’si halen ¢aligiyor iken, 219’u yani % 43,8’1 gesitli
nedenlerden dolay1 calismiyor olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda olan ve
calistyor olarak belirlenen 281 kigiden, 269°u 6zel sektdrde calisiyorken, geri kalan 12’si
kamuda gorevli olarak belirlenmistir. Arastirma kapsamindaki ¢aligmayan kisilerin ise,
35’inin igsiz, 122’sinin emekli, 8’inin ev hanimi ve 34’liniin ise 6grenci oldugu
saptanmigtir.

Son olarak arastirma kapsaminda bulunan kisilerin demografik 6zelliklerinden
olan gelir durumu belirlenmeye calisilmistir. Bununla ilgili yapilan frekans analizi
sonucu, yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere, 0-500TL arasinda gelir diizeyine sahip
olan kisilerin sayist 85 iken, 501-1000TL arasinda gelir diizeyine sahip kisiler; 220 kisi
sayistyla aragtirma kapsamindaki kisilerin %44 {inii olugturmaktadir. Gelir diizeyi 1001-

2000 arasinda olan kisilerin sayist 116 iken, 2001-4000 gelir diizeyine sahip 79 kisi
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bulunmaktadir. Bunlarla beraber gelir diizeyi 4001 ve {iizeri olan kisilerin aragtirma
kapsaminda bulunmadigi belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda belirlenmek istenen bir diger degisken ise, tiiketicilerin A
markasint ilk olarak nereden duyduklar1 ve A markasina iliskin duyumlarin nereden
alindigma iliskindir. Bununla ilgili yapilan frekans analizinde ise, asagidaki tabloda da

belirlenmistir.

Tablo 2: Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin A Markasina Iliskin Duyumlarinin

Frekans Dagilimlar

Frekans Yiizde

%
A MARKASINI iLK OLARAK NEREDEN DUYDUNUZ? 500 100
Televizyon 143 28,6
Internet 12 2.4
Yazili Medya 11 2,2
Tamdiklardan 119 23,8
Katalog Araciligi Ile 215 43,0

Tiiketicilerin %28,6’s1 yani 143 kisi televizyon aracilifi ile duyum alirken, 12
kisi internetten, 11 kisi yazili medya araciligi ile ve 119 kisi de tanidiklar tarafindan A
markasi hakkinda duyum edinmislerdir. Bununla birlikte A markasi hakkinda en ¢ok
duyum, A markasinin kendisinin hazirladig1 kataloglar araciligi ile olmus ve arastirma
kapsamindaki kisilerin %43’ yani 215 kisi kataloglar araciligr ile duyum aldig
belirlenmistir.

A markasina iliskin duyumlarin nereden alindigina iliskin bilgilerin alinmasiyla
birlikte, duyumlar ve diger demografik degiskenler arasinda da bir iligki olup olmadig1

belirlenmek istenmistir.
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[k olarak, A markasina iliskin duyumlarin alinmasiyla, arastirmanin demografik
degiskenlerinden ilki olan cinsiyet arasindaki iliski incelenmistir. Bu iligkiye dair

gelistirilen hipotez ve onu reddeden karsit hipotez ise su sekildedir:

Ho: A markasina iliskin duyumlar ile cinsiyet arasinda iliski yoktur.

H;: A markasina iliskin duyumlar ile cinsiyet arasinda iliski vardir.

Tablo 3: A Markasina Iliskin Duyumlar Ile Cinsiyet Arasindaki Iliskinin Frekans

Dagilimi
A MARKASINI ILK OLARAK NERENDEN DUYDUNUZ?
Yazih Katalog
Televizyon Internet Medya  Tamdiklardan Aracihig:
CINSIYET
Kadin 96 0 0 100 130

% A Markasimi i1lk olarak
nerenden duydunuz? % 67,1 % 0 % 0 %84 %60,5

Erkek 47 12 11 19 85

% A Markasini ilk olarak
nerenden duydunuz? % 32,9 %100 %100 %16 %39,5

Toplam 143 12 11 119 215

A markasina iliskin duyumlarin alinmasi ve cinsiyet degiskeni arasinda yapilan
ki-kare analizi sonucunda, Oncelikle herhangi bir kayip veri bulunmadigi (N=500)
belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda p degeri, 000 olarak belirlenmistir ve p<0,05
oldugu icin, Hy hipotezi reddedilerek, H; hipotezi kabul edilmektedir. Yani, yapilan
analiz sonucunda, A markasina iliskin duyumlar ile cinsiyet arasinda iligkinin oldugu
belirlenmistir.

Yukaridaki tablodan da goriilecegi iizere arastirma kapsamindaki kadin

tiiketicilerin 96’s1 televizyon, 100’1 tanidiklarindan geri kalan 130’u ise katalog aracilig
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ile duyum alirken, internet ve yazili medya yoluyla herhangi bir duyum edinmedikleri

belirlenmigtir. Bunun yani sira, arastirma kapsaminda bulunan erkeklerden 47’si

televizyon, 12’si internet, 11’1 yazili medya, 19’u tanidiklarindan, 85°i ise katalog ile

duyum sagladig1 saptanmastir.

Yapilan analiz sonucunda A markasina iligkin duyumlarin kadinlar ve erkekler

arasinda farkli mecralarla saglandig: belirlenmistir. Ozellikle erkeklerin bayanlara oranla

internet ve yazili medyada iizerinden daha fazla duyum aldigi, kadinlarin da erkeklere

oranla tanidiklarindan ve televizyondan daha fazla duyum sagladigi ortaya ¢ikmustir.

A markasma iliskin duyumlarin alinmasiyla, cinsiyet degiskeni arasindaki

iligkinin incelenmesinden sonra aragtirmanin bir diger demografik degiskeni olan yas ile

A markasina iligkin duyum arasindaki iligki belirlenmek istenmistir. Bunun igin

oncelikle bir hipotez gelistirilmistir.

Ho: A markasina iliskin duyumlar yas degiskenine gore farklilik gostermemektedir.

H;: A markasina iliskin duyumlar yas degiskenine gore farklilik gostermektedir.

A markasina iliskin duyumlarin alinmasi ve yas degiskeni arasinda anlamli bir

fark olup olmadigini belirlemek adina, ii¢ ya da daha fazla diizeyi bulunan bir bagimsiz

degiskenin, siirekli bir bagimli degiskene etkisini 6lgmek adina yapilan Tek Yonli

Anova Analizi uygulanmistir. Burada bagimsiz degisken olarak yas faktorii alinirken,

bagimli degisken ise, A markasina iliskin duyumlarin ilk olarak nereden alindigidir.

Asagidaki tabloda, yapilan testin sonucunda, p degerinin <0,05 oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Varyanslarin Homojenligi Testi

A markasini ilk nereden duydunuz?

Levene Testi

dfl

df2

Sig.(p)

36,541

496

,000
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Varyanslarin homojenligi i¢in énemli olan Levene Testinin sonucuna gore, p
degeri, 000 olarak saptanmistir. Bu noktada p <0,05 oldugundan varyanslarin homojen

olarak dagilmadig: goriilmektedir. Bu durum Post-Hoc Testlerinde de dikkate alinmustir.

Tablo 5: A Markasina Iliskin Duyumlarda Yas Degiskeni Gruplar: Arasi Tek Yonlii

Anova Tablosu

Yukaridaki tablodan da goriilecegi lizere, gruplar arasi anlamli bir farkin olmasi,
Hy hipotezinin reddedilmesine neden olmaktadir. Yani H; hipotezi gegerlidir ve A
markasina iligkin duyumlar ile yas degiskeni arasinda anlamli bir fark oldugu agikca
belirlenmistir. Ancak farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit etmek i¢in Post-
Hoc testi gereklidir. Asagidaki tabloda yapilan Post-Hoc testinin sonuglari verilmistir.
Bu tablodan da anlasilacag iizere, 6zellikle 18-25 yas grubu, diger yas gruplarina oranla

A markasina iliskin duyumlarda daha fazla farklilik yaratmaktadir.
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Kareler df Kareler F Sig.

Toplami Ortalamasi (p)
Gruplar arasi 333,651 3 111,217 49,997 ,000
Gruplar ici 1103,347 496 2,224




Tablo 6: A Markasina Iliskin Duyumlarda Yas Degiskenine Iliskin Post-Hoc Testi

Ya iniz

(1)

18-25

26-40

Tamhane’s
T2

41-62

62 ve
uzeri

Standart
Hata

,09112
,13382

,32085

,09112
,16189

,33354

,13382
,16189

, 34764

,32085
,33354

Sig.

,000
,000

,000

,000
,156

,459

,000
,156

,990

,000
,459

POST HOC TEST
Ba imhli De i ken: A markasini ilk nereden duydunuz?
Kareler
Ya iniz
) Ortalamasi
(I-3)
26-40 -2,61458(*)
41-62 -2,97241(*)
62 ve *
izori -3,19048(*)
18-25 2,61458(*)
41-62 -,35783
62 ve
iizeri -,57589
18-25 2,97241(%)
26-40 ,35783
62 ve
iizeri -,21806
18-25 3,19048(*)
26-40 ,57589
41-62 ,21806

* Ortalama fark .05 diizeyinde anlamhdir.

A markasina

iliskin  duyumlarin

alinmasiyla,

, 34764

,990

%0 95 Giiven
Arah 1

Alt
Sinir

-2,8560
-3,3294

-4,1266

2,3732
-,7868

-1,5342

2,6154
-,0712

-1,2034

2,2543
-,.3824
-, 7673

aragtirmanin  demografik

degiskenlerinden olan medeni durum arasindaki iliski de Ki-kare analizi yapilarak

incelenmistir. Bu iliskiye dair gelistirilen hipotez ve onu reddeden karsit hipotez ise su

sekildedir:

Hy: A markasina iligkin duyumlar ile medeni durum arasinda iligki yoktur.

H;: A markasina iligkin duyumlar medeni durum arasinda iligki vardir.

A markasina iligkin duyumlarin alinmasi ve medeni durum degiskeni arasinda

yapilan ki-kare analizi sonucunda, oncelikle herhangi bir kayip veri bulunmadig:

(N=500) belirlenmistir. Yapilan analiz sonucunda p degeri, 000 olarak belirlenmistir ve

p<0,05 oldugu i¢in, Hy hipotezi reddedilerek, H; hipotezi kabul edilmektedir. Yani,
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Ust
Sinir
-2,3732

-2,6154
-2,2543

2,8560
,0712

,3824

3,3294
,7868

, 7673

4,1266
1,5342
1,2034



yapilan analiz sonucunda, A markasma iligkin duyumlar ile medeni durum arasinda

iliskinin oldugu belirlenmistir.

Tablo 7: A Markasina Iliskin Duyumlar Ile Medeni Durum Arasindaki Iliskinin Frekans

Dagilimi
A MARKASINI ILK OLARAK NERENDEN DUYDUNUZ?
Yazih Katalog
Televizyon Internet Medya Tamdiklardan Araciig
MEDENI DURUM
Evli 58 12 11 119 167

% A Markasini ilk olarak

nerenden duydunuz? % 40,6 % 100 % 100 %100 %77,7
Bekar 85 0 0 0 48
% A Markasini ilk olarak

nerenden duydunuz? % 59,4 %0 %0 %0 %22,3
Toplam 143 12 11 119 215

Yukaridaki tablodan da goriilecegi Tlizere aragtirma kapsamindaki evli
tilketicilerin 58’1 televizyon, 12’si internet, 11’1 yazili medya, 119’u tanidiklardan ve
167’si katalog araciligi ile duyum almaktadir. Bununla birlikte arastirma kapsamindaki
bekar kisilerin 85’1 televizyon araciligi ile duyum alirken, geri kalan 48’1 katalog ile A
markas1 hakkinda bilgi sahibi oldugu belirlenmistir. Internet, yazili medya ve
tanidiklardan duyum almadigi belirlenen bekar kisilerin en fazla televizyon araciligi ile
duyum aldig1 agiga ¢ikmaktadir. Bu noktada evli kisilerin de bekarlardan farkli olarak
televizyon yerine en fazla katalog araciligi ile duyum aldig1 belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda ele alinan bir diger degisken olan egitim durumu ile A

markasina iligkin duyumlar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 belirlemek adina
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Tek Yénlii Anova Analizinden yararlanilmistir. Oncelikle bu konuda gelistirilen hipotez

su sekildedir.

Ho: A markasina

gostermemektedir.

Hi: A markasina iligkin duyumlar egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

iliskin

duyumlar

Tablo 8: Varyanslarin Homojenligi Testi

egitim  durumuna

Levene Testi

dfl

df2

Sig.(p)

150,246

496

,000

gore

farklilik

Yapilan Tek Yonlii Anova Analizinde bagimsiz degisken olarak egitim durumu

almirken, bagiml degisken ise, A markasma iliskin duyumlarin ilk olarak nereden

alindigidir. Yukaridaki tabloda, yapilan Levene testinin sonucuna gore, p degeri, 000

olarak saptanmistir. Bu noktada p <0,05 oldugundan varyanslarin homojen olarak

dagilmadig goriilmektedir.

Tablo 9: A Markasina Iliskin Duyumlarda Egitim Durumu Degiskeni Gruplar: Arast Tek

Yonlii Anova Tablosu

Gruplar aras1 anlamli bir farkin olmasi, Hy hipotezinin reddedilmesine neden

olmaktadir. Yani H; hipotezi gecerlidir ve A markasina iligkin duyumlar egitim

77

Kareler df Kareler F Sig.
Toplami Ortalamasi (p)
Gruplar arasi 212,989 3 70,996 28,769 ,000
Gruplar ici 1224,009 496 2,468
Toplam 1436,998 499




durumuna gore farklilik gostermektedir. Ancak farkliligin  hangi gruplardan
kaynaklandigini tespit etmek icin Post-Hoc testi gereklidir. Asagidaki tabloda yapilan
Post-Hoc testinin sonuglart verilmistir. Bu tablodan da anlasilacag: iizere, ozellikle
egitim durumu lisanstistii olarak belirlenen kisiler ile diger egitim kategorilerinde oranla

A markasina iliskin duyumlarda daha fazla farklilik oldugu belirlenmistir.

Tablo 10: A Markasina Iliskin Duyumlarda Egitim Durumu Degiskenine Iligkin Post-

Hoc Testi
POST HOC TESTI
Bagimli Degisken: A markasini ilk nereden duydunuz?

e e % 95 Giiven

ED%I:LIlnunuz ED%I:LIlnunuz OI!::::I:?;SI Standart Sig. Arahg,l,
(1) ) (1-3) Hata At | st
Sinir | Sinir
Lise 24656 27307 | 937  -4864 9795
iIkogretim Universite -,25714 23581 ,860 -,8978  ,3835
Lisansiisti -1,65284(*) 22219 | ,000 -2,2617 | -1,0440
ilkogretim -,24656 27307 | 937  -9795 4864
Lise Universite -,50370 20144 | ,076 -1,0383  ,0309
Tamhane’s Lisansistii -1,89940(*) ,18532 | ,000 -2,3926  -1,4062
T2 ilkogretim 25714 23581 | ,860 -,3835  ,8978
Universite Lise ,50370 20144  ,076 -,0309 1,0383
Lisansistii -1,39570(*) ,12401 | ,000 -1,7240 | -1,0674
ilkogretim 1,65284(*) 22219 1,000  1,0440 | 2,2617
Lisansiisti Lise 1,89940(*) ,18532 | ,000  1,4062 2,3926
Universite 1,39570(*) ,12401 | ,000  1,0674 | 1,7240

* Ortalama fark. 05 diizeyinde anlamhdir.

Arastirma kapsaminda bulunan 500 tiiketiciden daha once frekans analizinde
bahsedildigi lizere, 281’1 ¢calisma durumu olarak calistyor goziikiiyorken, geri kalan 219
kisi farkli nedenlerden otiirii ¢aligmiyor olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda A
markasina ilisgkin duyumlar ve calisma durumu arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigint belirlemek adina Tek Yonli Anova Analizi uygulanmistir. Bu konuda

gelistirilen hipotez ve karsit hipotez su sekildedir.
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Ho:

A markasina

gostermemektedir.

iliskin  duyumlar

calisma

durumuna

gore

farklilik

H;: A markasina iligkin duyumlar ¢alisma durumuna gore farklilik gostermektedir.

Tablo 11: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene dfl df2 Sig.(p)
Testi
Calisiyor 26,664 2 497 ,000
Calismiyor 133,317 4 495 ,000

Yapilan Tek Yonlii Anova Analizinde bagimsiz degisken olarak ¢alisma durumu

almirken, bagiml degisken ise, A markasma iliskin duyumlarin ilk olarak nereden

alindigidir. Ozellikle burada calisma durumu, c¢alistyor ve calismiyor basliklariyla

bagimsiz iki farkli degisken olarak ele alimmis, her iki degisken de ayr1 ayn

degerlendirmeye alinmistir. Yukaridaki tabloda, yapilan Levene testinin sonucuna gore,

hem ¢alistyor, hem de ¢alismiyor olarak goriilen bagimsiz degiskenlerin p degeri, 000

olarak saptanmigtir. Bu noktada p <0,05 oldugundan varyanslarin homojen olarak

dagilmadig goriilmektedir. Dolayisiyla gruplara arasinda anlamli bir fark oldugu agikca

goriilmektedir.

Tablo 12: A Markasina Iliskin Duyumlarda Calisma Durumu Degiskeni Gruplar: Arasi
Tek Yonlii Anova Tablosu

Kareler Toplam df Kareler F Sig.
Ortalamasi )
Calisiyor Cahsmiyor | Calistyor Cahsmiyor | Cahsiyor Cahsmiyor Cahsiyor Cahsmiyor | Cahsiyor Calismiyor
39,062 456,486 2 4 19,531 114,122 6,944 57,613 ,001 ,000
1397,936 980,512 497 495 2,813 1,981
1436,998 1436,998 499 499
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Gruplar aras1 anlamli bir farkin olmasi, Hy hipotezinin reddedilmesine neden

olmaktadir. Yani H; hipotezi gecerlidir ve A markasma iligkin duyumlar c¢alisma

durumuna gore farkliik gostermektedir. Ancak farkliligin  hangi

gruplardan

kaynaklandigini tespit etmek icin Post-Hoc testi gereklidir. Asagidaki tabloda yapilan

Post-Hoc testinin sonuglar1 verilmistir. Oncelikle ¢alistyor olarak belirlenen kisilerden

ozellikle kamu sektoriinde bulunanlarda A markasma iliskin duyumlarda daha fazla

farklilik oldugu belirlenmistir.

Tablo 13: A Markasina Iliskin Duyumlarda Calistyor Olma Durumu Degiskenine Iliskin

Post-Hoc Testi

POST HOC TEST

Ba imli De i ken: A markasini ilk nereden duydunuz?

Cali iyor Cahl 1yor Kareler
%)) 0) Ortalamasi
(I-7)
Ozel .
Kamu Sektor -2,61458(*)
Calismiyor -2,97241(%)
Tamhane'’s Ozel Kamu 2,61458(*)
T2 Sektor Calismiyor -,35783
Kamu 2,97241(%)
Cahsgmiyor Ozel
Sektor 35783

* Ortalama fark .05 diizeyinde anlamhdir.

Standart
Hata

,09112

,13382
,09112
,16189
,13382

,16189

Sig.

,000

,000
,000
,156
,000

,156

%0 95 Giiven
Arall 1

Alt
Sinir

-2,8560

-3,3294
2,3732
-,7868
2,6154

-,0712

Ust
Sinir

-2,3732

-2,6154
2,8560
,0712
3,3294

,7868

Yapilan Post-Hoc testinde arastirma kapsaminda bulunan ve c¢alisma durumu

olarak ¢aligmiyor oldugu belirlenen kisilerde, A markasina iliskin duyumlarin her bir

calismama nedeniyle ilgili olarak anlamli farkliliklar oldugu belirlenmistir.
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Tablo 14: A Markasina Iliskin Duyumlarda Calismiyor Olma Durumu Degiskenine
Iliskin Post-Hoc Testi

POST HOC TESTI
Bagimli Degisken: A markasini ilk nereden duydunuz?

%0 95 Giiven

Galismiyor Calismiyor O::::'ael:f;m Standart Sig. AraI|§|"

(1) Q) (1-3) Hata Alt Ust

Sinir Sinir
Emekli -,92553(*) ,13751 | ,000 | -1,3257 -,5253
issiz Ev Hanimi 1,54286(*) ,30967 | ,000 ,6201 2,4656
Ogrenci 2,82857(%) ,11942 | ,000  2,4711| 3,1860
issiz ,92553(*) , 13751 | ,000 ,5253 1,3257
Emekli Ev Hanimi 2,46838(*) ,29374 | ,000 | 1,5814 3,3553
Tamhane’s Ogrenci 3,75410(*) ,06818 | ,000 | 3,5597 3,9485
T2 issiz -1,54286(*) ;30967 |,000  -2,4656  -,6201
Ev Hanimi Emekli -2,46838(*) ,29374 | ,000 | -3,3553 | -1,5814
Ogrenci 1,28571(*) ,28571 | ,001 4151 | 2,1563
issiz -2,82857(*) ,11942 | ,000 | -3,1860 | -2,4711
Ogrenci Emekli -3,75410(*) ,06818 | ,001 | -3,9485  -3,5597
Ev Hanimi -1,28571(*) ,28571 | ,000 | -2,1563 | -,4151

* Ortalama fark .05 diizeyinde anlamhdir.

Aragstirma kapsaminda ele alinan son degisken olan gelir durumu ile A markasina
iliskin duyumlar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 belirlemek adina Tek Yonli

Anova Analizinden yararlanilmistir. Oncelikle bu konuda gelistirilen hipotez su

sekildedir.

Hy: A markasina iligkin duyumlar gelir durumuna gore farklilik gostermemektedir.

H;: A markasina iligkin duyumlar gelir durumuna gore farklilik géstermektedir.
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Tablo 15: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Testi

dfl

df2

Sig.(p)

7,492

496

,000

Yapilan Tek Yonli Anova Analizinde bagimsiz degisken olarak gelir durumu

alinirken, bagimlh degisken ise, A markasina iliskin duyumlarin ilk olarak nereden

alindigidir. Yukaridaki tabloda, yapilan Levene testinin sonucuna gore, p degeri, 000

olarak saptanmigtir. Bu noktada p <0,05 oldugundan varyanslarin homojen olarak

dagilmadig goriilmektedir. Dolayisiyla gruplara arasinda anlamli bir fark oldugu agikca

goriilmektedir.

Tablo 16: A Markasina Iliskin Duyumlarda Gelir Durumu Degiskeni Gruplar: Arasi Tek

Yonlii Anova Tablosu

Gruplar aras1 anlamli bir farkin olmasi, Hy hipotezinin reddedilmesine neden

olmaktadir. Yani H; hipotezi gecerlidir ve A markasina iligskin duyumlar gelir durumuna

gore farklilik gostermektedir. Ancak farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini tespit

etmek i¢in Post-Hoc testi gereklidir. Asagidaki tabloda yapilan Post-Hoc testinin

sonuglar1 verilmigtir. Bu tablodan da anlasilacag1 iizere, ozellikle gelir durumu, A

markasina iligkin duyumlarda farklilik yaratmaktadir.
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Kareler df Kareler F Sig.
Toplamm Ortalamasi (p)
Gruplar arasi 327,601 3 109,200 48,822 ,000
Gruplar ici 1109,397 496 2237
Toplam 1436,998 499




Tablo 17: A Markasina Iliskin Duyumlarda Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Post-Hoc

Testi
POST HOC TESTI
Bagimli Degisken: A markasini ilk nereden duydunuz?
Geli Geli Karel % 95 Giv'lven
Dﬁrlflmunuz Dﬁrlflmunuz Ort::ae|:25| Standart Sig. Arahg,l_
(1) ) (1-3) Hata Alt | Ust
Sinir | Sinir
501-1000TL -2,00348(*) ,18656 | ,000  -2,5009 | -1,5060
0-500TL 1001-2000TL -1,67150(*) ,21090 | ,000 |-2,2325 | -1,1105
2001-4000TL -,43023 ,24828 | ,414 | -1,0919 ,2314
0-500TL 2,00348(*) ,18656 | ,000 | 1,5060 @ 2,5009
501-1000TL 1001-2000TL 33197 ,16849 | 265 | -,1152 7792
Tamhane’s 2001-4000TL 1,57325(*) ;21343 |,000 | 1,0023 | 2,1441
T2 0-500TL 1,67150(*) ,21090 | ,000 | 1,1105 | 2,2325
1001-2000TL 501-1000TL -,33197 ,16849 | 265 | -,7792 ,1152
2001-4000TL 1,24127(*%) ,23501 | ,000 ,6149 | 1,8677
0-500TL ,43023 ,24828 | 414 | -,2314 | 1,0919
2001-4000TL 501-1000TL -1,57325(*) ,21343 1,000 | -2,1441 | -1,0023
1001-2000TL -1,24127(%) ,23501 | ,000 | -1,8677 | -,6149

* Ortalama fark .05 diizeyinde anlamhdir.

Arastirmaya konu olan A markasi, kendi biinyesinde ¢ok sayida iiriin ¢esidine
sahip bir iiretici firmadir. Mobilyadan, ev tekstiline, ev dekorasyon malzemelerinden,
aydinlatmaya, cocuk iriinlerinden mutfak gerecleri ve ziicaciyeye uzanan bu genis
yelpazede arastirmaya katilan tiiketicilerden, en ¢ok tercih ettikleri iirlin grubunu
secmeleri ve bunu 1’den 3’e¢ (1=En ¢ok tercih edilen, 3=En az tercih edilen) kadar
siralamalart istenmistir. Yapilan analizde frekanslar, ortanca ile hesaplanmistir. Buna
gore, mobilya 250 kisi ile en ¢ok tercih edilen iiriin olurken, bunu 108 kisi ile ziicaciye
izlemektedir. Ev tekstil {iriinleri ise %51 oraniyla, en az tercih edilen {iriin gurubu olarak
belirlenmistir.

Son olarak da arastirmaya konu olan A markasinin {iriin tasarimlarina iliskin bir
takim oOzellikler verilmis ve tiiketicilerden bu 6zelliklerden kendilerine en uygun olan 5

tanesini (I=en uygun, 2= uygun, 3= ne uygun, ne uygun degil, 4= uygun degil
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5=kesinlikle uygun degil) siralamalar1 istenmistir. Tiiketicilerden {iriin tasarimlart ile
ilgili olan ve kendilerine en uygun olanlarmi siralamalari gereken ozellikler; giiven
verici, islevsel, dayanikli, modern, yasam tarzimi yansitir, saygin, kaliteli, eglenceli,
ucuz, pratik, estetik, montaj kolayligina sahip ve nakliye kolaylig1 vardir seklindedir.
Yapilan analiz sonucunda frekanslar ortanca ile hesaplanmis ve arastirma kapsaminda
bulunan 500 kisiden 251 kisi A markasinin {iriin tasarimlarini giiven verici buldugu ve
en uygun Ozellik olarak belirttigi saptanmistir.  Bunlarin yani sira, arastirma
kapsamindaki 171 kisi, islevselligi uygun olarak belirttigi, 33 kisinin ucuz olarak
adlandirilan 6zellikle ilgili ne uygun ne uygun degil olarak cevaplandirdigi, montaj
kolayliginin uygun olmadigini belirten ise 130 kisi oldugu saptanmistir. Son olarak da A
markasinin {lirtin tasarimlarina iliskin siralanmasi istenilen 6zelliklerden olan kalite ile
ilgili belirlenen sonug, 144 kisi ile kesinlikle uygun degildir seklinde belirlenmistir.

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilerden A markasinin {iriin tasarimlarina iligkin
verilen Ozelliklerinden yukaridaki ozelliklerden geri kalanlari hakkinda bir siralama
yapilmamis oldugu belirlenmistir.

Aragtirma kapsaminda A markasinin iirlin tasarimlarina karst olusturulan
diisiince ve tutumlarin belirlenmesi agisindan ve tutum bilesenleri modelini agiklamak
admna 5°li likert tipi Olgek kullanilarak, 27 adet degisken belirlenmistir. Bu degiskenler
ise faktor analizi kullanilarak, A markasinin {rlin tasarimina ydnelik tiiketici
tutumlarinin anlamlandirilmast saglanmistir. Faktor analizi, birbirleriyle iligkili ¢ok
sayidaki karmagsik degiskenleri bir araya getirerek, az sayida anlamli ve birbirinden
bagimsiz faktor adi verilen yeni degiskenler olusturan ¢cok degiskenli istatistiksel analiz
yontemidir. (Polat, 2012, s.16)

Faktor analizinde degiskenler normal dagilimda olmasi gerekmektedir. Bu
varsayim, biitiin degiskenler ve degiskenlerin biitiin dogrusal kombinasyonlari i¢indir.
Verilerin normal dagilimlar1 Bartlett testi ile test edilirken, verilerin faktor analizine

uygunlugu da Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ile belirlenmektedir.

84



Tablo 18: Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s Testi

Kaiser—Me}{er-Olkin Ornekleme

Uygunluk Ol¢timii 753

Bartlett's Testi Ortalama Ki-kare 6271,593
df 210
Sig. ,000

Yapilan aragtirmada verilerin faktor analizine uygunlugunun gostergesi olan
Kaiser-Meyer-Olkin oranmin 0,753 oldugu ve bu degerin arzu edilen en diisikk deger
olan 0,50’nin {izerinde oldugu yukaridaki tabloda goriilmektedir. Ayrica korelasyon
matrisinde yer alan degiskenlerin tiimiinde yiiksek korelasyonlar oldugunu test eden
Bartlett Testi’nin 0nem seviyesinin (sig.) ise 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Analizde Bartlett test sonucu 6271,593 olarak bulunmustur. Buna gore iki sonug birlikte
degerlendirildiginde, verilerin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli biiyiiklige ve
nitelige sahip oldugu ifade edilebilir.

Arastirma kapsaminda bulunan ve faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik
diizeyine etkileri incelenmistir. Bu dogrultuda baz1 maddelerin faktdr analizi yapilirken
cikarilmasi halinde giivenirlik diizeyinin arttiracagi belirlenmigtir. Agidaki tabloda,
ankette bulunan sorulardan 1, 5, 13, 15, 16 ve 23 numaralar1 sorularin, faktor analizinden
cikarilmasi durumunda giivenilirlik diizeyini ne Olciide arttiracagi verilmistir. Bu
noktadan hareketle, bahsi gegen maddeler faktdr analizi yapilirken, giivenilirlik
diizeyinin artmas1 ac¢isindan ¢ikartilmistir. Dolayisiyla arastirma kapsamindaki 27

degiskenden sadece 21 tanesi ile faktor analizi yapilmistir.
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Tablo 19: Faktorii Olusturan Maddelerin Giivenilirlige Etkileri

Madde Madde Diizeltilmis Madde
Silindiginde Silindiginde Madde Silindiginde
Ol¢ek Ol¢ek Biitiin Cronbach
Ortalamas1 Varyansi Korelasyonu Alfa
A markasmin  {irlin  tasarimlariin
,814
kisiligimi ve zevklerimi yansittigini Slrect =il 6218
diistiniiriim.
A markasinin iirliin tasarimlarinin islevsel
o 91,6640 158,460 -,031 ,840
olusu, goriintisiinden daha 6nemlidir.
A markasmin {irlin tasarimlarinin sagladig
92,4920 151,481 ,202 ,830
fayda acisindan  pahali  olmadigim
diistiniirim.
A markasimin iiriin tasarimlarinin bigimine
; 92,7260 157,390 ,026 ,835
ve estetik degerlere gore daha ucuz
oldugunu diisiiniirim.
A markasindan {iriin satin alabilmem igin,
' o 7 92,2620 160,238 -,088 841
oncelikle elimdeki esyalarin  eskimesi
gerekir.
A markasinin web sitesini siirekli takip
92,8420 156,177 ,034 ,838

ederim.

Arastirma kapsaminda bulunan ve A markasinin iirlin tasarimlarina yonelik
olusturulan degigskenlerden yukarida bahsedilen giivenilirligi etkileyen degiskenler
cikartildiktan sonra yapilan faktor analizine gore 6 adet faktoriin 6z degeri 1’in lizerinde
oldugu, dolayistyla da {iriin tasarimina yonelik tutum bilesenlerini agiklamada anlamli
oldugu goriilmiistiir. Bununa birlikte faktorlerin daha kolay yorumlanabilmesi adina
faktor rotasyonu yapilmistir.  Faktor rotasyonu, faktor matrisini daha kolay
yorumlayabilmek amaciyla  kullanilmaktadir.  Arastirmamizda dik rotasyon

yontemlerinden Varimax yontemi kullanilmigtir.
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Tablo 20: A Markas: Tiiketicilerinin Uriine Yonelik Tutumlar: Uzerine Tasarimin

Etkisinin Olciilmesine Yonelik Degiskenler Icin Uygulanan Faktor Analizi Sonucu

Agiklanan Varyans

Baslangic Ozdegerler Faktorlestirme Sonrasi Rotasyon Sonrasi
Degerler Degerler
Faktorler Toplam Varyans | Birikimli [ Toplam Varyans | Birikimli Toplam Varyans Birikimli
% % % % % %
1 6,177 29,413 29,413 6,177 29,413 29,413 3,297 15,701 15,70
2 2,659 12,662 42,076 2,659 12,662 42,076 3,234 15,399 3110
3 2,180 10,383 52,459 2,180 10,383 52,459 2,921 13911 45,01
4 1,903 9,060 61,519 1,903 9,060 61,519 2,081 9,912 54,92
5 1,386 6,600 68,118 1,386 6,600 68,118 2,029 9,661 64,58
6 1,160 5,524 73,643 1,160 5,524 73,643 1,902 9,058 73,64
7 ,803 3,825 77,467
8 ,732 3,487 80,954
9 ,654 3,113 84,067
10 ,515 2,453 86,520
11 417 1,988 88,508
12 ,390 1,855 90,363
13 ,368 1,751 92,114
14 ,306 1,455 93,569
15 ,296 1,412 94,981
16 ,234 1,112 96,093
17 ,215 1,024 97,117
18 ,196 ,932 98,050
19 ,164 ,782 98,832
20 ,130 ,617 99,449
2] 116 L9511 100,000

Yukaridaki tablonun yani sira, asagida verilen arastirma degiskenleri i¢in yapilan

faktor analizinin yamag egim grafiginde de 6 faktor oldugu gozlenmektedir.
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Yamag¢ Egim Grafigi

Ozdeger

T T 1 T 1 T 1 T 1 T 1 T I T T 1 T 1 T 1
1 2 3 4 5 6 7 8 g9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Faktor Savisi

Sekil 8: Yamag Egim Grafigi

A markasinin {irlin tasarimlarina yonelik tiiketici tutumlarinin belirlenmesi i¢in
yapilan ve Varimax yontemi kullanilarak rotasyona tabi tutulan faktor analizindeki 21
degisken, 6 faktorle agiklanabilmektedir. Asagidaki tabloda bu 6 faktoriin hangi sorular
icerdigi, 6z degerler toplami ve varyanslari verilmistir. Buna gore, 1. Faktor, 3, 4, 11, 19
ve 22. sorulart icermektedir. 2. Faktor ise, 6, 9, 12, 14 ve 18. sorular1 kapsarken, 3.
Faktor; 7, 8, 17. sorular1 igermektedir. 4. Faktor; 2, 20 ve 21. sorulari, 5. Faktor ise, 10,
26 ve 27. sorulari ele almaktadir. Son olarak da 6. Faktdor 24 ve 25. sorular
kapsamaktadir. Bu 6 faktor, arastirmamizin OJlgeginin varyansmin % 73,643 linii

aciklamaktadir.
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Tablo 21: Faktor Analizinin Gosterim Tablosu

Faktorler Sorular Ozdegerler Varyans % Birikimli %
Toplamm
1. Faktor 3,4,11, 19,22 6,177 29,413 29,413
2. Faktor 6,9,12,14, 18 2,659 12,662 42,076
3. Faktor 7,8, 17 2,180 10,383 52,459
4. Faktor 2,20,21 1,903 9,060 61,519
5. Faktor 10, 26, 27 1,386 6,600 68,118
6. Faktor 24,25 1,160 5,524 73,643

Faktorleri adlandirmak icin bir faktor altinda biiytlik agirliklar1 olan degiskenleri
gruplamak gerekir. Faktorler faktor yiikk degerine gore adlandirilir. Faktor yiik degeri,
degisken ile ortak faktor arasindaki iliskiyi gosteren bir korelasyon katsayisidir. Faktor
yiikii en biiyiik olan degisken bu faktoriin Slciisii olarak goriilebilir. Tki degisken
birbirleriyle 0.70 veya daha yiiksek korelasyonlu ve diger degiskenler ile iliskisiz veya
cok diisiik iliskiye sahip ise faktor giivenilir sayilabilir. Faktoriin adlandirilmasi da faktor
yiikii biiyiik olan bir veya birka¢ degiskenin 6zelligine gore yapilabilir. Bununla birlikte
sadece bir ya da iki degisken ile tanimlanmis faktorlerin yorumlanmasi risklidir (Polat,
2012: 78).

Aragtirma kapsaminda yapilan faktor analizinde bulunan varimax rotasyonlu 21

temel bilesende 6 faktoriin adlandirilmasi asagidaki tabloda verilmistir. Tabloya gore,

1.Faktor; ABC modelinin tutum bilesenlerinden olan duygu bileseni ve tasarimin
bilesenlerinden olan Duyusal bileseni ile 6zlestirilmistir. Bu agidan A markasina karsi
olan duygularin ve begenilerin aciga ¢iktig1 bilesenlerle 6zdeslesmistir.

2. Faktor; Yenilik¢ilik adiyla belirlenmigtir. A markasinin {iriin tasarimlarinin
yenilik¢i, Ozgiin ve inovatif olduguna dair degiskenler bu faktdor grubu altinda

toplanmustir.
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3. Faktor; Sembolik Tiiketim olarak adlandirilmistir. Bu faktor, A markasinin
iirin tasarimlarinin faydalar1 ve tiiketicilerin kisilikleriyle iiriin tasarimlari arasindaki
baglantiy1 kuran degiskenleri igermektedir.

4. Faktor; Yasam Bigimi adiyla belirtilmigtir. Yasam bi¢imi olarak adlandirilan
bu faktorde, tiiketicilerin A markasinin {iriin tasarimlarinin yasam bigimleri ve tiiketim
aliskanliklariyla ne 6l¢iide uyum sagladigini iceren degiskenlerden olugmaktadir.

5. Faktor, Tiiketim Kiiltiirti olarak adlandirilmistir. Bu faktér, adindan da
anlagilacagi iizere, A markasinin iirlin tasarimlar1 ve tiliketicilerin tiiketim aligskanliklar
arasinda nasil bir baglanti oldugunu belirleyen degiskenlerden olugsmaktadir.

Son faktér olan 6. Faktoriin adi ise; Online Alisverig’tir. Online aligverisin
olduk¢a yogunlastig1 glinlimiiz tiiketim kiiltiiriinde, bu son faktor de A markasinin iiriin
tasarimlarinin online aligveris ile ilgili olan baglantisini iceren degiskenlere sahip oldugu

goriilmektedir.

Tablo 22: Rotasyon Sonrasi Faktor Analizi Matrisi
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FAKTOR

1. FAKTOR: DUYUSAL KATSAYISI
Soru 3: A markasinin iiriin tasarimlarinin begenilerimi ve yasam tarzimi

yansittigini diisiiniiriim. ,503
Soru 4: A markasinin iiriin tasarimlarini incelemek ve orada zaman gegirmek

hosuma gider. ,755
Soru 11: A markasinin magazalarina sadece {iriin almak i¢in degil ayn1

zamanda {iriin tasarimlarindan fikir almak i¢in de giderim. ,827
Soru 19:A markasinin yeni iiriin tasarimlarini1 gérmek beni heyecanlandirir. ,548
Soru 22: A markasinin magazalarindan kimi zaman plansiz da alisveris

yaparim. ,774
2. FAKTOR: YENILIKCILIK

Soru 6: A markasinin tiriin tasarimlar1 evim ile ilgili giizel fikirler verir. ,822
Soru 9: A markasinin iiriin tasarimlarinin yenilik¢i oldugunu diisiintiriim. ,768
Soru 12: A markasinin iirlin tasarimlarinin tiiketim aligkanliklarima uygun

oldugunu disiiniirim. ,656
Soru 14: A markasinin iirlin tasarimlarinin 6zgiin oldugunu diistiniiyorum. ,631
Soru 18: A markasinda yeni bir iiriin tasarimiyla karsilastigimda daha once

bu {iriinii kullanmis birine ya da iiriin hakkinda bilgi sahibi olan satig ,525

danigsmanlarina danigirim.

3. FAKTOR: SEMBOLIK TUKETIM

Soru 7: A markasinin iiriin tasarimlar1 benim nasil biri olmak istedigimi

yansitir. ,695
Soru 8: A markasinin iiriin tasarimlarinin islevsel olusu faydali oldugu

anlamma gelir. ,765
Soru 17: A markasinin iirlin tasarimlarin1 6nceden denedigim ve memnun

kaldigim i¢in giivenirim. ,778
4. FAKTOR: YASAM BiCiMi

Soru 2: A markasinin iiriin tasarimlarinin modaya uygun oldugunu ,653
diistiniirim.

Soru 20: A markasinin yeni bir iiriin tasarimiyla karsilastigimda triinleri

herkesten 6nce alip kullanmak beni mutlu eder. ,723
Soru 21: A markasi ile ilgili biiltenleri takip ederim. ,582
5.FAKTOR : TUKETIiM KULTURU

Soru 10: A markasinin iiriin tasarimlari estetigi 6n planda tutar. ,621
Soru 26: A markasinin Tiirkiye’de yasayan kisileri zevklerine ve kiiltiiriine

uygun {riin tasarimlart yaptigini distinirtim. ,866
Soru 27: A markasinin magazalarina gitmeden 6nce mutlaka bir aligveris

listesi yapar ve onun disina ¢ikmamaya 6zen gosteririm. ,687
6. FAKTOR: ONLINE ALISVERIS

Soru 24: A markasinin magazalarina gitmeden A markasinin web sitesinden ,8360
kolaylikla siparis veririm.

Soru25: A markasinin web sitesindeki kullanici yorumlarini dikkate alirim. ,865
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3. Sonuc ve Oneriler

Tutum, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik duygulari, egilimleri, taraftarligi,
tarafsizlig1 ya da degerlendirmeleridir. Baska bir deyisle tutum, kisinin objektif bir durum
ile ilgili diisiince, duygu ve davranislarin1 diizenli bir bigimde belirleme tarzi olarak
nitelendirilebilmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 352).

Tutumlarin 6nemli bir bolimii insan hayatinin ilk 20-25 yili igerisinde
olusmaktadir (Ozkalp, 2002: 286). Cogu tutumlarin kokeni ¢ocukluga dayanmakta ve
genelde dogrudan deneyim, pekistirme, taklit ve sosyal 6grenme yoluyla edinilmektedir.
Aile, kisisel etkilenmede en 6nemli birimdir; ¢ilinkii temel degerler ve inanglar aileden
ogrenilmektedir. Bunun yani sira, tutumlarin olusmasinda akranlar, hayranlik duyulan
kisilerle iliskiler, gecmis deneyimler ve kitle iletisim araclarindan elde edilen bilgilerin de
biiylik 6nemi bulunmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2008: 171).

Tutumlarin zihinsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere li¢ olusturucu o6gesi
vardir ve bu Ogeler arasinda genellikle orglitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu
varsayilmaktadir. Bu varsayima gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri (zihinsel 6ge,)
ona nasil bir duyguyla yaklasacagini (olumlu, olumsuz, nétr) ve ona karsi nasil bir tavir
ortaya koyacagini (davranigsal 6ge) belirler. Bireyin bir nesne, durum ya da kisi hakkinda
zihinsel, duygusal ve davranigsal anlamda ortaya koydugu durus onun tutumunu yansitir
(Inceoglu, 2004: 25). Dolayisiyla da tutumun olusmasi i¢in s6z konusu olan bilissel,
duygusal ve davramigsal Ogeler arasinda mutlaka anlamli bir baglantili olmak
durumundadir. Bu ii¢ 6ge, tutum bilesenleri olarak adlandirilmakta ve ABC Modeli ya da
EDB Modeli olarak analiz edilmektedir. Model kisaca bilmek, duymak (hissetmek) ve
yapmak eylemlerinin karsilikli etkilesimlerini vurgulamaktadir.

Uriin tasarimlarinin da aym tutum bilesenleri gibi {i¢ farkli bileseni ve dzelligi
bulunmaktadir. Bunlar; duyusal, bilissel ve davranigsal tasarim bilesenleridir. Duyusal
tasarim, Urilinlerin goriiniimleri ve dis dogasi ile ilgilidir. Biligsel tasarim ise, tirlinlerin
rasyonalizasyonunu ele almaktadir. Uriinlerin verdigi mesajlar, anlamlar, yasam bigimi
ve lriinlerle ilgili yapilan inovatif degisimler bu 6genin ilgi alaninda bulunmaktadir. Son
ozellik olan davranigsal tasarim ise; iiriin deneyimleri ve kullanim etkinligi ile ilgilidir.

Bu ¢ 6zellik, bir iirlin tasariminda her zaman i¢ ice bunmaktadir. Bu yiizden bir iiriin
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tasarimi olusturulurken, bu 6geler goz ardi edilmez. (Norman, D. 2004: 6) Ancak burada
onemli olan nokta, bu ii¢ 6zelligin tutum bilesenleri ile nasil harmanlanacagidir.

Yapilan bu calisma, Ozellikle tasarim kavramini ve tasarim kavramiin g
0gesini, tutum bilesenleri modeliyle birlestirerek, tiiketicilerin satin alma ve tliketim ile
ilgili tutum gelistirme kavramlarina farkli bir bakis agis1 getirmektedir. ABC modeli ile
tiiketici tutumlarinin ii¢ bileseni olan bilis, duygu ve davramig ogelerini, tasarim
kavramiyla iliskilendirerek ve tasarim kavraminin ii¢ bileseni olan duyusal, bilissel ve
davranigsal tasarim Ozellikleriyle harmanlayarak, tasarim algisinin, tiiketici tutumu
iizerindeki etkisi ve tiiketici davranisinin olusumundaki hiyerarsik konumunu
aciklamaya galigmistir. Tasarim kavraminin tliketici agisindan ne 6l¢iide dikkate alindigi,
nasil algilandig1 ve ozellikle satin alma davranisin1 yonlendirmesi agisindan, tiiketici
tutumunu nasil etkiledigi belirlenmeye calisilmistir.

Bu noktadan hareketle, yapilan bu arastirmada, ilk magazasim1 1958°de Isveg’in
Almhult sehrinde daha sonra giliniimiizde 30’un iizerindeki iilkede yaklasik 250
magazasiyla faaliyet gosteren ve boylelikle kiiresel bir sirket haline gelen A markasinin
iriin tasarimlarinin, tiiketicilerin tutumlari tizerine olan etkisi irdelemektedir.

Arastirma kapsaminda Oncelikle, ‘A markas: tiiketicilerinin iiriine yonelik
tutumlart iizerine tasarimin etkisi var midir?’ seklinde temel arastirma sorusu
gelistirilmistir. Daha sonra arastirma kapsaminda ana kiitle olarak Istanbul’da yasayan
ve A markast hakkinda bilgi sahibi olan tiim tiiketiciler olarak belirlenmistir. Ancak bu
tiiketicileri listesinin olusturulma sansi ve tiim bu tiiketicilere ulagilabilme olasilig1
oldukca diisiik oldugu icin sistematik tesadiifi ornekleme yontemi ile Istanbul ilinde
bulunan A markasinin her iki magazasina (Umraniye ve Bayrampasa’da bulunan) giren
her besinci kisiyle yiiz yilize goriisiilerek toplamda 500 kisiye anketler uygulanmaistir.

Arastirma sonucu elde edilen veriler, SPSS 13.0 istatistik programi ile analiz
edilmistir. Veriler, arastirmanin amacina uygun olarak, Frekans Analizi, Ki-Kare
Analizi, Tek Yonlii Anova ve Faktor Analizi ile ¢6ziimlenmistir. Arastirmada kullanilan
anketteki Olcegin giivenilirligi icin Cronbach Alpha degerine bakilmustir. Uriin
tasarimlarinin tiiketicilerin {iriinlere yonelik tutumlarinin anlasilabilmesi igin gelistirilen
Olcek icin yapilan Cronbach Alpha testinin sonucu; 0,829 olarak belirlenmistir. Bu
deger, 0.80 ile 1.00 arasinda bulundugundan yiiksek Olglide gilivenilir olarak

belirlenmistir.
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Arastirma kapsaminda bulunan tiiketicilerin demografik degiskenleri ayr1 ayri
incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda ankete katilan kisilerin yiliksek ¢ogunlugunu
bayan tiiketicilerin olusturdugu belirlenmistir. Dolayisiyla tutum konusunda 6lgiilmek
istenilen bir takim degiskenlerin de cinsiyete gore farklilik gosterdigi belirlenmistir.
Yalnizca cinsiyet degiskeni degil ayn1 zamanda diger demografik degiskenlerin de tutum
degiskenlerinde farklilik gosterdigi ortaya c¢ikmistir. Bunlardan biri de demografik
degiskenlerden olan yas faktoriidiir. Arastirma kapsaminda ankete katilan kisilerden
biiylik cogunlugu 26-40 yas arasinda oldugu belirlenmistir. Yine aragtirma kapsaminda
bulunan kisilerin ¢ogunlugunun evli ve iiniversite mezunu oldugu ortaya ¢ikmistir.
Calisma durumu konusunda ise arastirma kapsamindaki tiiketicilerin neredeyse yarisinin
calismakta oldugu ve bu kisilerin neredeyse tamaminin 0zel sektorde calistig
saptanmistir. Calismiyor olarak belirlenen kisilerin ise ankete katilan kisilerin diger
yarisini olusturmakta oldugu ve farkli nedenlerle calismadigi ortaya ¢ikmustir. Arastirma
kapsaminda bulunan son demografik faktdr olan gelir durumunda ise, arastirma
kapsamindaki kisilerin  biiylikk ¢ogunlugunun 501-1000TL  gelirlerinin  oldugu
saptanmistir. Ankette, gelir durumu ile ilgili verilen gelir araliklarinda 4001 ve iizeri
gelire sahip olan hi¢ kimsenin bulunmadigi belirlenmistir. Bu noktada A markasinin
aslinda ozellikle gelir durumu ile ilgili olarak belirledigi hedef tiiketici kitlesine
gercekten ulastigi belirlenmistir.

Aragtirma kapsaminda saptanmak istenen bir degisken ise, A markasina iligkin
duyumlarin nereden alindigina iliskindir. Yapilan analizler sonucunda, bu duyumlarin en
cok A markasinin kendine 6zgii hazirladig1 ve tiiketicilerine ulastirdig1 kataloglar ile
saglandig1 belirlenmistir. Bu duyumlar takip eden ikinci faktor ise televizyondur. Bu
noktada, duyumlar ile yukarida bahsi gecen demografik degiskenler arasinda bir iligki
olup olmadig1 saptanmak istenmis ve her demografik degiskenle A markasina iligkin
duyumlar arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmistir. Buna gore, kadin tiiketicilerin
daha c¢ok tanidiklarindan ve televizyondan duyum aldiklar1 belirlenirken, erkek
tilketicilerin yazili medya ve internet kaynaklarindan duyum aldig1 saptanmistir.
Duyumlar ve yas degiskeni arasinda da anlamli bir iliski oldugu belirlenmis ve 18-25 yas
grubu arasinda olan kigilerin A markasmna olan duyumlarimin daha yiiksek oldugu
saptanmigtir. Arastirma kapsaminda bulunan ve ¢ogunlugu evli olan kisilerin de

duyumlarin1 daha ¢ok internet, yazili medya ve kataloglardan sagladigi belirlenirken,
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bekarlarin A markasina ilisgkin duyumlart daha ¢ok televizyondan sagladiklari
belirlenmistir. Egitim durumu ve A markasma iligkin duyumlar arasinda da benzer
sekilde anlamli bir farklilik oldugu yapilan analizle sonucunda ortaya ¢ikmistir. Buna
gore Ozellikle lisansiistii egitime sahip kisilerin A markasina iliskin duyumlarinin daha
yiiksek ve iirlin tasarimlarina olan farkindaliklarinin daha ytiksek oldugu belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda olan ve yliksek cogunlugu olusturan egitim diizeyleri {iniversite
olan tiiketicilerin ise en fazla katalog, yazili medya ve internet araciligr ile duyum
sagladiklar1 belirlenmistir. Egitim diizeyi ilkdgretim ve lise olan tiiketicilerin ise,
duyumlar1 daha c¢ok televizyondan sagladiklar1 saptanmigtir. Demografik 6zelliklerden
olan calisma durumu da A markasina iliskin duyumlarda farklilik gostermektedir.
Calisan kisiler arasinda 6zellikle kamu sektoriinde ¢alisan kisilerin A markasina iligkin
duyumlarinin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Ozel sektdrde ¢alisan kisilerin de daha
cok internet aracilig1 ile duyum sagladigi belirlenmistir. Son demografik faktor olan gelir
durumu da diger demografik degiskenlerde oldugu gibi A markasina iliskin duyumlarda
anlamli farklilik olusturdugu yapilan analizler sonucunda belirlenmistir. Buna gore
ozellikle 501-1000TL gelire sahip tiiketicilerin daha fazla A markasina iliskin duyumlara
sahip oldugu belirlenmistir.

Bunlarin yani sira, aragtirmaya konu olan A markasi, kendi biinyesinde ¢ok
sayida iiriin barindiran, mobilyadan, ev tekstiline, ev dekorasyon malzemelerinden,
aydinlatmaya, cocuk iiriinlerinden mutfak geregleri ve ziicaciyeye uzanan genis
yelpazede hizmet veren bir firmadir. Bu noktadan hareketle 6zellikle arastirmaya konu
olan iirlinlerin tasarimlaria iliskin tiikketici tutumlarinin belirlenmesinde, hangi iiriinlerin
tercth konusu oldugu belirlenmek istenmistir. Anket formunda bulunan iiriin
gruplarindan, arastirma kapsaminda olan tiiketiciler en fazla olarak mobilya {iriin
grubunu se¢mislerdir. Bunu takiben ziicaciye {iriin grubu, aragtirma kapsaminda en ¢ok
tercih edilen ikinci {irlin grubu olarak belirlenmistir. Ev tekstili ise en az tercih edilen
iiriin grubu olarak belirlenmistir. Bunun temel nedeni olarak aslinda Tiirkiye’nin bir
tekstil iilkesi oldugunu varsayarsak, A markasinin yalnizca mobilya magazas1 olarak
algilanmasi oldugunu 6ngorebiliriz. Dolayisiyla aragtirma kapsamindaki tiiketiciler, ev
tekstili lirtinlerinin ireticilerinden saglanmasinin gerekliligini savunmaktadirlar. Buradan
hareketle, ¢ok fazla iirin grubuna sahip olmasima ragmen mobilya iireticisi algisini

tastyan A markasindan en ¢ok tercih edilen {iriin grubu mobilya olmaktadir. Dolayisiyla
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burada tiiketicilerin algilarinin, tutum bilesenlerden olan davranisi etkiledigi agikca
goriilmektedir.

Bu analizlerin yani sira, aragtirmaya konu olan A markasinin iirlin tasarimlarina
iligkin bir takim ozellikler verilmis ve tiiketicilerden bu 6zelliklerden kendilerine en
uygun olanlarm1 siralamalart istenmistir. Yapilan analiz sonucunda, arastirma
kapsaminda bulunan tiiketicilerin ¢ogunun A markasinin {iriin tasarimlarini giiven verici
buldugu saptanmistir. Bunun yani sira iirlin tasariminin islevselligini énemsediklerini
ancak montaj kolayliginin bulunmadigini ve firiinlerin kalitelerinin kendilerine uygun
olmadigmi belirtmislerdir. Uriinlerin tasarimlar1 ve ucuzlugu iliskilendirilmesi
istendiginde ise, belirsiz olduklar1 yani {iriinleri ne ucuz ne de pahali bulduklar1 agiga
cikmigtir.

Son olarak, arastirma kapsamimnda A markasinin iirlin tasarimlarma kars
olusturulan diisiince ve tutumlarin belirlenmesi agisindan ve tutum bilesenleri modelini
aciklamak adina 5°1i likert tipi 6lgek kullanilarak, 27 adet degisken belirlenmigtir. Bu
degiskenler ise faktor analizi kullanilarak, A markasinin iiriin tasarimina yonelik tiiketici
tutumlarmin anlamlandirilmasi saglanmistir. Yapilan arastirmada verilerin  faktor
analizine uygunlugunun gostergesi olan Kaiser-Meyer-Olkin oraninin 0,753 oldugu ve
bu degerin arzu edilen en diisiik deger olan 0,50’nin {izerinde oldugu belirlenmistir.
Ayrica korelasyon matrisinde yer alan degiskenlerin tiimiinde yliksek korelasyonlar
oldugunu test eden Bartlett Testi’nin 6nem seviyesinin (sig.) ise 0,05’ten kii¢lik oldugu
goriilmektedir. Buna gore iki sonug birlikte degerlendirildiginde, verilerin faktor analizi
uygulanmast igin yeterli biiylikliige ve nitelige sahip oldugu ifade edilebilmektedir.
Arastirma kapsaminda bulunan ve faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine
etkileri incelenmistir. Bu dogrultuda bazi maddelerin faktor analizi yapilirken
cikarilmasi halinde giivenirlik diizeyinin arttiracagi belirlenmigtir. Agidaki tabloda,
ankette bulunan sorulardan 1, 5, 13, 15, 16 ve 23 numaralar1 sorularin, faktor analizinden
cikarilmas1 durumunda giivenilirlik diizeyini ne Olciide arttiracagi verilmistir. Bu
noktadan hareketle, bahsi gegen maddeler faktdr analizi yapilirken, giivenilirlik
diizeyinin artmas1 ac¢isindan ¢ikartilmistir. Dolayisiyla arastirma kapsamindaki 27
degiskenden sadece 21 tanesi ile faktor analizi yapilmistir. Arastirma kapsaminda
bulunan ve A markasinin {iriin tasarimlarina yonelik olusturulan degiskenlerden yukarida

bahsedilen gilivenilirligi etkileyen degiskenler c¢ikartildiktan sonra yapilan faktor
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analizine gore 6 adet faktoriin 6z degeri 1’in iizerinde oldugu, dolayisiyla da iiriin
tasarimina yonelik tutum bilesenlerini agiklamada anlamli oldugu goriilmiistiir. Bununla
birlikte, faktorlerin daha kolay yorumlanmasi icin, arastirmamizda Varimax ydntemi
kullanilarak faktorler igin rotasyon uygulanmstir.

1.Faktor; ABC modelinin tutum bilesenlerinden olan duygu bileseni ve tasarimin
bilesenlerinden olan Duyusal bileseni ile Ozlestirilmistir ve arastirmanin modelinde
verilmistir. Bu acidan A markasina karst olan duygularin ve begenilerin aciga ¢iktig
bilesenlerle 6zdeslesmistir. Bu noktada, tiliketicilerin heyecanlari, iirlin tasarimlarina
kars1 hisleri, bu hislerle yapilabilecek olan plansiz aligverigleri ortaya koymaktadir.
Uriinlerin tasarimlarini incelemek, hos vakit gecirmek ve iiriin tasarimlarma kars belirli
duygular gelistirdikleri belirlenmistir. Bunlarin hepsinin tutum bilesenlerinden duygu
bilesenini olusturdugu aciga c¢ikmaktadir. Yani buradan yola c¢ikarsak A markasi
iiriinlerinin tasarimlarinin tutum bilesenlerinden duygu bileseni iizerinde etkisi oldugu
ongoriilebilmektedir. Bunlara ek olarak bu faktor altinda anilan sorulardan olan plansiz
aligveris degiskeni duygusal bileseni etkiledigi gibi ayni zamanda da davranigsal
bilesenle de ilgilidir. Yani tiiketicinin iirlin tasarimina karsi olan begenisini, ona karsi
ilgisini ya da merakini eyleme doniistiirmek istediginde bu noktada, duygusal bilesenden
sonra davranigsal bir tutum sergiledigi ve iiriinii planlamadan o anki hisleri ile satin
aldig1 belirlenmistir. Bu durumun 6zellikle de mobilya gibi {iriinlerden ziyade, yukarida
bahsi gegen ve arastirma kapsaminda en ¢ok tercih edilen ikinci iirlin grubuna giren
zlicaciye lrilinleri i¢in gecerli oldugu saptanmustir.

2. Faktor; Yenilik¢ilik adiyla belirlenmistir. A markasinin iiriin tasarimlarinin
yenilik¢i, Ozgiin ve inovatif olduguna dair degiskenler bu faktdér grubu altinda
toplanmistir. Bu 0ge ise, Ozellikle arastirmanin modelinde kullanilan ve tutum
bilesenlerden olan bilissel degisken ile ilgilidir. Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin A
markasinin iriinlerinin inovatif (yenilik¢i) oldugunu disiindiikleri belirlenmistir.
Ozellikle iiriin tasarimlarinin 6zgiin olusu bu yenilikcilik kavramim desteklemektedir.
Ayni zamanda, {riin tasarimlarinin tiiketicilerin kendi evleri ile ilgili giizel fikirler
veriyor olmasi, onlarin {irlin tasarimlarmin yenilik¢i olduguna da inanmalarim
destekledigi ongoriilebilmektedir. Ayni zamanda, yeni iiriin tasarimlar1 karsisinda, bilgi

edinme c¢abalar1 da yine tutum bilesenlerinden biligssel 6geyi destekler niteliktedir.
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Dolayisiyla, bu faktérden yola c¢ikilarak, A markasinin {irlin tasarimlari, tutum
bilesenlerinden olan bilissel 6ge lizerinde oldukea etkili oldugu sdylenebilmektedir.

3. Faktor; Sembolik Tiiketim olarak adlandirilmistir. Bu faktor, A markasinin
iirlin tasarimlarinin faydalar1 ve tiiketicilerin kisilikleriyle iiriin tasarimlari arasindaki
baglantty1 kuran degiskenleri igermektedir. Ozellikle arastirma modelinde duyusal
bilesenin altinda yer alan degiskenlerden biri olarak belirlenmistir. Bununla birlikte bu
faktor ayn1 zamanda modelde belirlenen ve duyusal bilesenin altinda bulunan hedonik
fayda ve rassal fayda isimli degiskenleri de icermektedir. Arastirma kapsaminda bulunan
tiiketicilerin A markasinin {iriin tasarimlarinda 6zellikle islevsel faydaya 6nem verdikleri
onceki analizlerde belirlenmistir. Ancak, bunun yani sira haz arayisim1 da gbéz ardi
etmedikleri bu ylizden o6zellikle iiriin tasarimlarinin kisiliklerini yansitmasinin énemli
oldugunu, yiiz yiize alinan cevaplar sirasinda belirtmislerdir. Bu noktadan hareketle,
kendilerini ifade eden ya da nasil biri olmak istediklerini iiriin tasarimlarinda belirtme
cabasinda olma bu tiiketicilerin sembolik bir tiikketim c¢abasi igerisinde oldugu
ongoriilebilmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde yeniden hazcilik ve hislerin
devreye girmesi ile tutum bilesenlerinden duygusal bilesene atif yapilabilmekte,
dolayisiyla, A markasinin {irlin tasarimlarinin tiiketicinin tutum bilesenlerinden duygusal
0ge lizerine etkisi oldugu belirtilebilmektedir.

4. Faktor; Yasam Bigimi adiyla belirtilmigtir. Yasam bi¢imi olarak adlandirilan
bu faktorde, tiiketicilerin A markasinin {iriin tasarimlarinin yasam bigimleri ve tiiketim
aliskanliklariyla ne 6l¢iide uyum sagladigini igeren degiskenlerden olusmaktadir. Bu
faktor, ozellikle tutum bilesenlerinden olan ve arastirma modelinde de yer alan bilissel
0ge altinda degerlendirilen degiskenlerden biridir. Yasam big¢imi kavrami, siireli
degiskenlik i¢eren dinamik bir kavramdir. Bu yiizden tiiketiciler bir takim degisimleri
takip altinda tutarak, kendi yasam bigimlerini buna gore ayarlamaktadirlar. Aragtirma
kapsaminda bulunan tiiketicilerde, A markasina iliskin biiltenleri siirekli olarak takip
ettiklerini belirtmislerdir. Bu acidan bakildiginda, arastirma kapsaminda bulunan
tilketicilerin yasam tarzlarina gore ekonomik, teknolojik ve sosyal trendleri takip etmek
amaciyla, A markasinin iirlin tasarimlarina iligkin biiltenleri takip ettigi belirlenmistir.
Ancak bu takiplerin aragtirma kapsaminda bulunan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Yukarida verilen duyumlar ile demografik

degiskenler arasindaki iliski &zellikle bu konuda aydinlatict olmaktadir. Ornegin egitim
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diizeyi liniversite olan tiiketicilerin ise en fazla katalog, yazili medya ve internet araciligi
ile duyum sagladiklar belirlenmistir. Egitim diizeyi ilkdgretim ve lise olan tiiketicilerin
ise, duyumlar1 daha g¢ok televizyondan sagladiklar1 saptanmistir. Demografik
degiskenlerin yami sira, tiiketicilerin ilgi alanlar1 da yasam bigimlerini etkileyen
Ogelerden biridir. Bu ilgi alanlarinin igerisinde ¢ogu zaman moda kavrami
bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda bulunan tiiketiciler, A markasinin {riin
tasarimlarinin modaya uygun olduklarini diisiindiikleri ve bu ylizden tercih ettikleri
belirlenmistir. Ayn1 zamanda yeni c¢ikan iiriin tasarimlarim1 herkesten Once alip
kullanarak kendi trendlerini olusturma cabasi igerinde olduklari, bu yonde yasam
bigimlerini ydnlendirmeyi amagladiklart saptanmigtir. Arastirma kapsamindaki
tiiketicilerin ¢ogunlugunun bayan tiiketici olmasi da arastirmada yapilan analizlerin
sonuclarini etkilemis, dolayisiyla da moda kavramina ve trendlere olan ilginin yasam
bigimindeki etkisinin yiiksek ¢ikmasina neden oldugu 6ngoriilebilmektedir. Dolayisiyla,
A markasinin iirlin tasarimlarinin yasam bigimi etkiliyor olasindan 6tiirii, bu degiskenin
bagli oldugu ve tutum bilesenlerinden olan biligsel 6genin de etkilendigi agikca
goriilmektedir.

5. Faktor, Tiiketim Kiiltiirti olarak adlandirilmistir. Bu faktér, adindan da
anlagilacagi iizere, A markasinin iirlin tasarimlar1 ve tiliketicilerin tiiketim aligkanliklar
arasinda nasil bir baglant1 oldugunu belirleyen degiskenlerden olugsmaktadir. Bu faktor
altinda ozellikle tiiketim aligkanliklar1 ve tiiketim kiiltiiriinde yer alan estetik kavrami
degiskenleri yer almaktadir. Arastirma kapsaminda bulunan tiiketicilerin, alisverige
gitmeden Once mutlaka bir aligveris listesi olusturduklart ve planli bir aligveris
kiiltiirlerinin oldugu belirlenmistir. Zaman zaman birinci faktorde belirtildigi gibi
tiiketiciler duygu faktoriiyle plansiz aligverisler yapiyor olsa da genel olarak bilingli ve
planlt bir tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira arastirma
kapsamindaki tiiketiciler, A markasinin {riin tasarimlarinin  estetik oldugunu
belirtmislerdir. Ayn1 zamanda, arastirma kapsaminda bulunan tiiketicilerin ozellikle A
markasinin {irlin tasarimlarinin Tiirkiye’de yasayan kisilerin zevklerine ve kiiltiirlerine
uygun oldugunu diisiindiigli yapilan analizler sonucunda belirlenmistir. Bu verilerden
yola c¢ikildiginda ve arastirma modeli g6z Oniinde bulunduruldugunda, tutum
bilesenlerinden olan duyusal 6genin degiskenlerinden olan tiikketim kiiltliriiniin de

tiiketici tutumlar tizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.
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Son faktér olan 6. Faktoriin adi ise; Online Alisverig’tir. Online aligverisin
olduk¢a yogunlastig1 gliniimiiz tiiketim kiiltiiriinde, bu son faktor de A markasinin iiriin
tasarimlarinin online aligveris ile ilgili olan baglantisini iceren degiskenlere sahip oldugu
goriilmektedir. Giiniimiiz tliiketim toplumunda, Ozellikle internet kullaniminin
yayginlagsmasi, metropol hayatinin getirdigi en biiyiik sikintilardan biri olan zaman
kisitlamasi gibi nedenlerle artik tiiketiciler magazalara gitmek yerine online aligveris
yapmay1 tercih etmektedirler. Arastirma kapsamindaki tiiketicilerde online olarak A
markasinin tiriinlerinden satin aldiklarini belirtmis, ayn1 zamanda da A markasinin web
sitesindeki kullanict yorumlarin1 dikkate alarak bu aligverisi gergeklestirdiklerini
belirtmiglerdir. Bu noktadan hareketle bilginin toplanmasi yani biligsel siirecin
sonucunda eylemin gerceklestirildigi Ongoriilebilmektedir. Dolayisiyla, arastirma
modelinde yer alan ve tutum bilesenlerinden iiglinciisii olan davranigsal 6genin, A
markasinin iiriin tasarimlarindan etkilendigi saptanmustir.

Sonug olarak, arastirmanin ‘A markasi tiiketicilerinin iirline yonelik tutumlari
lizerine tasarimin etkisi var midir?’ seklindeki temel sorusuna ve bununla beraber
gelistirilen diger {i¢ alt arastirma sorusuna cevap bulunmus olmaktadir. Yukaridaki
aciklamalarin bir Ozeti olarak, ayni zamanda da temel arastirma ve alt arastirma
sorulari1 yanitlamak adina denilebilir ki, A markas1 tiiketicilerinin tiriine yonelik
tutumlar1 ve ayn1 zamanda duyusal, biligsel ve davranigsal 6ge olmak iizere {i¢ tutum
bileseni lizerine, tasarimin etkisi vardir, bu etki pozitif yonliidiir.

Bu arastirma, kendi 0zgiin degeri acisindan, tutum bilesenleri ve tasarim
Ogelerini iliskilendirerek sosyal bilimler alanina yeni bir bakis agis1 ve c¢alisma alani
olusturmustur. Bu noktadan hareketle, bundan sonra bu konuda yapilabilecek
caligmalara 151k tutabilecek bir baslangi¢ c¢alismasi olarak kabul edilebilmektedir.
Ozellikle daha sonra yapilacak olan calismalarda, 6rneklem segiminde A markasinin
yalnizca Istanbul ilindeki magazalar degil aym1 zamanda Tiirkiye’nin diger sehirlerinde
bulunan magazalarindan da tiiketici verileri elde edilebilir. Bununla beraber, hazirlanan
ankette tiiketici tarafindan algilanan degere iliskin sorulara daha g¢ok verilerek, bu
degiskene iliskin faktorler olusturulabilir. Aragtirmada yapilan faktdr analizinin bir adim
sonrasina gegilerek, yapisal esitlik modeli ile tutum bilesenleri ve degiskenler arasindaki

neden sonug iliskileri incelebilir. Bununla birlikte tasarim ve tutum bilesenlerinin
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arasindaki etki de, 6zelikle hangi bilesenin daha once etkilendigi ve birbirlerini nasil

tetikledikleri belirlenebilir.
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Ek 1: Uygulama Anketi Ornegi

Degerli Katilimci, bu caligma, iiriin tasarimlarinin tiiketicinin iirlinler karsi
olusturdugu tutumlar iizerindeki etkisini Olgen bir anket formudur. Vereceginiz
sonuglarin  kalitesini

cevaplarin dogrulugu ve samimiyetiniz arastirmanin ve
belirleyecektir. Katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

1. Cinsiyetiniz:
Bayan ()  Bay()

2. Yasmiz:
18-25 () 26-40() 41-62() 62 ve lizeri( )

3. Medeni Durumunuz:
Evli () Bekar ()

4. Egitim Durumunuz:
[Ikogretim () Lise( ) Universite() Lisansiistii( )

5. Calisma Durumunuz.

Pinar BACAKSIZ

CALISIYOR CALISMIYOR

KAMU OZEL
SEKTORU SEKTOR issiz EMEKLI

EV
HANIMI

OGRENCI

6. Gelir Durumunuz;

0-500TL () 501-1000TL () 1001-2000TL () 2001-4000TL () 4001TL ve iizeri( )

7. A magazalarini ilk olarak nereden duydunuz?

Televizyon( ) Internet () Yazili Medya () Tanidiklardan () Katalog aracilig1 ile ()
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8. A magazalarinda en ¢ok tercih ettiginiz {iriin grubunu 1°den 3’e kadar siralayiniz.( 1=

en ¢ok tercih edilen, 3= en az tercih edilen)
Mobilya () Ev Tekstili () Ev Dekorasyon Malzemeleri () Aydinlatma ()

Cocuk Uriinleri () Mutfak (Mutfak dolaplari, evye, batarya vb.) () Ziicaciye ()

9. A markasmin iiriin tasarimlar1 hakkinda asagida verilen 6zelliklerden size uygun

olanlari 1°den 5’e dogru siralaymiz. (1= en uygun, 5= en az uygun)

Giliven vericidir.

Islevseldir

Dayaniklidir.

Moderndir.

Yasam tarzimi
yansitir.

Saygindir.

Kalitelidir.

Ucuzdur.

Eglencelidir.

Pratiktir.

Estetiktir.

Montaj Kolaylig1
Vardir.

Nakliye Kolaylig1
Vardir.

10. Asagidaki sorular1 cevaplayiniz.
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Ne

Kesinlikle Katihyorum | Katiliyorum Katilmiyorum | Kesinlikle
Katiltyorum Ne Katilmiyorum
Katilmiyorum

A markasinin iriin tasarimlarinin
kisiligimi ve zevklerimi yansittigini
distintirim.

A markasinin Uriin tasarimlarinin
modaya uygun oldugunu
distintirim.

A markasinin iriin tasarimlarinin
begenilerimi ve yasam tarzimi
yansittigini diisiiniirim.

A markasimin Uriin tasarimlarini
incelemek ve orada zaman
gecirmek hosuma gider.

A markasinin Uriin tasarimlarinin
islevsel olusu, goriiniisiinden daha
Onemlidir.

A markasinin irtin tasarimlari
evimle ilgili giizel fikirler verir.

A markasinin irtin tasarimlari
benim nasil biri olmak istedigimi
yansitir.

A markasinin uiriin tasarimlarinin
islevsel olusu, faydali oldugu
anlamina gelir.

A markasinin Uriin tasarimlarinin
yenilik¢i oldugunu diistiriim.

A markasinin irtin tasarimlari
estetigi daha 6n planda tutar.

A markasinin sadece iirlin almak
icin degil, ayn1 zamanda iiriin
tasarimlarindan fikir almak i¢in de
giderim.
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Kesinlikle
Katiltyorum

Katiliyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

A markasinin iiriin tasarimlarinin;
tiiketim aligkanliklarima uygun
oldugunu diisiiniirim

A markasinin iiriin tasarimlarinin,
sagladig1 fayda acisindan pahali
olmadigini diistintirim

A markasinin Uriin tasarimlarinin
0zgiin oldugunu disiiniirim.

A markasinin iirlin tasarimlariin
bicimine ve estetik degerlere gore
daha ucuz oldugunu diisiiniiriim.

A markasindan iiriin satin
alabilmem i¢in, oncelikle elimdeki
esyalarin eskimesi gerekir.

A markasinin iirtin tasarimlarina
onceden denedigim ve memnun
kaldigim i¢in giivenirim.

A markasinin yeni bir iiriin
tasarimiyla karsilastigimda daha
once bu iirlinii kullanmais birine ya
da tirtin hakkinda bilgi sahibi olan
satig danigmanina danigirim.

A markasinin yeni iiriin ve
tasarimlarin1 gérmek beni
heyecanlandirir.

A markasinda yeni bir {iriin
tasarimiyla karsilagtigimda tirtinleri
herkesten dnce alip kullanmak beni
mutlu eder.

A markasi ile ilgili biiltenleri takip
ederim.

A markasindan kimi zaman hig
plansiz da aligveris yaparim.

105



A markasinin web sitesini stirekli
takip ederim.

A markasinin magazalarina
gitmeden web sitesinden kolaylikla
siparis veririm.

A markasinin web sitesindeki
kullanict yorumlarinit dikkate alirim.

A markasimin Tiirkiye’de yasayan
kisilerin zevklerine ve kiiltliriine
uygun iiriin tasarimlari yaptigini
diistintiriim.

A markasina gitmeden 6nce mutlaka
bir aligveris listesi yapar ve onun
disina ¢itkmamaya 0zen gosteririm.
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Ek 2: Arastirmada Yer Alan Tablolarin SPSS Ciktilan

Cinsiyet
Cumulative
Frequency Percent |Valid Percent Percent
Valid Kadin 326 65,2 65,2 65,2
E rkek 174 34,8 34,8 100,0
Total 500 100,0 100,0
Yasiniz
Cumulative
Frequency Percent ([Valid Percent Percent
Valid 18-25 46 9,2 9,2 9,2
26-40 288 57,6 57,6 66,8
41-62 145 29,0 29,0 95,8
62 ve Uzeri 21 4,2 4,2 100,0
Total 500 100,0 100,0
Medeni Durumunuz
Cumulative
Frequency Percent |Valid Percent Percent
Valid Evli 367 73,4 73,4 73,4
Bekar 133 26,6 26,6 100,0
Total 500 100,0 100,0
Egitim Durumunuz
Cumulative
Frequency Percent [Valid Percent Percent
Valid ilkdgretim 42 8,4 8,4 8,4
Lise 135 27,0 27,0 35,4
Universite 230 46,0 46,0 81,4
Lisanslsti 93 18,6 18,6 100,0
Total 500 100,0 100,0
Calisma Durumunuz
Cumulative
Frequency Percent [Valid Percent Percent
Valid Calisiyor 281 56,2 56,2 56,2
Calismiyor 219 43,8 43,8 100,0
Total 500 100,0 100,0
Calisiyorise?
Cumulative
Frequency Percent |Valid Percent Percent
Valid Kamu 12 2,4 2,4 2,4
Ozel Sektér 269 53,8 53,8 56,2
Calipmyor 219 43,8 43,8 100,0
Total 500 100,0 100,0

107



Calismiyorise?

Cumulative
Frequency Percent ([Valid Percent Percent
Valid issiz 35 7,0 7,0 7,0
emekli 122 24,4 24,4 31,4
ev hanimi 28 5,6 5,6 37,0
ogrenci 34 6,8 6,8 43,8
Calisiyor 281 56,2 56,2 100,0
Total 500 100,0 100,0
Gelir Durumunuz?
Cumulative
Frequency Percent ([Valid Percent Percent
Valid 0-500TL 85 17,0 17,0 17,0
501-1000TL 220 44,0 44,0 61,0
1001-2000TL 116 23,2 23,2 84,2
2001-4000TL 79 15,8 15,8 100,0
Total 500 100,0 100,0
Ikea magazalariniilk nereden duydunuz?
Cumulative
Frequency Percent ([Valid Percent Percent
Valid Televizyon 143 28,6 28,6 28,6
internet 12 2,4 2,4 31,0
Yazili Medya 11 2,2 2,2 33,2
Tanidiklardan 119 23,8 23,8 57,0
Katalog 215 43,0 43,0 100,0
Total 500 100,0 100,0

Descriptives

lkea magazalariniilk nereden duydunuz?

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound [ Upper Bound | Minimum | Maximum
18-25 46 1,0000 ,00000 ,00000 1,0000 1,0000 1,00 1,00
26-40 288 3,6146 1,54629 ,09112 3,4352 3,7939 1,00 5,00
41-62 145 3,9724 1,61135 ,13382 3,7079 4,2369 1,00 5,00
62 ve Uzeri 21 4,1905 1,47034 ,32085 3,5212 4,8598 1,00 5,00
Total 500 3,5020 1,69698 ,07589 3,3529 3,6511 1,00 5,00
ANOVA

lkea magazalariniilk nereden duydunuz?

Sum of

Squares df Mean Square F Sig
Between Groups 333,651 3 111,217 49,997 ,000
Within Groups 1103,347 496 2,224
Total 1436,998 499
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Multiple Comparis ons

DependentVariable: lkea magazalarini ilk nereden duydunuz?

Tamhane
Mean
Difference 95% Confidence Interval
(I)Yasiniz (J) Yasiniz (1-)) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
18-25 26-40 -2,61458* ,09112 ,000 -2,8560 -2,3732
41-62 -2,97241* ,13382 ,000 -3,3294 -2,6154
62 ve Uzeri -3,19048%* ,32085 ,000 -4,1266 -2,2543
26-40 18-25 2,61458% ,09112 ,000 2,3732 2,8560
41-62 -,35783 ,16189 ,156 -,7868 ,0712
62 ve Uzeri -,57589 ,33354 ,459 -1,5342 ,3824
41-62 18-25 2,97241* ,13382 ,000 2,6154 3,3294
26-40 ,35783 ,16189 ,156 -,0712 ,7868
62 ve Uzeri -,21806 ,34764 ,990 -1,2034 ,7673
62 ve lzeri 18-25 3,19048* ,32085 ,000 2,2543 4,1266
26-40 ,57589 ,33354 ,459 -,3824 1,5342
41-62 ,21806 ,34764 ,990 -,7673 1,2034

* The mean difference is significant atthe .05 level.

lkea magazalariniilk nereden duydunuz?

Descriptives

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
ilkogretim 42 3,1429 1,37169 ,21166 2,7154 3,5703 1,00 4,00
Lise 135 2,8963 2,00475 ,17254 2,5550 3,2376 1,00 5,00
Universite 230 3,4000 1,57658 ,10396 3,1952 3,6048 1,00 5,00
Lisansustu 93 4,7957 ,65207 ,06762 4,6614 4,9300 1,00 5,00
Total 500 3,5020 1,69698 ,07589 3,3529 3,6511 1,00 5,00
ANOVA

lkea magazalariniilk nereden duydunuz?

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 212,989 3 70,996 28,769 ,000
Within Groups 1224,009 496 2,468
Total 1436,998 499
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Multiple Comparisons

DependentVariable: Ikea magazalarini ilk nereden duydunuz?

Tamhane
Mean
Difference 95% Confidence Interval
(I)Egitim Durumunuz (J) Egitim Durumunuz (1-)) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
ilkogretim Lise ,24656 ,27307 ,937 -,4864 ,9795
Universite -,25714 ,23581 ,860 -,8978 ,3835
Lisansustu -1,65284%* ,22219 ,000 -2,2617 -1,0440
Lise ilkogretim -,24656 ,27307 ,937 -,9795 ,4864
Universite -,50370 ,20144 ,076 -1,0383 ,0309
Lisansustu -1,89940* ,18532 ,000 -2,3926 -1,4062
Universite ilkégretim ,25714 ,23581 ,860 -,3835 ,8978
Lise ,50370 ,20144 ,076 -,0309 1,0383
Lisansustu -1,39570* ,12401 ,000 -1,7240 -1,0674
Lisansistu ilkogretim 1,65284* ,22219 ,000 1,0440 2,2617
Lise 1,89940* ,18532 ,000 1,4062 2,3926
Universite 1,39570* ,12401 ,000 1,0674 1,7240

* The mean difference is significant at the .05 level.

Descriptives

Ikea magazalariniilknereden duydunuz?

95% Confidence Interval for
Mean
N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound [ Upper Bound | Minimum | Maximum
Kamu 12 2,0000 ,00000 ,00000 2,0000 2,0000 2,00 2,00
Ozel Sektdr 269 3,4015 1,73919 ,10604 3,1927 3,6103 1,00 5,00
Calipmyor 219 3,7078 1,64135 ,11091 3,4892 3,9264 1,00 5,00
Total 500 3,5020 1,69698 ,07589 3,3529 3,6511 1,00 5,00
ANOVA

lkea magazalariniilk nereden duydunuz?

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 39,062 2 19,531 6,944 ,001
Within Groups 1397,936 497 2,813
Total 1436,998 499
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Multiple Comparis ons

Dependent Variable: lkka magazalarini ilk nereden duydunuz?

Tamhane
Mean
Difference 95% Confidence Interval

(I) Calisiyorise? (J) Calisiyorise? (1-)) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
Kamu Ozel Sektor -1,40149* ,10604 ,000 -1,6563 -1,1467

Calipmyor -1,70776%* ,11091 ,000 -1,9746 -1,4409
Ozel Sektdr Kamu 1,40149* ,10604 ,000 1,1467 1,6563

Calipmyor -,30628 ,15345 ,133 -,6740 ,0614
Calibmyor Kamu 1,70776* ,11091 ,000 1,4409 1,9746

Ozel Sektor ,30628 ,15345 ,133 -,0614 ,6740

* The mean difference is significant atthe .05 level.
Descriptives
Ikea magazalarini ilknereden duydunuz?
95% Confidence Interval for
Mean
Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | UpperBound | Minimum [ Maximum
issiz 35 3,8286 ,70651 ,11942 3,5859 4,0713 1,00 4,00
emekli 122 4,7541 ,75308 ,06818 4,6191 4,8891 1,00 5,00
ev hanimi 28 2,2857 1,51186 ,28571 1,6995 2,8720 1,00 4,00
ogrenci 34 1,0000 ,00000 ,00000 1,0000 1,0000 1,00 1,00
Calisiyor 281 3,3416 1,72503 ,10291 3,1391 3,5442 1,00 5,00
Total 500 3,5020 1,69698 ,07589 3,3529 3,6511 1,00 5,00
ANOVA
lkea magazalariniilk nereden duydunuz?
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 456,486 4 114,122 57,613 ,000
Within Groups 980,512 495 1,981
Total 1436,998 499
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Multiple Comparis ons

Dependent Variable: Ikea magazalarini ilk nereden duydunuz?

Tamhane
Mean
Difference 95% Confidence Interval

(I) Calismiyorise? (J) Calismiyorise? (1-)) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
issiz emekli -,92553* ,13751 ,000 -1,3257 -,5253

ev hanimi 1,54286* ,30967 ,000 ,6201 2,4656

dégrenci 2,82857* ,11942 ,000 2,4711 3,1860

Calisiyor ,48693%* ,15764 ,026 ,0353 ,9386
emekli issiz ,92553* ,13751 ,000 ,5253 1,3257

ev hanimi 2,46838* ,29374 ,000 1,5814 3,3553

ogrenci 3,75410*% ,06818 ,000 3,5597 3,9485

Calisiyor 1,41246% ,12344 ,000 1,0650 1,7600
ev hanimi issiz -1,54286* ,30967 ,000 -2,4656 -,6201

emekli -2,46838* ,29374 ,000 -3,3553 -1,5814

ogrenci 1,28571* ,28571 ,001 ,4151 2,1563

Calisiyor -1,05592* ,30368 ,014 -1,9641 -,1477
ogrenci issiz -2,82857* ,11942 ,000 -3,1860 -2,4711

emekli -3,75410* ,06818 ,000 -3,9485 -3,5597

ev hanimi -1,28571* ,28571 ,001 -2,1563 -,4151

Calisiyor -2,34164% ,10291 ,000 -2,6320 -2,0512
Calisiyor issiz -,48693* ,15764 ,026 -,9386 -,0353

emekli -1,41246* ,12344 ,000 -1,7600 -1,0650

ev hanimi 1,05592* ,30368 ,014 ,1477 1,9641

ogrenci 2,34164% ,10291 ,000 2,0512 2,6320

*. The mean difference is significant atthe .05 level.
Descriptives
Ikea magazalarini ilk nereden duydunuz?
95% Confidence Interval for
Mean

N Mean Std. Deviation | Std. Error | Lower Bound | Upper Bound | Minimum | Maximum
0-500TL 85 2,1647 1,47072 ,15952 1,8475 2,4819 1,00 4,00
501-1000TL 220 4,1682 1,43469 ,09673 3,9775 4,3588 1,00 5,00
1001-2000TL 116 3,8362 1,48584 ,13796 3,5629 4,1095 1,00 5,00
2001-4000TL 79 2,5949 1,69099 ,19025 2,2162 2,9737 1,00 5,00
Total 500 3,5020 1,69698 ,07589 3,3529 3,6511 1,00 5,00

ANOVA

Ikea magazalariniilk nereden duydunuz?

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 327,601 3 109,200 48,822 ,000
Within Groups 1109,397 496 2,237
Total 1436,998 499

112




Multiple Comparis ons

Dependent Variable: lkea magazalarini ilk nereden duydunuz?

Tamhane
Mean
Difference 95% Confidence Interval
(I) Gelir Durumunuz? (J) GelirDurumunuz? (1-)) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
0-500TL 501-1000TL -2,00348* ,18656 ,000 -2,5009 -1,5060
1001-2000TL -1,67150%* ,21090 ,000 -2,2325 -1,1105
2001-4000TL -,43023 ,24828 ,414 -1,0919 ,2314
501-1000TL 0-500TL 2,00348* ,18656 ,000 1,5060 2,5009
1001-2000TL ,33197 ,16849 ,265 -,1152 ,7792
2001-4000TL 1,57325*%* ,21343 ,000 1,0023 2,1441
1001-2000TL 0-500TL 1,67150* ,21090 ,000 1,1105 2,2325
501-1000TL -,33197 ,16849 ,265 -,7792 ,1152
2001-4000TL 1,24127%* ,23501 ,000 ,6149 1,8677
2001-4000TL 0-500TL ,43023 ,24828 ,414 -,2314 1,0919
501-1000TL -1,57325* ,21343 ,000 -2,1441 -1,0023
1001-2000TL -1,24127%* ,23501 ,000 -1,8677 -,6149
* The mean difference is significant atthe .05 level.
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,753
Bartlett's T est of Approx. ChiSquare 6271,593
S phericity df 210
Sig. ,000

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues E xtraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 6,177 29,413 29,413 6,177 29,413 29,413 3,297 15,701 15,701
2 2,659 12,662 42,076 2,659 12,662 42,076 3,234 15,399 31,100
3 2,180 10,383 52,459 2,180 10,383 52,459 2,921 13,911 45,011
4 1,903 9,060 61,519 1,903 9,060 61,519 2,081 9,912 54,923
5 1,386 6,600 68,118 1,386 6,600 68,118 2,029 9,661 64,584
6 1,160 5,524 73,643 1,160 5,524 73,643 1,902 9,058 73,643
7 ,803 3,825 77,467
8 ,732 3,487 80,954
9 ,654 3,113 84,067
10 ,515 2,453 86,520
11 ,417 1,988 88,508
12 ,390 1,855 90,363
13 ,368 1,751 92,114
14 ,306 1,455 93,569
15 ,296 1,412 94,981
16 ,234 1,112 96,093
17 215 1,024 97,117
18 ,196 ,932 98,050
19 ,164 ,782 98,832
20 ,130 ,617 99,449
21 ,116 ,551 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Scree Plot
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Component Number
ComponentScore Covariance Matrix
Component 1 2 3 4 5 6
1 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
2 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
3 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000 ,000
4 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000 ,000
5 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000 ,000
6 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 1,000
E xtraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
ComponentTrans formation Matrix

Component 1 2 3 4 5 6
1 ,531 ,476 ,493 ,395 ,249 ,173
2 -,491 ,638 -,224 -,216 ,400 ,310
3 -,447 -,502 ,453 ,256 ,320 ,418
4 ,459 -,294 588 ,039 ,353 ,480
5 -,026 ,134 ,014 ,028 -,736 ,663
6 ,256 -,100 ,394 -,854 ,102 ,171

E xtraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Reliability S tatis tics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha Items N of Items
,858 ,866 21
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Rotated Component Matri®

Component

3

4

Ikeaya sadece urin
almakicin degil ayni
zamanda urin
tasarimlarindan fikirigin
giderim

Ilkeada plansizda alisveris
yaparm

lkeanin Grin tasarimlarini
incelemekve ikeada
zaman gecimek hosuma
gider

Ikeanin yeni Grin
tasarimlarini gémek beni
heyecanlandirir.

Ikeanin Grin
tasarimlarinin
begenilerimi ve yasam
tarzimi yansittigini
distnirim.

lkeanin Grun tasarimlari
evimle ilgili guzel fikider
verir.

Ilkeanin Grin
tasarimlarinin yenilikgi
oldugunu dasuanuram
lkeanin Grin
tasarimlarinin tiketim
aliskanliklarima uygun
oldugunu dasunuram
lkeanin Grin
tasarimlarinin 6zgun
oldugunu dustntrim.
Ikeada yeni birarin
tasarimiyla karsilasinca
birine sorarim.

Ilkeanin Grin tasarimlarini
6nceden denedigim igin
guvenirim

lkeanin Grin
tasarimlarinin islevsel
olusu faydali oldugu
anlamina gelir

lkeanin Grun tasarimlari
benim nasil biri olmak
istedigimi yansitir.

Ikeada yeni birdrin
tasarimlarimiyla
karpilastigimda 6nce
almak beni mutlu eder

lkeanin Grin
tasarimlarinin modavya
uygun oldugunu
disinirim

Ikea ile ilgili bultenleri
takip ederim

Ikeanin T urkiyede
yasayanlarin zevkine ve
kaltarine uygun
tasarimlar yaptigini
dastnarim

Ikeaya gitmeden 6nce
mutlaka bir alisveris
listesi yaparve onun
disina ¢cikmam

lkeanin Grin tasarimlari
estetigi 6n planda tutar
Ikeanin web sitesindeki
kullanici yorumlarini
dikkate alirim

Ikeaya gitmedende web
sitesinden siparis veririm.

,827

, 774

,755

,548

,503

,822

,768

,656

,765

,695

E xtraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 11 iterations.
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	Önsöz
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