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Tiiketici davraniglarinin olusumu, bir¢ok farkli faktoriin etkisi ile sekillenen
karmasik, anlamasi1 gii¢ bir siirectir. Tiiketici ile ilgili kisisel faktorler, gevresel
faktorler, {irlin ile alakal tiiketici algilamalar1 gibi farkli etkenler tiiketici kararlarinda
etkili olabilmektedir. Zamanla degisen ekonomik sartlar ve iiriin gesitlerindeki artis
ile birlikte ¢cok daha fazla tiiketici profili olugsmasi olagandir. Cesitliligin ve alim
giicliniin artmasi farkl tiiketici davraniglarini ortaya ¢ikarirken dikkatleri de tizerine

¢ekmistir. Gliniimiizde, iiriin tercihindeki cesitlilik ile beraber tiiketicilerin farkli



fiyatlar1 da odedikleri, bir iirlinlin genis bir fiyat araliginda alict buldugu

goriilmektedir.

Bu calismada, {iriin tercih nedenlerinin, farkli fiyat araliklarinda tiiketiciler
icin 6nem diizeyini belirlemeye yonelik anket 453 kisiye uygulanmustir. Verilerin
analizinde, Tekrarli Olciimler I¢in Tek Faktérlii Varyans Analizi (Repeated
Measures ANOVA), Bagimsiz Iki Grup I¢in T-Testi (Independent Sample T-Test),
Tek Faktorlii Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmustir.

Arastirma sonuglaria gore; fiyat arttik¢a {iriin tercih nedenlerinin her birinin
Oonem diizeyinin de arttig1 tespit edilmistir. Rahatlik ve dayaniklilik, her fiyat
araliginda 6nem diizeyi en yiiksek tercih nedenleri olarak goriilmekle beraber, fiyat
degisimlerinde {iriin tercih nedenlerinin 6nem diizeylerinde de degisiklikler meydana
gelmistir. Uriin tercih nedenlerinden moda ve gosteris ise her fiyatta énem diizeyi en
diisiik 6zellikler olarak goze carpmaktadir. Yas, cinsiyet, gelir gibi kisisel durumlarin

da yer yer cevaplan etkiledigi gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Satin Alma Karar1, Uriin, Fiyat,

Uriin Tercih Nedenleri, Uriin Tercihinde Fiyatin Onemi
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The formation of consumer behavior is a complicated, meaningful process
that is shaped by the influence of many different factors. Various factors such as
consumer-related factors, environmental factors, and product-related consumer
perceptions can influence consumer decisions. With the changing economic
conditions and product varieties over time, it is possible that many more consumer
profiles will be formed. The increase in variety and purchasing power has also
attracted attention when revealing different consumer behaviors. Nowadays, with the
variety of product preferences, it is seen that consumers pay different prices and find

a buyer in a wide price range of a product.

The questionnaire was applied to 453 people to determine the importance of
product preference for consumers at different price ranges. In the analysis of the data,
Repeated Measures ANOVA, Independent Sample T-Test and ANOVA were used.

According to the results of the research; it has been found that as the price

increases, the importance level of each of the reasons for product preference also

Vi



increases. Comfort and durability are considered to be the most important reasons for
preference in every price range, but also the changes in the importance levels of the
reasons for product selection in price changes. In terms of product preference,
fashion and flair show the lowest importance level in each price. It has been observed
that personal situations such as age, gender, income also affect responses locally.

This is detailed in the conclusion section.

Keywords: Consumer Behavior, Purchasing Decision, Product, Price, Reason for

Product Preference, Importance of Product Price on Preference
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GIRIS

Isletmeler, basarili olabilmek ve pazarda tutunabilmek icin tiiketici istek ve
ihtiyaclarina hitap edebilmelidir. Bunu basarmanin yolu ise ancak, tiiketiciyi iyi
tanimak ve tliketici davraniglarini tahmin edebilmekle miimkiindiir. Bu sebeple,
tilkketici davraniglarini anlamaya yonelik ¢aligmalar her gecen giin artmakta ve

giinden giline daha 6nemli hale gelmektedir.

Tiiketici birgok faktoriin etkisiyle satin alma karar1 alir. Fiyat, isletmelerin kar
elde edebilmesinde oldugu gibi tiiketici karar siirecinde de onemli bir unsurdur.
Tiiketiciler, mal ve hizmetleri satin alirken ondan saglanacak fayda ve 6denecek
bedel kiyaslamasi yaparlar ve saglayacaklari faydanin Odedikleri maliyete deger
oldugunu diisiindiiklerinde satin almay1 gerceklestirirler. Bu sebeple, fiyatin yiliksek
oldugu durumlarda, tiiketicilerin bekledigi faydanin daha yiiksek olmasi beklenir.

Bu aragtirmada, tiiketicilerin hangi durumlarda daha yiiksek fiyat 6demeye
hazir olduklarini tespit etmek amaglanmistir. ‘Hangi iriin tercih nedenleri yiiksek
fiyat oderken tiiketici i¢in daha oOnemlidir?’, ‘Bu durumda tiiketicilerin kisisel

ozellikleri ne derece etkilidir?” gibi sorulara cevap aranmuigtir.

Arastirmanin birinci boliimiinde, tiiketici davraniglar, tiiketici davranislarini
etkileyen faktorler, tiiketicinin satin alma karar siireci gibi tamamen tiiketicinin
kendisi ile alakali konularda literatiir taramasina yer verilmistir. Ikinci bdliimde,
irlin, mal ve hizmet kavramlarina, iiriin diizey ve siniflarina, iirlin tercih nedenlerine
deginilmistir. Uglincii boliimde, fiyat konusuna, yiiksek-diisiik fiyat stratejilerine

deginilmistir.

Arastirmanin dordiincii ve son boliimiinde ise, iiriin tercih nedenlerinin farkl
fiyatlardaki 6nem diizeyini belirlemeye yonelik olusturulmus anket calismasinin
sonuclarina yer verilmistir. Istanbul, Ankara ve Trabzon’da ikamet eden toplam 453

katilimeiya uygulanmis olan anket bulgulari sonuglandirilmis ve yorumlanmustir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI VE TUKETICI SATIN ALMA

KARAR SURECI
1. TUKETiCi DAVRANISI KAVRAMI VE OZELLIKLERI

Uretim ve tilketim insanlarmn yasam boyu gerceklestirdigi temel
faaliyetlerdendir. Tiketici olmak insanlarin en temel ortak o6zelliklerinden biridir.
Yasi, geliri, milliyeti, statiisii farketmeksizin insanlar tiiketim eylemini hayatlari
boyunca gerceklestirmek durumundadirlar. Tiiketim tercihleri ve davraniglart her
bireyde farklilik gosterebilir ama her birey gilindelik hayatin devami igin bir sekilde
tilketime mecburdur (Altunisik vd., 2014: 115).

Tiiketici  davranisi, pazar yerinde tiiketicinin nasil  davrandigini,
davraniglarinin altinda neyin yattigin1 inceleyen ve arastiran uygulamali bir bilim
dalidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 16). Belirli tiir tiriinleri kimlerin satin aldigi, bu
tiriinleri ne amacla kullandiklari, tiiketicilerin ni¢in belirli bir marka veya modeli
sectikleri, iirlinlin nasil se¢ildigi, 6demenin nasil yapildigi, iiriiniin ne zaman lazim
oldugu, satin alma kararinin nasil ve ne zaman alindigi, tirlinlin nereden satin alindig1
gibi sorular tiiketici davranislarinin temel sorularidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:
10).

Mal ve hizmetlerin pazarlanmasi, ekonomik bir faaliyet olmakla beraber
sebepler ve sonuglarin sartlara bagl olarak degisiklik gosterdigi karmasik ve
anlasilmas1 gii¢ bir siiregtir. Kisilerin satin alma davranisimi etkileyen bir¢ok farkli
faktor bulunmaktadir. Pazarlamanin en temel konularindan olan tiiketici
davraniglarini ve tiiketicilerin hangi durumlarda nasil davrandigini anlamak oldukg¢a
onemlidir.

Tiiketici davranigini agiklamada en yaygin olarak bilinen ve kabul goren
model Onerisi Kurt Lewin tarafindan 6ne stiriilmiistiir. Farkli uyaricilara maruz kalan
tilketici kisisel ve g¢evresel faktorlerin etkisiyle uyariciya tepki gosterir. Burada
gozlemlenemeyen ve sonucu her bireyde degisiklik gosteren etkiler kara kutu olarak
adlandirtlir. Tiketici davranisi, tiiketiciye etki eden uyaricilar, tiiketicinin 6zellikleri
ve bunlarin etkilesimi ve tiiketicinin tepkileri olarak {ic 6genin incelenmesi ile daha

1yi anlagilabilir (Odabas1 ve Baris, 2002: 48).



Tiiketici davranisi yalniz satin alma asamasi ile ilgilenmez. Satin almanin

yaninda satin alma Oncesi, satin alma sonrasi, satin almada etkili olan faktorler gibi

bircok farkli konuya deginir. Tiiketici davramisina ait 6zellikler yediye ayrilabilir
(Wilkie, 1986: 10-20).

1.

Tiiketici davranist bir amaci gerceklestirmek i¢in glidiilenmis davranistir.
Birey kendisinde gerilim yaratan ihtiyag¢ ve istekleri tatmin etmek igin
davranis1 gerceklestirir. Yani amag gerilimi yok etmektir. Satin alma ise
gerginlikten kurtulmay1 saglayacak olan aractir.

Tiiketici davranis1 ic adimdan olusan dinamik bir siirectir. Bu adimlar
satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasidir.

Tiiketici davraniglar tiirlii faaliyetlerden olusur. Bu faaliyetler bazen
bilingli ve planliyken bazilar1 tamamen tesadiifi olarak ortaya
cikmaktadir. Satin almaya karar verilen bir iiriiniin arastiritlip hakkinda
bilgi toplanmasi bilingli bir faaliyet iken reklamlar izlemek plansiz bir
faaliyettir ve bireylerin davraniglarinda da oldukga etkilidir.

Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama acisindan farkliliklar
gosterir. Tiketici davranigi bircok farkli faktoriin etkisiyle olusur. Bu
yiizden karmasiktir. Farkli kararlar ise farkli siirelerde alinir. Davranisin
tiiketici i¢cin daha 6nemli ve daha karmasik oldugu zamanlar karar verme
daha fazla zaman alir.

Tiiketici davranisi gesitli rollerle ilgilenir. Tiiketici her zaman kendisi i¢in
satin almaz. Bazen baskalar1 i¢in karar vermek zorunda da kalir. Satin
almanmn farkli asamalarinda farkli bireyler farkli roller {stlenebilir.
Odabas1 ve Baris’a (2002) gore, satin alma karar siirecine bakildiginda,
baslatici, etkileyici, karar verici satin alic1 ve kullanici olmak iizere bes rol
bulunmaktadir.

Tiiketici davramsi cevresel faktdrlerden etkilenir. Ornegin, kisin havalarin
sogumasiyla beraber kislik bir mont ihtiyaci belirir ya da devamli toplum
icinde bulunmay1 gerektiren yeni bir i farkli kiyafetleri ihtiya¢ haline
getirir.

Tiiketici davranis1 farkli kisiler i¢in farkliliklar gdsterebilir. Aymi ya da

benzer uyaricilar kisilerde farkli tepkilere neden olabilir.



2. TUKETICI ISTEK VE IHTIYACLARI

Tiiketicinin istek ve ihtiyaclart nelerdir, bu ihtiyaglar nasil karsilarlar, karar
mekanizmalar1 nasil galisir, karar verirken nelerden etkilenirler gibi sorular tiiketici
davraniglarinin temelinde yatar. Tiiketici davranislarini anlamak ¢ok 6nemlidir fakat
kolay degildir. Iki farkli tiiketici ayni durumda farkli kararlar alabilir ya da aym

uyarict iki farkl tiiketicide farkli tepkilere neden olabilir.

Maslow, insan ihtiyaclarmi bes bashk altinda siiflandirmistir. Insan
hayatindaki 6nemine gore ihtiyaclar sirasiyla, fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik, sosyal
aidiyet, saygi gorme ve son olarak kendini kanitlamadir. Maslow’a gore insan tiim
ihtiyaglar1 aym1 anda hissetmez. Ihtiyaglarin bir 6ncelik siras1 vardir ve oncelikli
ihtiya¢ karsilanmadik¢a daha az 6nemli olan ihtiyaca yonelinmez. Yani yeme-igcme
gibi bir ihtiyac karsilanmadan sosyal aidiyet gibi bir ihtiya¢ hissedilmez (Islamoglu
ve Altunigik, 2010: 61-62).

Fakat giin gectikce iyilesen ekonomik sartlarla beraber, tiikketiciler Maslow’un
Oongordiigii hiyerarsiye aykiri davranmiglar sergilemeye baglamistir. Artik ikincil
sayilabilecek ihtiyaglar daha da 6nemli hale gelmistir ve tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarmi degistirmistir. Ornegin, bazen bir tiiketici bir kiyafet satin alirken
yalnizca giyinme ihtiyacini karsilama amaciyla hareket etmemektedir. Bu ihtiyagla
satin almaya karar vermis olsa da tercihini belirlerken ondan saglayacag: her fayday:
gozden gecirmektedir. Tiketici ¢ok daha ucuz bir fiyata benzeri bir kiyafete sahip
olabilecegi halde bazen iiriinle beraber farkli faydalara sahip olmak ic¢in ¢ok daha

fazla para 6deyebilir.

Tiiketicilerin, istedikleri iriinii, goriinen ilk sebep igin satin almadiklar
zamanlarda onlar1 ikna edebilecek diger giiclii sebepleri sunlar olabilir (Solomon vd.,
1999: 17).

e Benlik kavram ile baginti: Tiiketici, iiriin ile kendini dzdestirir. Uriine ait
ozellik ile kendini ifade ettigini diigiindir.

e Nostaljik bagmnti: Tiiketici {iriin ile gegmisini bagdastirir. Uriin tiiketiciye eski
ve 0zledigi giinleri animsatir.

e Karsilikli bagimlilik: Giinliik aliskanliklar s6z konusudur. Sigara gibi.

e Sevgi: Uriin sicaklik sevgi gibi giiclii duygular hissettirir.



Tiiketiciler doymak, giyinmek, barinmak gibi ihtiyaclarla yola ¢ikmis olsalar
da tercihlerini yalnizca bu temel ihtiyaci karsilamak {izere yapmazlar. Sosyal,
psikolojik, ¢evresel vb. birgok faktor tiiketici satin alma tercihlerini etkilemektedir.
Ekonomik sartlarin iyilesmesiyle birlikte tiiketicilerin hem maddeten hem manen

istek ve ihtiyaclar1 artmaktadir.
3. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici davraniglart arastirmalarinda en ¢ok {izerinde durulan konulardan
biri satin alma karar siirecidir. Tiiketicinin hangi iirlinii satin alacagina hangi
asamalardan gecerek karar verdigi tiikketici davraniglari i¢in son derece 6nemlidir.

Tiiketici karar siiregleri igin birgok farkli 6neri ve model gelistirilmistir. En
kabul goérmiis modellere bakildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme siirecine bagh
oldugu ve modellerin hepsinin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarmin var
oldugu goriilmektedir (Odabasi ve Barig, 2002: 331-332).

Genel olarak tiiketicinin karar alma silirecinin bes asamadan olustugu kabul
edilmektedir. Satin alma yalnizca bu asamalardan biridir. Fakat her tiiketici satin
alma davranis1 i¢in bu asamalarin hepsinden ge¢mek zorunda degildir. Gergek
hayatta her asamay1 da kesin olarak belirlemek olduk¢a zordur (Korkmaz vd., 2009:
266).



Sekil 1. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Sorunun Belirlenmesi

}
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|
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}

Satin Alma Karari
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Satin Alma Satin Almama
Sorun Hala Durma

Satin Alma Sonrasi
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Gegerli
(Birinci agamaya

l/ \ doénme olasiligr)

Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci asamaya dénme olasiligi)

Kaynak: Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranisi, 2002: 333

Satin alma siireci tiiketicinin sorunu, eksigi ya da ihtiyact hissetmesiyle
baglar. Sorunun belirlenmesi uyaricilarin etkisiyle olur. Birey tatmin olmayan ve
gerilim yaratan gilidiilerin farkina varir ve uyarilmis ihtiyacini gidermeye calisir. Bu
ylizden giidiiler sorunun belirlenmesi asamasinda oldukca 6nemlidir. Bir bagka
onemli 6ge ise bireyin deneyimleri ve elde edebilecegi bilgilerdir. Eger tiiketiciye

deneyimleri ve bilgileri yeterli gelirse ortada bir sorun kalmaz (Korkmaz vd., 2009:



266-267). Tiiketici hangi {irlinii alacagini, o {iriiniin kendisine nasil faydalar
saglayacagini bildiginde ikinci asama olan bilgileri ve segcenekleri arama asamasina
gecmez. Kararini kolaylikla vermis olur.

Bir satin alma karar siirecinin baslamasi i¢in ilk asama sorunun belirlenmesi,
ihtiyacin uyarilmasi, yani tiiketicinin bir {iirline ihtiyact olduguna inanmasidir.
Ihtiyacin fark edilmesi ile onun ihtiya¢ olarak kabul edilmesi farkli seylerdir.
Ihtiyacin ihtiyag olarak kabul edilmesi, tiiketicinin maddi kaynaklari, satin almanin
onemi ve cevre faktorlerine bagldir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 41).

Tiiketicinin demografik ozellikleri, yasam tarzi, kisilik yapisi, durumsal
faktorler, glidiiniin kuvveti gibi bircok farkli faktor tiiketici istek ve ihtiyaglarinda
onemli rol oynar (Islamoglu ve Altumisik, 2010: 42).

Tiiketici sorunu belirledikten sonra segenekleri aramaya, secenekler hakkinda
bilgi toplamaya baslar ve hakkinda bilgi sahibi oldugu segenekleri degerlendirir.
Uciincii asama olan seceneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici, ¢dziimii
bulamaz ve tercihi yapamaz ise, arastirmaya devam eder. Ihtiyacin giderilmesi acil
degilse daha dogru bir tercih icin arastirmaya devam etmek sorun teskil etmez.

Bazen de gelirin azalmasi, igsiz kalma, saglik problemleri, son anda iiriinle
ilgili kararsizlik gibi durumlar yasanabilir. Tiiketiciler i¢in bu gibi riskli durumlarda
satin alma karar1 ertelenebilir, degistirilebilir veya tiiketici kararindan vazgecebilir
(Kilig ve Goksel, 2004: 149).

Seceneklerin degerlendirilmesinin ardindan satin alma karar1 asamasi gelir.
Tiketici bu asamada {iriinii satin almaya ya da satin almamaya karar verir. Satin
almama karar1 alinmas1 durumunda, tiiketici karar verme siirecinin bagina doner.

Son asama olan satin alma sonrasi degerlemede, tiiketici tatmin olur ya da
tatmin olmaz. Tiiketici tatmin oldugunda, isletme miisteri memnuniyetini saglamis
olur. Miisteri memnuniyeti saglanmis olan tiiketici de gene ihtiyaci oldugunda ayni
irtinii tercih eder ve ¢evresine de iriinii tavsiye eder. Tatmin olmayan tiiketici ise
{irinii iade etmek isteyebilir. lade etmek istemese de ayni iiriinii tekrar tercih etmez

ve ¢evresiyle de liriin hakkindaki olumsuz diisiincelerini paylasir.



4. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketici davraniglarina dair farkli arasgtirmalar ve bulgular olmasina karsin
ortaya atilmis tekdiize, herkes tarafindan kabul gérmiis ve tiiketici davranislarini her
yonilyle agiklamaya yetecek bir model bulunmamaktadir. Yalniz tiim modellerin
ortak olarak kabul ettigi unsur, tiiketici davramiglarinin bazi faktorlerden

etkilendigidir. Bu kabuliin nedenleri sunlardir (Islamoglu, 2003: 52).

1. Tiketici davranisi bir insan davranisidir ve onu etkileyen her faktor satin
alma davranigini da etkileyecektir.

2. Tiiketici davranis1 aniden ortaya ¢ikmaz, bu bir siiregtir ve bu siire¢ bazi
i¢ ve dis faktorlerden etkilenecektir.

3. Insanlar toplumsal ve dogal c¢evreye uyum saglamak igin ihtiyaglarina
yonelik mal ve hizmetler satin alirlar. Dolayisiyla ¢evredeki degisiklikler
de insanin satin alma davranigin etkileyecektir.

4. Satin alma bir amaci gerceklestirmek lizere ortaya ¢ikar. Bireyin amaci
zaman zaman diger bireylerle uyusmaz. Bireyin amaglarini sinirlayan bazi
etmenler de onun satin alma davranisini etkileyecektir.

5. Insanlar istek ve ihtiyaclar1 karsilanmadigi durumlarda bir gerilim
yasamaya baglarlar. Bu gerilim toplumsal ve psikolojik alanlarda yeni

uyumlara yol acar. Bu uyumlar da tiiketici davraniglarin etkileyecektir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve

kisisel faktorler olarak dérde ayirmak miimkiindiir (Durmaz ve Comert, 2006: 352).
41. SOSYAL FAKTORLER

Sosyal faktorler, referans gruplari, aile, roller ve statiiler olmak {iizere iige

ayrilir (Durmaz ve Comert, 2006: 356).



4.1.1. Referans Gruplan

Toplum i¢inde yasayan her birey, en kiiciik grup olarak kabul edilebilecek
aileye ve farkli sosyal, ekonomik, dini ve mesleki gruplara dahildir. Grup sosyal
yasamin vazgecilmez bir parcasidir (Ciiceloglu, 1999: 532).

Referans grubunun, bireyin degerlendirme, tutum ve davranislari lizerinde
yonlendirici etkisi biyiiktir (Cakir, 2006: 64). Pazarlama agisindan bakildiginda
referans grubu, kisinin tutumlarini, fikirlerini ve degerlerini etkileyen insan
toplulugudur (Mucuk, 2005: 83).

Insanlara nasil giyinecegi, nasil konusacagi, nasil ¢alisacagi, bos vakitlerini
nasil gecirecegi konularinda diger insanlar rehberlik eder. Etik, ahlak, siyaset ve
genel davranslar ile ilgili tutumlar ve temel inanglar toplumun yani, diger bireylerin
etkisiyle olusur. Referans gruplarinin, bireylerin davraniglarina ve satin alma
davraniglarina etkisi oldukg¢a fazladir (Bennett, 1988: 74).

Giliniimiizde insanlar ¢esitli sosyal gruplara {yedirler. Ancak bireyin
davraniglar iizerinde etkili olabilen sosyal gruplar damisma grubu olarak kabul
edilirler. Bireyin kararlarinda etkili olan damigsma gruplari aile, parti, mesleki
dernekler gibi topluluklardir (Comert ve Durmaz, 2006: 356).

Referans gruplari iki ayr1 grupta siniflandirilabilir (Mucuk, 1998: 83):

1) Kisinin ailesi, arkadaslari, komsular1 gibi yakin ¢evresinden olusan referans
grubudur. Bireylerin kararlarinda tavsiyeleriyle etkili olabilmektedir.

2) Kisinin yiizyiize temasta olmadig kisilerdir. Unlii oyuncu, sporcu gibi kisileri

temsil eder. Bireyler sevdikleri ve takdir ettikleri bu kisileri 6rnek alabilirler.

Pazarlamacilar, bu taninmis kisileri ornek alma ve taklit etme olgusunu
isleyerek, 6zellikle {inlii y1ldizlar1 mal ve markalarinin reklamlarinda kullanarak daha
etkili olmayr basarabilmektedirler. Ozellikle iiriin hakkinda fazla bilgi sahibi
olmayan tiiketici, ornek alma, taklit etme duygulariyla iriinii satin almaktadir
(Mucuk, 1998: 83).

Bahsedilen referans gruplarinin yaninda bireylerin hi¢bir baginin olmadigi ve
Ozellikle dahil olmak istemedikleri referans gruplarinin da satin alma davranisi

tizerinde etkisi vardir. Tiiketici tutum ve degerlerini desteklemedigi bu gruptan gelen



mesajlart olumsuz algilar ve bu grupla paralel davranmaktan kaginir (Arl, 2012:
158) .

Bireyler, ayakkab1 satin alma esnasinda da referans gruplar ile benzer hareket
etmeyi tercih ederler. Nerede ne tiir ayakkabi giyilecegi referans grubu iginde
belirlenir. Baz1 gruplar i¢inde sik ve sade yaygin iken bazi gruplar i¢inde de satafat
ve gosteris tercih edilebilir. Bireyler genelde, referans gruplarinin tercihleri hangi

dogrultuda ise o sekilde davranmayi tercih ederler.

4.1.2. Aile

Aile, evlilik, kan, evlat edinme gibi baglarla birbirine bagli, ayni evi ve ayni
geliri paylasan, farkli roller iistlenen ve bu roller cercevesinde birbirine etki eden

insanlardan meydana gelmis toplumsal bir kurumdur (Ersoy, 1993: 6).

Pazarlamacilar bir referans grubu olarak aileye 6zel bir ilgi gostermektedirler.
Ciinkii cocuklar sosyalligi ailede Ogrenir ve ilk sosyal statiilerini aile iginde
kazanirlar ( Bennett. 1988: 79). Aile bireyin kisiliginin olusmasinda en 6nemli
faktorlerden biridir. Cilinkii bireyler aileleriyle siirekli, hayat boyu etkilesim
halindedirler ve iliskileri devam etmektedir ( Altunisik vd., 2006: 55).

Aile, bireydeki deger, tutum ve davranisin olusumunun temelinde yatar. Aile
tiyeleri ile iliskinin diizeyi ve siklig1 6grenilenlerin davranisa doniismesinde etkilidir
(Velioglu, 2012: 118). Birey tiiketim aligkanliklarini, satin alma bigimini ailenin
icinde gelistirir. Diger taraftan ailenin bir iiyesi bir tiriine ihtiya¢ duydugunda, iirliniin
ne olduguna da bagl olarak tercih edilecek {irlin hakkinda ailedeki diger bireylerin
fikri de onemli ve etkilidir. Hatta bazen iiriiniin kullanicis1 farkli iken satin alma
kararimi veren, tirlinii secen ve satin alan kisi farkl: olabilir ( Velioglu, 2012: 124).

Kisi var olusundan itibaren aileden etkilenir. Ailenin tliketici satin alma
davranis1 ise birgok farkli faktorden etkilenir (ailedeki cocuk sayisi, annenin
caligmas1 ya da ¢alismamasi, yagsanan bolge gibi). Pazarlama i¢in satin almay1 kimin
yaptig1 kadar, alim kararini kimin etkiledigi de dnemlidir. Ailede bireylerin rollerinin
ne oldugu, kararlar1 nasil etkiledigi dnemli konulardir ( Mucuk, 1998: 84).

Aile satin alma kararinda zaman zaman yetiskinler degil, ¢ocuklar da etkili
olabilmektedir. Bugiiniin sartlarinda ¢ocuklar bazen ebeveynlerinden bagimsiz karar

alabildikleri gibi ebeveynlerinin kararlarini da yonlendirebilmektedirler. Giinden
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giine cocuklarin fikirleri aileler i¢cin daha 6nemli hale gelmektedir. Cocuklarin aile
satin alma davranisina dolayli olarak da etkisi olabilmektedir (Giilerarslan, 2011:
135). Bireylerin ebeveyn olmalar1 halinde satin aldiklar1 besinlerin dogal olmasina

daha ¢ok 6zen gostermesi bu duruma 6rnek olabilir.
4.1.3. Roller ve Statiiler

Statii kelimesi giinliik dilde prestij ve saygiy1 c¢agristirmaktadir. Sosyoloji
biliminde ise statii, bireyin toplum i¢indeki pozisyonunu ifade etmektedir (Ozkalp,
2000: 45). Statii, belli bir toplumsal mevkideki kisilere tanman prestij ve seref
derecesi anlamina gelmektedir ya da her bireyin grup igindeki goreceli durumunu
ifade eder denebilir. Rol ise, grup igindeki belli bir durumda bir bireyden diger
bireylerin beklentileridir. Yani bireyler belli gruplarda belli statiilere ve bu statiilerin

kendilerine yiikledikleri rollere sahiptirler (Olug, 1991: 5).

Kisiler c¢esitli gruplara, orgiitlere tiyedirler. Bireyin herhangi bir gruptaki
konumu rol ve statii cinsinden ifade edilebilir. Kisiden beklenen faaliyet onun roliinii
ifade eder. Her bir rol ise toplum tarafindan verilen bir statli igerir. Bir iist diizey
yonetici bir tezgahtardan ¢ok daha yiiksek bir statiiye sahiptir ve giydikleri kiyafetler,
bindikleri arabalar bazi farkliliklar gosterir. Toplumda yiiksek statiiye sahip bireyler,
genelde pahali, likks arabalar, marka kiyafetler, tinlii mekanlar tercih ederler. Roller
ve statiiler bireylerin davraniglarini etkiledigi gibi satin alma davraniglarini da etkiler

(Korkmaz vd., 2009: 258).

Bireylerin hayat boyu gegcirdikleri degisimler satin alma davranislarinin da
degismesine yol agar. Tiiketicilerin yasamlarinda meydana gelen 6nemli degisiklikler
(yeni bir is, evlilik, cocuk sahibi olmak gibi) yasam stilinde ve tiiketim algisinda da
bir takim degisikliler getirir (Aktuglu ve Temel, 2006: 50). Bir kadinin satin alma
karar siirecinde dnemsedigi konular ile bir annenin 6nemsedigi konular muhakkak ki
farklilik gosterir. Kisi, bir firmada yonetici olmak ve anne olmak gibi birden fazla rol
de iistlenebilir. Her bir rol ve statii satin alma kararinda etkili olur ( Gajjar, 2013: 12).

Genelde, toplum ig¢inde iyi bir statiiye sahip bir birey, markali, kaliteli ve
havali ayakkabilar tercih ederken anne roliinii iistlenen bir birey, daha rahat hareket

edebilecegi ayakkabilar tercih eder.
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4.2. KULTUREL FAKTORLER

Kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere iice ayrilir

(Durmaz ve Comert, 2006: 353).
4.2.1. Kiiltir

Oriicii ve Tavsanc1’ ya gére (2001) ‘Kisinin isteklerinin en temel nedeni veya
belirleyicisi olan kiiltiir; insanlarin yarattigi degerler sisteminin, orf, adet, ahlak,
tutum, inang, davranig, sanat yaklagimlarimin ve bir toplumda paylasilan diger
sembollerin karigimidir’. Kiiltiir, bireylerin giinliilk hayatindan, kiyafetine, yeme
aligkanliklarindan, geleneklere kadar her konuda etkilidir. Bu ylizden pazarlamacilar
icin de 6nem arz etmektedir. Bir toplumun kiiltiirlinli, yasam tarzini, diislincelerini
anlamadan hangi trilinlere ihtiyaci vardir, ne tip iiriinler beklentisini karsilar, ne tarz
tiriin 6zelliklerine sempati duyar gibi sorularin cevabini bulmak zordur.

Bireyler kiiltiirlerinin ve i¢inde bulunduklart sosyal grubun bir parcasidir ve
bu sosyal grubun belirledigi sinirlar ve gorgii kurallar1 iginde hareket etme
gereksinimi duyarlar. Bireyler kiiltiirden ayrilamaz ve ondan bagimsiz davranamazlar
(Mooij, M.D., 2011: 33).

Kiiltlirtin  tiiketici davraniglarini  etkileyen faktorlerden biri olarak tam
manastyla anlasilabilmesi i¢in Ozelliklerinin 1y1 bilinmesi gerekir. Kiiltiiriin

ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Kiiltiir, 6grenilmis davranislar toplulugudur.

o Kiiltiir gelenekseldir.

e Kiiltiirii ait oldugu toplum olusturur.

e Kiiltiir degisebilir.

e Kiiltiir hem benzerlikleri hem de farkliliklar igerir.
e Kiiltiir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir.

e Kiiltiir toplumun iiyelerince paylasilir (Odabasi, 1998: 314).
Tiirk halkinin degerleri son yillarda kirsal kiiltiirden kentsel kiiltiire,

koyliiliikten iscilige, tarim kiiltiiriinden endistri  kiltiirine gegis gibi  bazi

degisiklikler gostermistir (Arslan, 90). Kentlesme ve kiiltiirel olarak disar1 agilma ile
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bireylerin ihtiyaglar1 ve satin alma davranislari da degismistir. Kentlesme

beraberinde yeni aligkanliklar ve ihtiyaglar getirmistir.
4.2.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiirler, kendine has bir 6zellik ile genel kiiltiir arasindan ayrilan insan
topluluklaridir. Kiiltlirli olusturan, iiyeleri daha 6zel olarak belirlenen ve sosyallesen

daha kiiciik alt kiiltiirlerdir (Kotler, 2000: 162).

Aym kiltiir icerisinde din, 1rk, ulus, yore vb. gibi ortak 6zellikler tasiyan
gruplar alt kiiltiirii olusturur (Tek, 1999: 199). Alt kiiltiirlerin tamaminin kendine
0zgl yasam bic¢imleri, normlari, degerleri, tutum ve davraniglari vardir (Eroglu,

2000: 110).

Her kiiltiir belli acilardan kendinden farklilasan, ayrilan alt kiiltiirlere sahiptir.
Bu alt kiiltiirlerin ortak yasam deneyimleri ve durumlart vardir. Alt kiiltiirlere ait
faktorler tiiketicilerin giyim, yeme i¢gme, eglenme, mesleki tercihler gibi bir¢ok

konuda etkili olmaktadir (Kayitmaz, 2006: 12).

Mucuk (2005), alt kiiltiirlerin ¢ikis sebebini niifusun artmasi ve kiiltiiriin
homojen yapisinin bozulmasina baglamistir. Homojen yapinin bozulmas: bolgesel,
dinsel, irksal vb. boyutta ortak nitelikler gosteren alt kiiltiirlerin olusmasina neden

olmustur.

Alt kiiltiirler, genel kiiltiiriin baz1 temel degerlerini kapsarlar. Bunun yaninda
alt kiiltiirlerin kendilerine has yasam big¢imleri, deger, tutum ve davranislar1 vardir.
Alt kiltiirler bir biitiin olarak hakim genel kiiltlirii veya milli kiiltiirii olustururlar.

Toplumda hakim olan genel kiiltiir, bu alt kiiltiirlerin toplamidir (Eroglu, 2000: 110).

Pazarlamacilar alt kiiltiirleri 1y1 tanimalidirlar ve onlarin istek ve ihtiyaglarina
hitap edebilmeyi ama¢ edinmelidirler. Pazarlama programlari ve iirlin dizaynlar alt
kiiltiirin 6zellikleri g6z 6niinde bulundurularak hazirlandiginda isletmelerin basarili
olma sansimi artirmaktadir. Cilinkdi, tiiketicilerin yemek zevki, giyim tarz1 ve eglence

seklini alt kiiltiir belirler (Akin, 1998: 28).
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4.2.3. Sosyal Simf

Sosyal sinif birgok ortak yani bulunan, bir arada siniflandirilabilen toplumun
alt boliimleri olarak tanimlanabilir. Bahsedilen ortak noktalar gelir diizeyi, yasam
tarzi, yasamin surdiiriildiigii semt, tercih edilen mekanlar, meslek gibi kisilerin
yasamina yakindan ilgisi olan konulardir. Onemli olan bu ortak yanlarin bir ya da iKi
ile sinirli kalmamasi, genis olmasidir. Bireyler kendini bir sosyal sinifa ait hisseder
ve o sosyal simifta kabul goren sekilde davranmayi tercih ederler. Pazarlama
acisindan bakildiginda ise, tiiketicilerin genelde dahil olduklar1 sosyal sinifin iiyeleri
ile benzer satin alma kararlar1 aldig1 goriiliir. Bu yilizden tiiketici davranislarini

anlamada sosyal sinif oldukg¢a 6nemli bir konudur (Arslan, 90).

Ayni gelir, ayn1 hayat kosullari, ayn1 hayat goriisii, ayn1 egitim, ayn1 hayat
davranigina sahip olmak siniflar1 bir arada tutan baglardir (Kessler, 1985: 121). Bu
sebeple bu faktorler sosyal sinifin belirleyici 6zellikleridir. Her bir sosyal sinifin
tiyeleri kendi i¢inde ayni davranirken diger sosyal siniflarin mensuplarindan farkli
davranmaktadir (Kotler, 2000: 161). Tercih edilen iirlinler, magazalar, markalar
acisindan simiflar arasinda farkliliklar gériilmektedir. Ayrica sosyal siniflarin diisiince
bicimi, iirliin algilayisi, pazarlama eylemine tepkileri birbirinden farklidir (Akin,

1998: 26).

Tiiketiciler marka, mal ve hizmetleri sosyal sinif ile iliskilendirirler ve bu,
tiriin tercihlerinde etkili olur. Boyle kararlar yerel iiriinler yerine yabanc iiriinlerin
tercih edilmesinde de dogrudan etkilidir (Caruana, 1996: 40). Sosyal sinif yapisi,
sosyal prestij ve giicli temsil eder. Sosyal siniflar arasinda goriilen davranig ve deger
farkliliklar1, meslek, egitim, gelir, ebeveyn degerleri gibi farkli bir ¢ok faktoriin
etkisiyle olabilmektedir (Williams, 2002: 251). Toplumda iyi bir sosyal sinifa dahil
olan birey, liiks, kaliteli, pahal1 gibi 6zellikler barindiran iiriinii tercih eder. Liiks, st

diizey o6zelliklere sahip bir araba, bireye daha giiglii ve prestij sahibi hissettirir.

Her sosyal sinifin kendine gore bireye bir maliyeti vardir. Birey ait oldugu
sosyal sinifi kabul ediyorsa o sinifin ya da bir {ist siniftaymis gibi davranmayi tercih
ediyorsa sectigi smifin tiiketim kaliplarin1 kabul etmek ve o sekilde davranmak

tiikketici zihninde bir zorunluluktur (Islamoglu, 2003: 179).
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4.3. PSIKOLOJIK FAKTORLER

Psikolojik faktorler motivasyon, algilama, 6grenme, tutumlar ve kisilik olmak

iizere bese ayrilir (Tavsanci ve Oriicii, 2001).
4.3.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Gudii, davranigin gerisinde yatan etkendir. Uyarilmis, tatmin edilmeye
caligilan ihtiyag¢ olarak da ifade edilebilir. Giidii, insan1 davraniga iten, harekete
geciren bir giigtiir. Tatmin edilmemis ihtiyaglar bireyde gerilim yaratir ve bireyde
davranis egilimi baglar ( Mucuk, 2001: 72).

Motivasyon seviyesi, tiiketicilerin satin alma davramiglarii etkiler. Her
insanin farkli fizyolojik, biyolojik ve sosyal ihtiyaglar1 vardir. Thtiyaclarin bazilari
bireyde ¢ok baski olustururken bazilar1 daha az baski olusturur. Bahsedilen baski
arttitkga motivasyon seviyesi ve satin alma ihtimali de baskiyla dogru orantili olarak
artar (Gajjar, 2013: 13).

Gudiiler genellikle psikolojik ve biyolojik olmak iizere ikiye ayrilir. Biyolojik
giidiiler, aglik gibi biyolojik ihtiyaglardan meydana gelir ve fizyolojik gerilim yaratir.
Psikolojik giidiiler ise sevgi gibi ihtiyaglardan kaynaklanir ve psikolojik gerilim
yaratir (Arslan: 97). Bir baska siniflandirmada, satin alma karar siirecine bakilarak
yapilabilir. Tiiketici satin alma davranisint ekonomik bir fayda saglamak ya da
yalnizca aligveris deneyiminden memnun olmak i¢in yapar. Alisveris giidiileri,
tiiketici, en yiiksek ekonomik faydayi saglayacak sekilde davrandiginda rasyonel,
kisisel istekleri ile hareket ettifinde duygusal giidiiler olarak ifade edilir (Dogrul,
2012: 323).

Gtdiler, bireylerin davraniglarini olumlu yonde etkiledigi gibi olumsuz
yonde de etkileyebilir. Olumlu giidiiler, bireyi harekete gegmeye hazirlarken olumsuz
giidiiler, bireyi davranigtan alikoyar (Dogrul, 2012: 323).

Kalitsal olup 6grenmeye dayanmayan, bir canli tiiriiniin tiim tiyelerinde ayni
sekilde goriilen davranis egilimine iggiidii denir. Dogustan gelen, doyurulmadiginda
6ldiiren ve insani yasamini siirdiirebilmesi i¢in son derece dnemli hareketlere iten
giice ise diirtli denir. Diirtii bedenin ihtiyaglarindan ortaya ¢ikar ve iizerinde insan

denetimi olmas1 miimkiin degildir (Basaran, 2000: 70).
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Giidii, uyarilmis ihtiyaglardir. Ihtiyaclar tepki verme egilimini olusturmakta,
giidiiler de bu tepkiye yon vermektedir. Giidiiler insan1 harekete iten ve hareketin
yoniinii belirleyen diisiinceleri, umutlari, inanglari, arzu, ihtiya¢ ve korkularidir
(Celtek, 2004: 6).

Gudi, arzulan, istekleri, gereksinimleri, diirtiileri vb. kapsayan genel bir
kavramdir. Fizyolojik kokenli giidiilere (aglik, susuzluk, cinsellik gibi) diirtii denir.
Basarma istegi gibi insanlara 6zgii yiiksek diirtiilere ise ihtiya¢ denir. Giidii, davranisi
baslatan, davranisin yoniinii belirleyen ve siirekliligini saglayan ig¢sel bir giigtiir

(Ciiceloglu, 1999: 230).
4.3.2. Algilama

Alg, bireylerin dis diinyadan bilgileri segmesi, bu bilgileri diizenlemesi ve
onlara anlam kazandirmasi siirecidir (Kayitmaz, 2006: 25). Algilama, tiiketicinin
tiriinde, Uriiniin markasinda, ambalajinda ya da reklamlarinda kendisine iletilmek
istenen mesaji duyu organlarryla farketmesidir (Altunisik vd., 2014: 130). Onceden
edinilmis deneyimlerin ve ge¢cmis yasantinin algilama iizerindeki etkisi biiyiiktiir. Bu
sebeple algilama 6znel bir siirectir. Her birey uyaricilari farkli alir, farkli yorumlar ve
yorumlama sonucunda farkli davranir (Odabasi, 2013: 128).

Algilama, duyular (dokunma, tatma, koklama, gérme ve isitme) ile tanimadir
ve 6grenmenin temelinde yatar. Algilamanin giicii, uyaricinin 6zelliklerine ve bireyin
ihtiyacinin siddetine, oncelik sirasina baghdir (Islamoglu, 2006: 54). Gereksinim,
giidii, tutum gibi bir¢ok farkli faktoriin etkisiyle meydana gelen algilama, ayni
uyaricilarda farkli sekilde gerceklesebilir (Kardes, 1991: 20). Bireyler satin alma
karar siirecinde bazi uyaricilara maruz kalir ve {irtinler ve markalar i¢in bazi yargilar
olustururlar. Bu yargilar kisiden kisiye tamamiyla degisiklik gosterdigi gibi, bireyin
o anki ruh halinden, bireyin iiriiniin reklaminda kullanilan materyale ya da oyuncuya
sempati duymasina kadar birgok kisisel faktorden etkilenebilir. Algilama bu sebeple
psikolojik bir siirectir.

Bireyin dig diinyay1 algilama bi¢imi, kendini, diger insanlari, ¢evresini ve
sunulan Triinleri degerlendirmesini etkiler. Bu yiizden bireyin algilamasi biitiin
davraniglarini, tiiketici olarak da tiiketici davraniglarini  yakindan etkiler ve

ilgilendirir (Kog, 2006: 68).
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Algilama, sembol ya da duyusal isaretlerin bireyin dikkatini ¢ekmesi ile
baslar. Ancak bu sembol ve duyusal isaretlerin bireyin dikkat esigini agmasi
durumunda algilama gergeklesmis sayilir. Dikkat esigini asan sembol ve isaretler
filtre adi1 verilen slizgece gelmis demektir. Bu siizge¢, sembol ve isaretlerin bir
kismim kabul ederken bir kismini reddederek geri ¢evirmektedir (Islamoglu, 2003:

53).
4.3.3. Ogrenme

Ogrenme, bireyde tecriibeler ile olusan davranislardir ve beseri davranislarin
cogu ogrenilmis davramislardir (Kotler, 2000: 173). Ogrenme, deneyim veya
pekistirilmis tekrarlama sonucunda davranista goriilen kalici degisimdir (Baysal,
1996: 66). insan diinyaya geldiginde hicbir sey bilmez haldedir, nasil yiiriiyecegini,
nasil konusacagini, ne sekilde davranacagim etrafindaki insanlardan &grenir. Satin
alma davraniglar1 da, diger tim davraniglar gibi zamanla ¢evreden ve tecriibelerle
ogrenilir.

Insan davranislarinin neredeyse tamami dgrenmenin {iriiniidiir. Bir davranisin
O0grenme ile kazanilmis oldugunun kabul edilmesi i¢in kalitimla iliskili olmamasi,
yinelenebilmesi, gézlemlenebilir ve Olglilebilir olmasi gerekmektedir (Basaran, 2000:

132). Ogrenme konusunda ii¢ dnemli 6ge vardir (Odabasi ve Baris, 2002: 78):

1. Ogrenme davranista meydana gelen degisikliktir. Bu degisiklik iyi yonde
olabilecegi gibi kotii yonde de olabilir.

2. Ogrenme tekrar ve yagantilar sonucu olusan degisikliktir. Biiyiime ve
olgunlagsma sonucu olusan degisiklikler 6grenme degildir.

3. Ogrenme sonucunda olusan degisiklik uzun siire devam etmelidir. Anlik

olmamalidir.

Tiiketicilerin bilgi ve becerileri, davranistaki degisikligi dnceden belirleme ve
O0grenme ile baglantilidir. Bu nedenle somut iirline iligkin olarak tiiketici
davraniglarinda degisikliklere neden olmak igin yeterli bilgi verilmesi gerekir.
Davranista degisiklige neden olmayan bilgiye 6grenme denemez (Stavkova vd.,

2008: 277). Tiiketicide bir fikir, karar olusturabilmek i¢in tiiketici iizerinde etkisi
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yiikksek ve yogun bilgi verilmesi gerekir. Ancak tiiketiciye etkili ve yeterli bilgi

verildiginde iiriine kars1 davranigini sekillendirecek yargi kazandirilabilir.
4.3.4. Tutumlar

Tutum, bir bireyin bir esya veya fikire karsi siirdiiriilen iyi veya koti
degerlendirmeleri, hisleri veya hareket egilimleridir (Kotler, 2000: 175). Triandis ise,
tutumu, belli durumlara karst olusan bir dizi duygusal tepki ile eslesen fikir olarak
tanimlamaktadir (Panol, 2004: 121). Allport’a gbre tutum, ‘yasanti ve deneyimler
sonucu olusan, ilgili oldugu biitiin nesne ve durumlara kars1 bireyin davraniglari
tizerinde yonlendirici ya da dinamik bir etkiye sahip ruhsal ve sinirsel bir hazirlik

durumu’dur (Dénmez, 1993: 319).

Tiiketici davraniglarini etkileyen dis etkenler demografik, ekonomik, sosyal,
durumsal ve teknolojik faktdrler olarak siralanabilir. I¢ etkenler ise inang ve
tutumlar, 0grenme, motivasyon ve ihtiyaglar, kisilik, algi ve degerlerdir. Yasam
bicimi i¢ ve dis etkenler arasinda bir faktdr sayilabilir. Dis etkenler tiiketici
davraniglarin1 sekillendirmede olduk¢a onemli olmasina ragmen i¢ etkenler daha
onemlidir. Yas, cinsiyet, etnik yap1 gibi demografik 6zellikler degistirilemez olan ve
temelden gelen Ozelliklerdir. Diger taraftan karar verme araglari, motivasyon, algi,
Ogrenme, tutum davranisg siirecini ifade etmektedir. Temelden gelen 6zelliklerin
aksine, davranis siireci faktorleri bireyin cevresinden etkilenebilir. Bu yiizden
pazarlamacilar daha ¢ok bu davranis siireci ile ilgilenmektedirler. Clinkii miisteriyi
etkileme sansmi esas davranis siireci faktorlerinde bulmaktadirlar. Tutumlari

degistirmek inang veya degerleri degistirmekten daha kolaydir (Shwu, 2003 :39).

Tutumun olusumundaki temel kaynaklar, iliskilendirme, deneyim ve bilgidir.
Uriin, hizmet, marka, magaza, satis elemani, reklam gibi tutumlara konu olan
nesneler somut olabilir. Konu ise imaj, inang gibi soyut olabilir (Odabasi, 1998: 74).
Tutumlar sonradan 6grenilir ve edinilir, dogustan getirilemez. Bu sebeple hayat boyu

degisiklige ugrayabilir (Arikan, 1982: 66).

Ogrenme sonucunda olusan tutumlar ve inanglar satin alma davranigim
etkilemektedir. Bu sebeple pazarlamacilar, {irtinlerine kars1 beslenen tutumlara ve bu

tutumlarin sebeplerine 6nem verirler (Tek, 1999: 211). Tiiketici, alisveris esnasinda
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daha once hakkinda bir seyler 6grendigi ve olumlu tutum gelistirdigi iiriine dncelik
tamir. Uriine karst olumsuz bir tutum gelistirdiginde ise, diger alternatifleri

degerlendirip tercihini o yonde yapar (Zaltman, 2004: 33).
4.3.5. Kisilik

Kisilik bir bireyi digerlerinden aywran duygu, diisiince ve davranis
ozelliklerinin timidir. Kisilerin algilamalari, aligkanliklari, tarzlari, olaylara ve
durumlara bakis acilar1 ayirt edici 6zellikleridir. Ozgiiven, dzsaygi, asabiyet, otorite
gibi 6zellikler kisilik 6zellikleridir (Sheth ve Howard, 1969: 350).

Bir kimsenin kendine giivenmesi, bagimsiz olmasi, sosyal olmasi,
cevresindekilere saygili ve uyumlu olmasi gibi 6zellikler kisiligi ifade eder. Kisilik,
dogru tespit edilip kisilik tipleri ile {iriin ve marka tercihleri arasindaki iliski dogru
degerlendirildiginde, tiiketici davraniglarini analiz etmede faydali bir degisken
olabilir (Kotler, 2000: 170).

Yazarlarin bir kismi kisiligin olusumunda, erken ¢ocukluk donemi ve genetik
faktorlerin 6nemi iizerinde dururken, bazi yazarlar ise toplumsal ve cevresel
faktorlerin kisilik tizerinde belirleyici oldugunu iddia etmistir. Bazi teorisyenler
kisiligi bir biitiin olarak goriirken, bazilar ise ayirt edici 6zelliklere odaklanmustir.
Kisiligi, kisinin ¢evresine nasil cevap verdigini tanmimlayan ve yansitan igsel
psikolojik karakteristikler olarak tanimlamak miimkiindiir (Schiffman ve Kanuk,
2004:120). Kisilik, bireyin fiziksel ve sosyal ortamiyla etkilesim bigimini tanimlayan
duygu, diisiince ve davranisin karakteristik ve ayirt edici Oriintiileri olarak da
tanimlanabilir (Atkinson vd., 2002: 433).

Kisilik tanimlarinda genel olarak tutarlilik, siireklilik, yapilasmis olma gibi
kavramlar kullanilmaktadir. Yani ozelliklerin bireyin kisilik 6zelligi olarak kabul
edilebilmesi i¢in tutarl ve siirekli olmas1 gerekir. Tutarlilik kavrami, bireyin belli bir
zaman gecmesine ragmen benzer sekilde davranmasi anlamina gelmektedir
(Ciiceloglu, 1999: 5). Kisilik tutarli ve siirekli oldugu i¢in, belli kisilik 6zelliklerinin
belli iriinlerin almmasinda etkili oldugunun belirlenmesi, pazarlamacilar igin
olduk¢a 6nemlidir. Ancak, yasamdaki onemli olaylar kisiligi degistirebilmektedir
(Odabasi, 1998: 88).
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4.4. KISISEL FAKTORLER

Kisisel faktorler demografik faktorler, meslek ve ekonomik durum, yasam

tarzi ve durumsal faktorler olmak {izere dorde ayrilir (Bagiryanik, 2014: 79) .
4.4.1. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet, egitim, meslek, gelir, egitim, yasam tarz1 gibi kisisel ozellikler
demografik faktorleri olusturur. Tiketicinin evli ya da bekar olmasi, ¢ocuk sahibi
olmasi ya da olmamas1 satin alma tercihlerini 6nemli derecede etkiler. Farkli yas
gruplar1 farkli tercihler yaparlar. Egitim seviyesi ise talep edilen iiriinlerin ¢esit ve
kalite acisindan karmasikligi ile orantilidir. Gelir seviyesi ne kadar artarsa satin alma
giici de o kadar artar. Satin alma giiciiniin artmasi da satin almayi zorunlu
harcamalardan liiks harcamalara dogru kaydirir (Cemalcilar, 1999: 79).

Tiiketicilerin degerlendirmelerini ve satin alma kararlarin1 potansiyel olarak
etkileyen sosyo-ekonomik faktorler yas, cinsiyet, egitim diizeyi, hane halki
biyiikligi ve tiketim sikligidir. Bir¢ok ¢alisma, tiiketicinin, triiniin cografi
kokenine olan ilgisinin, Ozellikle de, alicinin oOzelliklerine goére degistigini
gostermistir. Buna bagli olarak Bernues vd. (2003) yasin Onemini gostermistir.
Quagrainie, Unterschultz ve Veeman (1998) yas, gelir ve hane halki biiyiikliigiiniin
roliinii vurgularken Sepulveda vd. (2008) gelir ve yasam bi¢iminin énemli oldugunu
belirtmektedir (Sanchez vd., 2011: 31).

Yas ve yasam donemi asamalar1 tiiketici hareketlerinin belirlenmesinde
biiyiik rol oynamaktadir. Her yas grubunun ilgi ve ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetler
kendi icinde ayrilmaktadir. Yash tiiketicilerin genelde mal ve hizmetler hakkinda
gerekli bilgi ve tecriibeleri vardir. Bu yiizden yash tiiketiciler belli markalara sadik
kalabilirken, geng tiiketiciler bunun tersine tiiketici bilinglenmesini gerektirecek bir
yasam dongiisii stirecindedir (Mittal ve Kamakura, 2001: s. 135).

Pazar boliimlendirmede siklikla yas gruplart kullanilmaktadir. Bunun sebebi,
ayni yillarda diinyaya gelen aymi yaslarda olan bireylerden benzer tiiketim
davraniglar1 beklenir (Schewe-Meredith, 2004: 52).

Tiiketici davranig1 farkliliklarinda rol oynayan bir diger faktor de cinsiyettir.
Kadin ve erkeklerin cinsiyet 6zelliklerine uyan ve uymayan flriinlere karsi farkli

tutum ve davramislart vardir. Kadin i¢in vazgecilmez olan bir iiriin, erkek i¢in
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cinsiyet 6zelliklerine uymadigindan tamamen anlamsiz olabilir. Bu sebeple cinsiyet
de 6nemli bir pazar boliimlendirme degiskenidir (Cakir, 2006: 72). Aligveris, giinliikk
yasamda daha ¢ok kadinin isi olarak kabul gérmiistiir. Bu sebeple erkekler kadinlar
kadar deneyime sahip olamamaktadir. Ayrica, kadinlar erkeklerden daha sik
arkadaslarini satin alma davranislarinda etkileme egilimindedir (Uslu, 2002: 222).
Egitim diizeyi ise, satin alma karar siirecinde, tiiketicinin daha dikkatli ve
bilingli olmasmda etkilidir. Iyi diizeyde sayilabilecek bir egitime sahip olmasi
durumunda, tiiketici, istek ve ihtiyaclarina yonelik iirlin veya marka tercihinde
bulunurken daha karmasik, orijinal ve estetik iirlinlere yonelebilmektedir. Diger
taraftan egitim diizeyi reklamlarin algilanmasi ve anlamlandirilmasinda da 6nemlidir.
Egitim diizeyi diisiik olan bireylere sunulan reklamlar, yalin, basit, anlasilir olmalidir
(Kocabas vd., 2002: 104). Egitim diizeyi diislik bireylerde, mesajin basit olmasi satin
alma davranisina yonlendirirken, egitim diizeyi daha yliksek olan bireyler c¢esitli
Ozellikleri bir arada barindiran iiriinlere yonelir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).
Toplam niifus, niifusun cografi dagilimi, niifusun kirsal ve kentsel alanlara
dagilimi, niifusun yas ve cinsiyet dagilimi, aile yapis1 ve dzellikleri, egitim, meslek
gibi ozellikler tiiketici pazarlarinin hacmi hakkinda bilgi verir. Bu yiizden pazari
etkileyen onemli faktorlerden biri olan niifusun 6zelliklerine odaklanmak gerekir

(Mucuk, 2005: 66).
4.4.2. Meslek ve Ekonomik Durum

Tiiketici davranislarini etkileyen meslek ve ekonomik durum faktdrleri i¢ ice
sayilabilecek faktorlerdendir. Meslek ekonomik durumu belirler. Dolayisiyla, bu
acidan satin alinacak mal ve hizmetlerin kararinda etkilidir (Cemalcilar, 1986: 58).
Farkli bir agidan bakildiginda ise meslegin, bireylerin ilgi alanina giren {iriinler
tizerinde de etkili oldugu goriiliir. Bireyler toplumdaki statiilerine, mesleklerine
uygun kiyafet, aksesuar, arag gibi iiriinlere ihtiya¢ duyar ve boyle tiriinleri kullanirlar
ya da bireyler mesleklerin gerektirdigi ara¢ ve gereglere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica
ogrenim diizeyi yiiksek bireylerin istek ve ihtiyaclar1 da 6grenim diizeyi ile orantili
olarak fazla olur (Cémert ve Durmaz, 2006: 354).

Bireylerin meslekleri, satin alma davraniglar1 iizerinde onemli bir etkiye

sahiptir. Ornegin, bir sirketin pazarlama miidiirii pozisyonuna uygun takim elbiseler
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alirken ayni firmadaki is¢i tercihini dayanikli elbiselerden yana kullanir. Geliri
yiiksek olan birey pahali iiriinler tercih ederken geliri diisiik olan birey miimkiin
oldugunca ucuz iiriinler tercih eder (Gajjar, 2013: 12).

Meslek ve ekonomik durum, tiim tiiketim iriinlerinde etkili oldugu gibi
ayakkab1 tercihinde de etkilidir. Bireyler, mesleklerine uygun ayakkabilar tercih etme
egilimindedir. Bir bankac1 genelde sik ayakkabilar giymek durumunda iken bir beden
egitimi O0gretmeni rahat spor ayakkabilar giyer. Tercih edilecek ayakkabinin daha
istiin Ozelliklerde olmas1 ise daha fazla para 0demek manasina gelmektedir.
Bireylerin ekonomik durumlari ise, bu noktada belirleyicidir.

Tiiketiciler, genel olarak kaliteli tirlinlerin markali ve yiiksek fiyatlt oldugu
algisina sahiptirler. Marka tercihinde kalite dnemli bir unsurdur. Fiyat ise kaliteyi
belirleyen bir faktordiir. Bu sebeple yiiksek gelir diizeyine sahip bireyler markali ve
yiiksek fiyatli {rtinleri tercih ederler (Aktuglu ve Temel, 2006: 46). Gelir diizeyi
bireylerin markalara karst tutumu iizerinde belirleyicidir. Gelir seviyesi yiiksek

bireylerin markali {iriin tercih etme olasiliklar1 daha yiiksektir (Eru, 2007: 38).
4.4.3. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, en basit ifadeyle bireyin nasil yasadigidir. Satin alma kararim
etkileyen onemli faktorlerden biridir. Bireyin ge¢cmis deneyimleri, mevcut durumu,
kiltiirii, demografik 6zellikleri, ekonomik kosullari, psikolojik durumu yasam bi¢imi

izerinde etkilidir (Odabas1 ve Barig, 2002: 219).

Sekil 2. Yasam Bicimi ve Tiiketici Davranist

YASAM BICIMINI YASAM BICIMI DAVRANISSAL
ETKILEYENLER ETKILER
-Faaliyetler
-Demografik y Satin almalar
-ilgiler
-Sosyal Smif & -Nasil?
. -Begenme/ Begenmeler > Ne zaman?
-Gelir 7
L -Tutumlar -Nereden?
-Kisilik !
-Tiiketim
-Degerler ve Giidiiler -Ne?
-Beklentiler Kimile?

-Aile Yasam Egrisi

Kaynak: Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranisi, 2002: 219.
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Farkli sosyal smif, gelir kiiltiir vb. sahip bireylerin faaliyetleri, fikirleri,
tutumlart farkli olur. Sekil 2°de goriildiigii gibi yasam bigimi birgok faktdriin
etkisiyle meydana gelir. Yalnizca demografik faktorlere, gelire ya da sosyal sinifa

bakilarak tiiketicinin yasam bi¢imi analiz edilemez (Plummer, 1974: 34).

Yasam bicimi, hangi tirlinlerin satin alindig1, nasil tiiketildigi, tiiketicilerin ne
diisiindiigii hakkinda bilgiler verir (Ahmad vd., 2010). Yasam tarz1 bireylerin ilgi
alanlarini, faaliyetlerini, fikirlerini yansitir. Bireyin bos zamanlarini nasil gecirdigi
yasam tarzini ifade eder (Engel vd., 1995: 449). Yasam tarzi, bireylerin ne yedikleri,
ne giydikleri, ne yaptiklari, nerede yasadiklari, degerleri gibi giinliik yasantisini
olusturan bilgilerin tamamini igerir (Wilkie, 1994: 344).

Bireyin davranigsal 6zellikleri basta zamanini ve gelirini olmak iizere biitiin
kaynaklarini kullanma bi¢imini belirler. Tiiketici psikolojik 6zellikleri, sosyal sinifi,
statiisii, karakteri, geliri, meslegi gibi faktorlerin etkisiyle kendisine has bir yasam
bi¢cimi olusturur. Bahsedilen faktorler tiiketici davranislarini dogrudan etkileyen
faktorlerdir. Yasam bi¢iminin olusumu da bu faktorler dogrultusunda
gerceklestiginden yasam bigimi dogrudan tiiketim davraniglarini sekillendirmektedir
denilebilir (Cakir, 2006: 74).

Yasam tarzi, bireyin gelir ve zamanini harcama yonetiminin belirleyicisidir.
Gegmis deneyimler, demografik Ozellikler, kisilik, inan¢ ve tutumlar bireylerin
yasam tarzini etkilemektedir. Ayn1 egitim diizeyi, kiiltiir ve gelire sahip bireyler bile
farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedir. Bu ylizden bireyler yasam tarzina gore
gruplandirilabilmektedir. Ciinkii benzer yasam tarzlar1 benimsemis bireyler, inanglar,
tutumlar, hayat goriisleri, istekler ve ihtiyaglar agisindan benzerlik gosterirler (Ercis

vd., 2007: 282).
4.4.4. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karar siirecindeyken icinde
bulundugu durum ve sartlardir. Bazen ani ortaya ¢ikan bir durum satin alma kararini
yaratabilir ya da tiiketiciyi satin alma kararindan vazgegirebilir. Ornegin, bireyin isini
kaybetmesi otomobil alma kararindan vazgegmesine neden olabilir ya da maasinda

artis olmasi daha iyi bir araba alma karar1 almasini saglayabilir (Arslan: 96).
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Sosyal c¢evre, fiziksel ortam, duygusal durumdaki degisimler, fiziksel
durumdaki degisimler gibi bireyin mevcut durumunu ifade eden konular tiiketici

satin alma kararlarini etkilemektedir (Mucuk, 2005: 75).

Satin alma karar1 esnasinda, zaman zaman birey bes duyu organiyla
hissedebildigi uyaricilar tarafindan ydnlendirilebilir. Ornegin, kalabalik bir magazada
birey, ortamin ve durumun etkisiyle hizli karar vermek ya da higbir sey almamak gibi
tercihlerde bulunabilir ya da kulaga hos gelen bir miizik tiiketiciyi satin almaya

tesvik edebilir (Cevikbas, 2007: 12).

Fiziksel etki yaratan 151k, ses, koku gibi durumsal faktorler tiiketici satin alma
davraniglar1 lizerinde etkilidir. Bir diger durumsal etki de sosyal ortam olarak kabul
edilmektedir. Alisveris esnasinda tiiketicileri karsilayan magaza personeli ve onlarin
tutum ve davranislar1 ya da diger tiiketiciler de bireyin satin alma karar siirecinde
etkili olmaktadir. Zaman faktorii de durumsal faktorlerden biridir. Satin alma karari
icin zamani genis olan tliketici ile zamani az olan tiiketici farkli sekilde
davranabilmektedir ya da maasimi yeni alan bir tiiketici ile maasmi almasinin
lizerinden zaman ge¢mis olan tiiketici farkli davranabilir. Satin almanin amaci da
durumsal faktorlerden biri olarak kabul edilebilir. Birey, kisisel kullanimi i¢in aldig
iriin ile bagkasina hediye olarak aldig: {irtin kararinda farkli diislinebilir. Bireyin
icinde bulundugu ruhsal durum da fiziksel ortam kadar énemlidir. Ofkeli olmak ya
da neseli olmak satin alma karar1 tizerinde muhakkak ki etkili olacaktir. Neseli bir
ruh halinde olmak bireyde satin alma istegi yaratabilecekken, ofkeli olmak,
tiiketicinin magazada dolasmay1 bile istememesine neden olabilir ya da baska bir
bireyde oOfkeli olmak, aksine daha c¢ok aligveris yapma istegine neden olabilir

(Fettahlioglu, 2008: 41).

5. TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECINDE SATIN ALMA
CESITLERI

Tiiketici satin alma karar slirecinde satin alma cesitleri rutin, sinirli ve yogun

sorun ¢ozme olarak iice ayrilir (Sonmez, 2008: 46).
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5.1.  RUTIN SORUN COZME (OTOMATIK SATIN ALMA)

Rutin (otomatik) satin alma davranisi tiiketicinin yerlesmis aliskanliklara
sahip oldugu, yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadig1 veya ¢ok az oldugu satin alma
durumudur. Rutin satin alma tiiriinde, tiiketici diisiinmeden bir markayi tercih eder.
Farkli markalar1 degerlendirme s6z konusu degildir, uyarici tiiketiciyi direk alim
islemini gerceklestirmeye yoneltir (Mucuk, 2005: 78). Genel olarak, fiyat1 diisiik, sik
satin alinan, az arastirma gerektiren ve fazla karar verme cabasi gerektirmeyen
mallarin satin aliminda goriliir. Tiiketicinin belli aliskanliklar1 vardir ve {iriinlerin
markalar1 hakkinda gerekli bilgiye sahiptir. Diisiinmeden markayi tercih eder. Satin
alman mallar ucuzdur. Ciddi bir marka bagimliligi s6z konusu degildir. Bazen
promosyonlar ya da 6zel indirimler, tiiketicinin her zamankinden farkli davranmasini
saglayabilir (Akay, 2003:19). Bu tir satin almalarin ¢ogunda, alicinin katilimi
oldukca distiktiir ve 6nemli marka farkliliklar1 yoktur. Marka bagimlilig1 diisiik
seviyelerdedir. Diisiik maliyetli, sikca alinan triinlerde gecerli olan bir satin alma
tiiriidiir (Asanbekova, 2007:11). Tiiketiciler tercihlerini yaparken ¢ogunlukla ge¢mis
deneyimlerinden faydalanirlar. Genelde ekmek, kola, sigara, kibrit gibi kolayda
{iriinlerin satin aliminda karsilasilir (Oztiirk, 2006: 58). Rutin satin alma davranisinda
marka bagimlhilig diisiik seviyede oldugu icin, pazarlamacilar genelde {iriin ve satig
tutundurma kullanmaktadirlar. Amacg tiiketiciyi Uriinii denemeye yoneltmektir.
Uriiniin kolayca hatirlanabilmesi ve markayla iliskilendirilebilmesi igin tasvir ve
gorsel simgeler 6nem tasimaktadir (Ozkan, 2007:42). Ehrenberg ve Goodhart’in basit
lic basamaklt modeline bakildiginda birinci basamagmn iiriin veya markanin
farkindaligi basamagi oldugu goriilmektedir. Ikinci basamak ise iiriinii denemedir.
Tiiketici Uriini deneme sonucunda tatmin oldugunda {igiincii basamak olan
tekrarlanan satin almalar olusur. Tekrarlanan satin almalarda, belli bir zamanin
sonuna gelindiginde, tiiketici yeniden degerlendirme asamasimna donmez ve
tekrarlanan satin alma, aligkanlik haline gelir (Brassington ve Pettitt, 2000: 103).

Bazi tiiketiciler, ayakkabi satin alma durumunda, satin alma c¢esitlerinden
rutin sorun ¢o6zmeye dahildir. Tiiketici ayakkabi ihtiyact dogmasi ve satin almaya
karar vermesi durumunda, belli bir markaya yonelir. Arastirma yapmaz ve direk satin

alir.
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5.2.  SINIRLI SORUN COZME (KISMEN AYRINTILI SATIN ALMA)

Siirli sorun ¢dézme, tiiketicilerin satin almayi sorun olarak gérmedigi ve
markalar arasinda ufak farkliliklar gordiikleri durumlarda ortaya c¢ikmaktadir
(Brassington ve Pettitt, 2000: 103). Cok sik satin alinmayan ve satin alirken
markalarin  taninmak istenecegi durumlarda goriliir. Tiiketici daha Once
deneyimledigi trilinleri satin almaktan yana olacaktir. Tiiketici genelde tanidigi
markalar1 tercih etse de bazi durumlarda {iriiniin bazi 6zelliklerinin 6ne ¢ikmasi ile
diger markalar1 da tercih edebilmektedir (Akay, 2003: 20).

Bazen tiiketicinin deneyimlemesi sonucu iiriinden memnun kalmamasi ile
yeni bir arayisa girmesi ile ortaya ¢ikabilir. Tiiketici bu durumda memnuniyetsizlik
riskini azaltmak i¢in bilgi toplar. Markalar1 hakkinda bilgi veren ve onlar1 anlatan
firmalar bu tiiketicileri kazanabilirler (Akay, 2003: 20). Daha ¢ok beyaz esya,
televizyon, mobilya gibi begenmeli iiriinlerde goriilmektedir (Kilig ve Goksel, 2004:
147).

Sinirlt sorun ¢dzme, rutin sorun ¢dzmeye kiyasla tiiketiciyi daha temkinli
karar vermeye iter ve daha seyrek meydana gelir. Uriinlerin uzun siire dayanmasi ve
kullanilmas: beklentisi olmasi tiikketici kararindaki risk unsurunun rutin sorun
¢ozmeden daha fazla olmasina neden olmaktadir (Brassington ve Pettitt, 2000: 103).

Bazi tiiketiciler, ayakkabi satin almada simirli sorun c¢ozmeye dahildir;
ayakkabi tercih etmek ve satin alma sorun degildir, cesitler arasinda kiigiik farklar

vardir ve biraz arastirma ve inceleme sonucunda karar verir.
5.3. ' YOGUN (SINIRSIZ) SORUN COZME (AYRINTILI SATIN ALMA)

Tiiketiciler pahali, 6nemli ve hakkinda ¢ok bilgiye sahip olmadiklar iiriinleri
satin alirken bu tip karar alma davranisinda bulunurlar. Bu tarz tirlinler sik sik satin
alinmadig i¢in marka bagimliligi s6z konusu degildir (Kili¢ ve Goksel, 2004: 148).

Bu tarz karar siirecinde tiiketici, lirlin ve marka hakkinda gerekli bilgiye ya da
herhangi bir bilgiye sahip degildir. Bu sebeple bilgiye duyarlidir ve ciddi bir
aragtirma siirecinden gecer. Tiiketicinin zamaninin ¢ogu bilgi toplama ve satin alma
kararin1 olusturmada gecer (Mucuk, 2001: 76). Bilgi toplamanin bu kadar 6dnemli
oldugu bu tip karar alma davranisinda, tiiketici referans gruplarina ya da reklamlara
bagvurur (Akay, 2003: 20).
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Tiiketicilerin markalar1 degerlendirip kriter olusturabilmesi i¢in her biri
hakkinda ayr1 ayr1 fikirleri olmasi gerekir. Sik satin alinmayan iiriinlerde de
markalar1 ayrintili olarak tanima s6z konusu olmadigi i¢in satin alma karar1 yogun
bir c¢aba gerektirmektedir. Bu durum da yogun sorun ¢ozme olarak
adlandirilmaktadir ve karar alma davranmisinin en ¢ok zaman aldigr karar alma
tiiriidiir. Ozellikli iiriinlerin satn aliminda gériiliir (Kilig ve Goksel, 2004: 148).

Yogun sorun ¢ézmede, tiiketici i¢in bolca zaman, ¢aba ve yatirim gereklidir.
Risk de bu denli fazladir. Ev, araba gibi bireylerin tiim hayatina yayilan etkileri olan
ve fiyati yiiksek olan iriinler bu kategoriye girmektedir. Bu mallar seyrek olarak
satin alinir ve tiiketici icin ddemesi ciddi bir yiiktiir. Bu sebeple tiiketici ciddi bir
arastirma siirecinden geger, bilgi toplama asamasinda kendisi i¢in en uygun karar
verme Kriterini belirler. Fakat kararin her zaman bilingli, rasyonel ve fonksiyonel
olarak verildigini sdylemek dogru degildir. Ozellikleri yakn iki araba arasinda kalan
bir tiiketici, son kararin1 gevresindeki bireyleri daha c¢ok etkileyecek olandan yana
kullanabilir. Karar verme kriteri yalnizca bu olabilir (Brassington ve Pettitt, 2000:
104).
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iKiNCi BOLUM
URUN VE URUN TERCiH NEDENLERI
1. URUN (MAL VE HIiZMET) KAVRAMI

Mal ve hizmet kavramlar1 pazarlama karmasinin temelini olusturur.
Tiiketicilerin sosyal, psikolojik ve fizyolojik olarak hissettikleri istek ve ihtiyaglar
kargilayan soyut ve somut unsurlar mal ve hizmetlerdir. Ancak iiriin kavrami
giiniimiizde nihai tiiketici ihtiyaclarina cevap vermenin yanisira farkli grup, birey ve
olusumlarin istek ve ihtiyaclarina da hitap eden tiim varliklar1 kapsamaktadir
(Altunisik vd., 2014: 291). Uriin olarak kabul edilebilen varliklar, mal, hizmet, kisi,
fikir, organizasyon, bilgi, deneyim gibi kavramlardan olugmaktadir (Dubois vd.,
2007: 232).

Mal, duyu organlar1 ile algilanabilen somut bir pazarlama bileseni iken,
hizmet ise genelde duyu organlari ile algilanmasi miimkiin olmayan tiiketiciler
tarafindan ancak hissedilebilen soyut bir pazarlama bilesenidir. Ornegin, tiiketici bir
gomlegi, deseni, kumasi, rengi, markast gibi nitelikleriyle algilayabilir. Diger
taraftan bir egitim hizmetini somut olarak ele gecirip degerlendirme sansi yoktur,
ancak hissedebilir. Bazen tiiketicinin ihtiyacinin giderilmesi ve sorunun ¢dziilmesi
icin mal ve hizmetin bir arada sunulmasi gerekir. Tiketiciye sunulan bu mal ve
hizmet karisimi, mal ve hizmet ya da iirlin olarak adlandirilir (Altunisik vd., 2014:
292).

Uriin, pazarlama karmas1 planlama siirecinde olduk¢a énemli rol oynayan bir
unsur olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina uygun bir iiriin
sunma pazarlama karmasi olusturma stirecinin ilk basamagidir. Sonraki siirecte iiriin
fiyatlandirilir, dagitim yontemleri kararlastirilir ve tutundurma faaliyetleri tasarlanir.
Genel olarak bakildiginda tiim strateji ve taktikler iiriin etrafinda gelistirilir. Clinkii

slirecin merkezinde {irlin yer almaktadir (McDaniel vd., 2007: 262).

Isletme yoneticileri acisindan iiriinlerin tiiketiciler i¢in 6nem arz eden
ozelliklerini arastirmak, bilmek ve iiriin politika ve stratejilerini buna goére belirlemek
onemlidir. Pazarlama yoneticilerinin basarili olabilmesi i¢in hangi triinlerin, ne

miktarda, nasil bir kalitede iiretilecegi konusunda fikri ve s6zii olmalidir ve rekabet
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ortaminda tiiketicileri kendi iirlinlerinin siirekli miisterisi haline getirebilmek ve
rakiplerine iistiinliikk saglayabilmek igin iirlinlerini ne yonde farklilastirmasi gerektigi

konusunda yonlendirici olmasi gerekir (Mucuk, 2001: 117).

Uriinler somut veya soyut ozellikler toplamindan olusur. Satin alinan ve
ondan gbzle gOrlinliir bicimde saglanan birincil faydanin disinda birey
gozlemlenemeyen farkli faydalar da saglar. Yani bir bakima birey, liriin ile beraber
ondan saglayacagi somut ve soyut her tiirlii fayday1 satin almis olur. Hatta mallar ve
hizmetler, deneyim ekonomisi baglaminda deneyimlerin gerceklesmesi yolunda
yalnizca birer aragtir (Altumisik vd., 2014: 292). Uriiniin tiiketiciye saglayabilecegi
farkl faydalar asagidaki sekilde gosterilmektedir.

Sekil 3. Bir Uriiniin Somut ve Soyut Ozellikleri

Kalite Fiziksel

nitelikler

i
Satig sonrasi /
/ Tasarim

hizmet AN

<— | URON | —> Fiyat

Firmanin imaj1

Renk Marka

Garanti Ambalaj

Kaynak: Altunisik, Ozdemir ve Torlak, Pazarlama ilkeleri ve Yonetimi, 2014: 293.

Giliniimiiz sartlarinda, aile harcamalarinda hizmetlerin payr énemli oranda
artig gostermistir. Mallar somut 6zellikleriyle 6n plana c¢ikarken, hizmetler soyut
faydalariyla sivrilmektedir. Bu sebeple hizmetlerin degerlendirilmesi mallara gore

¢cok daha zordur. Soyut faydalarin 6nde oldugu hizmetlerde degerlendirme ancak
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deneyimleme ile miimkiindiir. Ancak bu zamanda bir¢ok iirlin, soyut ve somut
ozelliklerin birlesmesiyle olusmaktadir. Ornegin, otomobil gibi bir malin satin
alinmasinin ardindan satis sonrasi hizmetlerin ne sekilde saglandig tiiketici icin
oldukca onemlidir ya da bir ucak yolculugunda ikram edilen yemeklerin kalitesi,
tilkketici goziinde firmayr ¢ok daha iistlere tasiyabilmektedir. Bu sebeple mal ve
hizmetleri ayr1 ayr1 pazarlanan seyler olarak gérmek yerine ikisinin bir arada dogru
sekilde tiiketiciye sunulmasinin, gerekli miisteri memnuniyeti ve sadakati

olusturacagi unutulmamalidir (Altunisik vd., 2014: 294-295).
2. URUNUN DUZEYLERI

Uriinler bireylere sagladiklar1 faydalar agisindan ¢ekirdek fayda, somut iiriin
ve zenginlestirilmis tirtin olmak iizere tice ayrilmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2007:
201).

Sekil 4. Uriiniin Ug Diizeyi

Zenginlestirilmis
Uriin

Cekirdek Fayda

Kaynak: Armstrong ve Kotler, 2007: 201.

2.1. CEKIRDEK FAYDA

Cekirdek fayda iirtinden beklenen temel faydadir. Yani {iriiniin satin

alinmasina neden olan ve fiiriin ile karsilanan esas ihtiyagtir. Firmalar {iriinlerine
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farkli yollarla ne kadar deger katarlarsa katsinlar tiiketicinin harekete ge¢cmesini
saglayan c¢ekirdek fayda unsurunu gerektigi gibi sunamadiklarinda tiiketiciyi
memnun etmeleri miimkiin olmayacaktir (Korkmaz vd., 2009: 333). Bireyler {irtinleri
satin alarak farkli beklentilerini karsilayip farkli faydalar saglayabilirler. Fakat bir
iiriiniin satin alinmasina sebep olan, bireyin hayatindaki gerilim yaratan ihtiyaci
kargilamas1 onceliklidir. Sik, kaliteli, iyi bir restoran bireye hizmetiyle, ortamiyla
kendini iyi hissettirebilir. Fakat temel ihtiyac1 yemek yeme olan bireye giizel tatlar
sunamadiginda ortamin, giiler ylizlii hizmetin pek bir ifadesi olmayacaktir.

Birinci ve en 6nemli iiriin diizeyi ¢ekirdek faydadir. Alicinin bekledigi tatmin
ve elde etmeyi umdugu yarardir (Yikselen, 2006: 168). Cekirdek fayda, tliketicinin
mal ve hizmeti satin alirken esas satin aldif1 seyi ifade etmektedir. Ornegin bir
tilkketici bir otomobili ulagim, prestij ya da bos zamani degerlendirme gibi farkl
amaglarla satin almak isteyebilir. Tiiketicinin otomobili satin alirken esas saglamay1
disiindiigti fayda, algiladigi tatmin c¢ekirdek faydadir. Revlon firmasinin ¢ Biz
fabrikada kozmetik {iretir, magazada giizellik satariz’ s6zii bu kavrami agiklamada
1yi bir 6rnektir (Arpaci vd., 1992: 76).

Cekirdek fayda, trliniin elle tutulamayan, gozle goriilemeyen ama insani
farkl agilardan tatmin eden yoniidiir. Ornegin buzdolabi satan bir beyaz esya saticis
aslinda sogutma olanagini satiyordur ya da camasir makinesi satan beyaz esya
saticis1 yikama olanagini satiyordur (Karafakioglu, 2006: 120). Ya da 6rnegin, ¢ocuk
sahibi olamayan bir ¢iftin hastaneye bagvururken esas elde etmeyi umduklari fayda,
yani cekirdek fayda c¢ocuk sahibi olmaktir. Yapilan testler, cerrahi miidahaleler
onlara sunulan hizmetlerdir. Sira beklemeden kisa silirede doktorla goriisebilme,
aracin1  kolayca park edebilme gibi durumlar hizmetin c¢ogaltilmis yOniidiir
(Karafakioglu, 1998: 118).

Ayakkab1 6rnegine donecek olursak, ayakkabidan saglanacak ¢ekirdek fayda,
ayagin dis etkenlerden korunmasi ve muhafaza edilmesidir. Fakat, satin almaya bu

amagla kalkisilmis dahi olsa, bir¢ok farkli faktor, tercihin belirleyicisi olmaktadir.
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2.2.  SOMUT URUN

Uriin planlamasimin ikinci asamasinda cekirdek fayda yerini somut iiriine
birakmaktadir. Uriin planlayicilar;, bu asamada, mal ve hizmetlerin 6zelliklerini,
kalitesini, tasarimini, ambalajin1 ve markasini gelistirirler (Korkmaz vd., 2009: 334).

Somut iirlin deneyimi yaratirken isletmeler, miisterilerin beklentilerini iyi
anlamalidirlar.  Tiiketici  tarafindan  {iriin  tecriibesi  degerlendirildiginde,
beklentilerinin karsilanip karsilanmadigi sonucu, tiiketicinin sonraki davranislarinin
belirlenmesinde énemli rol oynar. Ornegin, tiiketici havayolu isletmesinden uguslarin
zamaninda olmasini bekler. Belli aksakliklar yasandiginda ise sorunun nereden
kaynaklandig1 hakkinda bilgilendirilmek ister. Beklentisi karsilanmadiginda somut
tirlin hakkinda olumsuz tutumlar olusturur (Korkmaz vd., 2009:334).

Uriiniin gozle goriiliip elle tutulan kismi somut iiriin olarak isimlendirilir.
Cekirdek iirlin ve somut iiriin birbirinden ayrilamaz iki unsurdur. Cekirdek fayda
olmadik¢a somut iiriin bir sey ifade etmez. Diger taraftan somut iirlin olmazsa
c¢ekirdek {iriiniin de sunumu olmaz (Karafakioglu, 2006: 120).

Bir ayakkabi satin alma karar1 esnasinda tiiketicinin esas saglamayr umdugu
fayda, yani ¢ekirdek fayda ayagini rahat ettirmesi ve dis etkenlerden korumasi, belki
sik olmas1 gibi unsurlar olabilir. Marka, modaya uygunluk, gosteris, dogallik gibi
unsurlar ise uriinden beklenebilecek diger faydalardir. Kisiden kisiye degisiklik
gosterir. Bir tiiketici i¢in ayakkabinin modaya uygun olmasi son derece 6nemli iken
baska biri i¢in hi¢ dnemli olmayabilir ya da birisi icin siklik ayakkabi tercihinde en
onemli unsur iken digeri icin rahatlik olabilir. Birisi ayakkabinin markasina oldukca
onemserken digeri ne olduguna dikkat bile etmeyebilir. Kisinin 6zellige verdigi
oneme gore, her bir 6zellik {iriine deger katar ve tiiketicinin {lriinii, daha fazla para

O6demeye deger bulmasini saglar.
2.3.  ZENGINLESTIRILMIS (GENISLETILMIS) URUN

Genigletilmis {irlin, miisterinin {iriinden bekledigi faydanin tam olarak
anlasilmasi ile bu faydayir saglayacak fiziksel ve psikolojik unsurlarin da dahil
edilmesiyle kaliteli somut bir iirlin ortaya koyma ve hatta tiiketicinin beklentilerinin
de oOtesine gegebilecek iiriin gelistirme cabalar1 olarak ifade edilebilir (Altunisik vd.,

2014: 300).
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Oz iiriin degistirilmeksizin bazi ek hizmetlerin firmalar tarafindan saglanmasi
beklenmektedir. Bu ek hizmetler, tiiketicilerin algiladiklar1 hizmet kalitesini
etkileyecektir (Mclean, 1993: 18). Oz iiriiniin tiiketimini kolaylastiracak ya da
tamamlayacak olan triinlerin gelistirilmesi tiiketici goziinde hizmet kalitesini tist
seviyelere tasiyacaktir. Genisletilmis iiriin kapsaminda personelin tavri, atmosfer,
tirlin tanitiminin yapilmasi gibi 6rnekler verilebilir (Lee, 2005: 297).

Genigletilmis tliriin kavraminda, 6rnegin, bir tiikketicinin gomlek satin aldigini
varsayarsak, asil fayda viicudu Ortmesi, saygi gérme, giizel goriinme gibi tiiketici
ihtiyaglarina karsilik vermesidir. GOmlegin kumasi, kumasin kalitesi, markasi,
bicimi, cinsi, rengi, ambalaji, deseni vb. ise somut olarak gdmlek lriiniinii ortaya
cikarir. Satis sonrasi degistirme, iade, garanti, 6deme kolayliklar1 gibi tiiketici
goziindeki magaza imajini iyilestirecek hususlarla satislarda kullanilan poset gibi
unsurlar genisletilmis {irlin unsurlarin1 olusturmaktadir. Bu gibi unsurlar miisteri
memnuniyeti ve yeniden liriiniin tercih edilmesi hususlarinda belirleyicidir (Altunisik
vd., 2014: 300).

Mevcut ii¢ iirlin diizeyine bakildiginda tiiketicilerin satin almalarini yalniz
tiriine sahip olmak i¢in yapmadiklari, ayn1 zamanda kalite, marka, 6zellik, tarz gibi
Ozellikleri de satin aldiklar acikca goriilmektedir (Tokay Argan vd., 2010: 43).

Ayakkab1 tercihine tekrar donecek olursak, satin alma sonrasi verilecek
hizmetler, 6rnegin iiriinde ¢ikabilecek bir sorunda firmanin iriiniine ne kadar sahip
ciktig, tiikketiciye iirlinii degistirme, iade alma gibi hizmetler sunmas1 genisletilmis
tiriin kavramini yansitmaktadir. Tiketici, 6zellikle yiiksek fiyatlar 6dedigi tirtinlerde
bir sorun yasadiginda karsisinda sorunu ¢b6zmeye hazir isletmeler gormek ister.
Ciinkii 6denen fiyat yalnizca iirline sahip olmak i¢in ddenmez. Tiiketiciye gore,
iiriiniin kendisine saglayacagi somut ve soyut tiim faydalar ve satin alma sonrasi
miisteri hizmetleri, garanti gibi unsurlar, malla beraber satin alinmistir. Tim bu
faydalar yelpazesine topluca iirtin denmektedir. Buna karsin tiiketici, Uriine diisiik

sayilabilecek bir fiyat 6dediginde {iriinden bu tarz faydalar beklemeyebilir.
3. URUNLERIN KULLANIM AMACINA GORE SINIFLARI

Yaygimn olarak kabul gérmiis siniflandirma, triinleri kullanim amacina gore

tiiketici Uiriinii ve endiistriyel iiriin olarak ayirir. Endiistriyel iiriin en basit tanimiyla,

33



baska trlinlerin liretiminde kullanilmak iizere satin almman {rtinlerdir. Tiketici
tiriinleri ise, tiikketicinin kisisel kullanimi i¢in satin aldigi tirtinlerdir (McDaniel vd.,

2077: 262).
3.1. TUKETIM URUNLERI

Tiiketici {irtinleri, tiikketicinin bagka bir isleme ihtiya¢ duymadan, satin aldigi
sekilde kisisel faydasi i¢in kullandig1 iirlinlerdir. Satin alma aligkanliklarini kolayda,
begenmeli, 6zellikli (likks) ve aranmayan iirlinler olmak iizere dort kategori olarak

smiflandirmak miimkiindiir (Mucuk, 2001: 118).
3.1.1. Kolayda Uriinler

Kolayda firiinler, tiiketicilerin az miktarda ve sik sik, en kolay bi¢imde ve en
yakin yerlerden satin almak istedikleri, tiiketicilerin temel ihtiyaglarini karsilayan
triinlerdir. Tiketici satin alma esnasinda fiyat ve kalite konularinda ciddi bir
karsilastirma ihtiyaci duymaz. Kolayda iriinler sik sik satin alindigr gibi birim
fiyatlar1 da diisiiktiir. Modanin etkisinde kalma gibi faktorler igermez. Ekmek, sigara
gibi Uriinler kolayda tiriinlere 6rnektir (Mucuk, 2001: 119).

Genelde diger tiriinlere kiyasla daha sik satin alinan, tiiketicilerin az ¢abasini
gerektiren, daha diisiik fiyatlarla satilan tirtinlerdir. Tiiketiciler kolayda mallarin satin
aliminda planlama yapmamakta olup bu iiriinleri diizenli olarak satin alirlar (Harrell,
2002: 266). Kolayda mallarin satin alimi tiiketicide ¢ok diisiik risk algis1 saglar
(Avlonitis, 2000: 331). Kolayda mallarin tipik 6zelliklerinden, {iriiniin sik sik satin
alinmas1 genel olarak kabul gdérmiis olsa da bazi fikir ayriliklar1 da meydana
cikmistir. Baz1 kolayda mal olarak kabul edilen anneler giinii kartlari, noel agaglar
gibi Uriinler, tiiketiciler tarafindan oldukg¢a nadir, ¢ogu zaman senede bir kez satin
almirlar (Sommers vd., 1992: 256). Kolayda mallar i¢cin marka kavrami oldukca
onemlidir. Tiiketiciler bu tip mallart satin alirken ¢ok vakit harcamak istemezler, bu
sebeple marka sadakati sahibi olma egilimindedirler. Ancak aradiklar1 markay1

bulamama durumunda alternatifleri satin almaktan ka¢inmazlar (Harrell, 2002: 262).
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3.1.2. Begenmeli Uriinler

Tiiketiciye faydalari uzun siiren, birim fiyatlar1 kolayda iiriinlere kiyasla daha
yiiksek olan iiriinlerdir. Begenmeli {iriinlerin se¢ilip satin alinmasi tiiketicinin daha
¢ok zamani1 ve ¢abasini gerektirir. Bunun yaninda begenmeli iirlinlerin satis noktalari
kolayda iiriinlere gore daha sinirlidir. Gomlek, buzdolabi, yemek takimi, koltuk,

saglik hizmetleri gibi {irlinler, begenmeli iirlinlere 6rnektir (Altunisik vd., 2014: 302).

Begenmeli iiriinler, daha seyrek satin aliman ve satin alma Oncesi fiyati,
kalitesi, uygunlugu, tasarimi, tiiketici tarafindan rakip tirlinlerle kiyaslanarak tercih
edilen iiriinlerdir. Begenmeli iiriinler kolayda {iriinlere kiyasla daha fazla maliyetlidir.
Uriinler fiyat ve 6zellik acisindan farkliliklar gosterdiginden tiiketicinin yanls karar
verme korkusu yogundur. Bu sebeple tiiketici daha ¢ok arastirma yapar (Korkmaz
vd., 2009: 339-340). Ayakkabi bir begenmeli iriindiir. Birey, satin almadan once

arastirma ve kiyaslama yapar.

Begenmeli mallar, tliketicilerin kalite ve fiyat karsilastirmasi yaparak satin
aldiklart tirtinlerdir. Tiiketici {iriinii satin almadan Once tatmin saglayacak dogru
iriinii bulmak i¢in detayli bir arastirma yapar. Bu arastirma ve degerlendirme
esnasinda kalite ve fiyatin yani sira lrlinlin tarzi, ambalaji, diger ozellikleri de
tilketici 1¢in onem tasimaktadir. Begenmeli mallar kolayda mallara gore daha pahal
tiriinler oldugu i¢in kolayda mal satin aliminda tiiketici plan yapmazken begenmeli
mallarda plan yapar ve bazen planlama yapmalarina ragmen satin alma esnasinda
iriinler arasinda karsilastirma yapmak isterler. Begenmeli mallar satan magazalarin
birbirlerine yakin yerlerde faaliyet gostermesi satis ihtimalini artirmak ve tiiketicinin

1sini kolaylastirmak i¢indir (Harrell, 2002: 266).
3.1.3. Ogzellikli (Liiks) Uriinler

Ev, otomobil, bilgisayar, 6zel egitim hizmetleri gibi tiiketicilerin hayat boyu
bir ya da birkag kez satin alma ihtiyaci duyacaklari, birim fiyati1 oldukga yiiksek olan
iiriinler 6zellikli (liiks) iiriinler olarak isimlendirilir. Ozellikli {iriinlerin bir kism1 ¢ok
yiiksek fiyatli olmayabilir. Tiiketicilerin 6zel gilinlerde kullanmayi tercih ettikleri
kozmetik iirlinleri ya da 6zel saglik hizmetleri gibi ¢ok yiiksek fiyatli olmayan

tiriinler de 6zellikli iirlinler grubuna dahil kabul edilir (Altunisik vd., 2014: 302).
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Tiiketiciler, 6zellikli mallar i¢in gayet yiiksek bedeller 6demeye hazirdirlar.
Tiiketiciler bu tarz friinleri satin alirken plan yaparlar ve maddi kaynaklarini,
zamanlarmi ve cabalarmi kullanmaktan kacinmazlar. Ozellikli iiriinlerin tercih
edilmesi i¢in bireylerin istek ve ihtiyaglarina hitap etmesi gerekir. Bunu saglayacak
gerekli maddi kaynaklar ise ancak tiiketici sadakati yaratma ve tekrarlanan satin

alimlar sayesinde miimkiin olur (Harrell, 2002: 268).

Ozellikli mallar, liiks iiriinler olarak da ifade edilmektedir. Miicevher, spor
araba, Uinlii markalarin saatleri 6zellikli mallara 6rnektir. Tiiketiciler bu iiriinleri satin
alirken genelde karsilagtirma yapmazlar. Planlamayr daha once yaptiklari igin
istedikleri iiriinii nereden bulacaklarini bilmektedirler. Bu {irlinlerin satigini yapan
firmalarin satis noktalarni tiiketiciye yakin konumda bulundurma zorunlulugu
yoktur. Yalmzca tiiketicilerin istediklerinde {iriinii nereden bulabileceklerini

bilmelerini saglamaya ¢alisirlar (Kotler, 2003: 411).

Tiiketicilerin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve politik faktorlerin etkisiyle
meydana gelen kisisel veya durumsal o6zellikleri, 6zellikli, begenmeli ve kolayda
tiriinler arasinda gegislere neden olabilir. Yani genel olarak 6zellikli olarak kabul
edilen ev ya da otomobil gibi iirlinler, baz1 tiiketiciler i¢cin begenmeli bir iiriin haline

gelebilir (Altunigik vd., 2014: 302).

Tiiketiciler i¢in, Ozellikli iriinlerde fiyat onemli degildir. Fakat marka
oldukca onemlidir. Tiiketiciler ne istediklerini net bir sekilde bildikleri i¢in iriint
ikame edecek baska iriin satin almak istemezler, hatta {irinii alternatifleriyle

karsilastirmazlar (Korkmaz vd., 2009: 341).

Tekstil irlinleri, kisisel bakim {irlinleri ve ev gerecleri gibi iirlinlerin
tercihinde market markalarinin paymin diisiik oldugu goriilmektedir. Market markali
iiriin tercihlerinde tiiketiciler, 6zellikli {riinlerden ziyade kolayda iiriinleri tercih
etmektedirler. Bu sonug, tiiketicilerin 6zellikli {irlinler satin alirken kolayda tiriinlere
kiyasla markali iirlinlere daha ¢cok sempati duydugu seklinde yorumlanabilir (Cop ve

Tiirkoglu, 2008: 80).

Perakendeciler faydaci tiiketicileri sadik hale getirebilmek icin mal ve
hizmetlerin kalitesine, c¢esitliligine ©6zen gostermelidirler. Tiiketiciye ©Odeme

kolayliklar1 saglama ve fiziksel planlamay alisverisi kolaylastiracak bicimde sunma
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tercih edilmeyi saglayacaktir. Hazcr tiliketiciler ise keyifli, eglenceli bir aligveris

ortami sunabilen prestijli ve 0Ozellikli {riinleri biinyesinde barindiran magazalar

tercih edecektir (Enginkaya ve Ozansoy, 2010: 153).

Belli liiks markalarin oldukga yiiksek fiyatlara sattifi bazi ayakkabilar

Ozellikli iiriinler grubuna dahil edilebilir.

Tablo 1. Uriin Stniflarimin Ayt Edici Ozelliklerine Gore Degerlendirilmesi

Kolayda Begenmeli Ozellikli
Harcanan ¢aba Diusiik Yiiksek Cok yiiksek
Algilanan risk Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
Fiyat-kalite Yapilmiyor Yapiliyor Yapilmiyor
kiyaslamasi
Marka sadakati Markanin Belirli  markalar | Markaya sadik,
farkinda ancak | tercih ediliyor, | alternatif kabul
alternatif kabul | ancak alternatif de | edilmiyor.
ediliyor. kabul ediliyor.
Algilanan fiyat Diisiik Yiiksek Cok yiiksek
seviyesi
Satin alma siklig Genelde yiiksek | Orta diizeyde Seyrek
Satin alma karar tiiri | Rutin veya | Sinirlt Kapsaml
otomatik
Ilgilenim seviyesi Diisiik Orta diizeyde Yiiksek

Kaynak: Sommers vd., 1992: 255.
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3.1.4. Aranmayan Uriinler

Aranmayan iirlinler, tliketicilerin satin alma tesebbiisiinde bulunmadigi ya da

bilmedigi iirtinleri ifade etmektedir.

Bu {iriinleri yeni aranmayan iiriinler ve diizenli olarak aranmayan {iriinler
olarak ikiye ayirmak miimkiindiir. Tiiketicilerin tanimadigi, bilmedigi yeni fikirler
sunan iiriinler yeni aranmayan iriinlerdir. Bilgilendirici tutundurma calismalari ile
iirlin tiiketiciye tanitilir ve kabul ettirilirse liriinlin aranmayan statiisii ortadan kalkar.
Facebook yeni aranmayan iirlinlere iyi bir Ornektir. Diizenli olarak aranmayan
tiriinler ise hayat sigortasi, ansiklopedi ve mezar tast gibi aranmayan fakat zaman
zaman ihtiya¢ duyulabilen iriinlerdir. Tiiketici agisindan bu tarz iiriinlerde ihtiyag
s6z konusu olsa da giidiilenmeden bahsetmek miimkiin degildir (Korkmaz vd., 2009:
341-342).

3.2.  ENDUSTRIYEL URUNLER

Endiistriyel iirlinler, isletmelerin faaliyetlerini devam ettirmek ya da diger
triinlerini liretmek i¢in satin aldigi drlinlerdir. Endiistriyel {iriinler ile tliketim

riinleri arasindaki fark {rlinlin satin alinmasindaki amacgtan kaynaklanmaktadir

(Korkmaz vd., 2009: 342).

Herhangi bir mal ve hizmet iiretiminde kullanilmak iizere satin alinan her
tiirlii malzeme, tesis, hammadde, makine, tamir, bakim, danigsmanlik gibi mal ve
hizmetler endiistriyel {riin sinifina girmektedir. Bazi {irlinler satin alana ve satin
alanin amacina bagli olarak hem endiistriyel iirlin hem de tiiketim {irlinii haline

gelebilir (Altunigik vd., 2014: 303).

Endiistriyel triin alicilari, tiiketim {iriini alicilarina kiyasla daha rasyonel
davranirlar. Duygusal giidiilerden ziyade mantiksal giidiilerle hareket ederler. Satin
alacaklar1 mallar hakkinda daha fazla bilgi sahibidirler ve bilgi toplamaya 6nem
verirler. Bir orgiitiin ihtiyaglarin1 karsilama amaciyla iiriin satin alma s6z konusu
oldugundan {riiniin fonksiyonel Ozelliklerine dair ayrintili bilgi sahibi olmak

istemeleri de dogaldir (Pride and Ferrell, 1989: 156-157).
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Endiistriyel alicilar mantiksal giidiilerin etkisiyle hareket ettikleri i¢in satin
alma karar1 verirken ekonomik faktorleri goz Oniinde bulundururlar. Bu cesitli
ekonomik faktorlerin baslicalar1 fiyat, servis ve kalite diizeyidir. Endiistriyel
alicilarin ¢ogu kendi mal ve hizmet liretimlerinde belli bir kaliteyi elde edebilmek
icin onlarin yapiminda kullanilacak olan iiriinleri satin alirken kalite unsurunu son
derece 6nemserler. Odeme kosullari, servis imkanlar1 ve kalitesi, fiyat ve 6zellikle

kredili alim kolayliklar1 endiistriyel {iriin alicilar1 i¢in biiyilk 6nem tasir (Mucuk,
2001: 85).

4. URUN KARARLARI

Pazarlama yonetimi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik {iriinler
tiretebilmek ve dolayisiyla tercih edilebilmek adina iiriinlere gerekli 6zelliklerin
yiiklenmesine yonelik bazi kararlar almalidirlar ve kararlarinin gerektirdigi sekilde
davranmalidirlar. Bu kararlar Ellialt1’ya gore bes tanedir. Bunlar:

e Kalite (Uriin Nitelikleri)

e Marka
e Ambalaj
o Etiket

e Satis Sonrast Hizmetlerdir (Ellialti, 2009: 23).
4.1. KALITE

Kalite, iirliniin tiiketicinin kendisinden bekledigi faydalar1 saglama
yeterliligidir ve standartlara uygunlugunun gostergesidir. Kaliteyi somut ve soyut
unsurlar ortaya ¢ikarir. Bahsedilen somut unsurlar, tirtinde kullanilan maddelerdir ve
malzemelerin kalitesiyle direk baglantilidir ve 6l¢iilmesi ¢cok daha kolaydir. Buna
karsin 6deme kolayliklari, satis sonrast hizmetler gibi soyut unsurlar1 6l¢mek oldukca
zordur (Altunisik vd., 2014: 312). Buradan anlasilabilecegi gibi kalite, {irtinle ilgili
tiim durum ve asamalar1 kapsamaktadir. Uriinden fonksiyonel olarak beklenen fayda,
tilkketiciye iiriinii satin alirken ve satin aldiktan sonraki ilgi alaka, 6deme kolayliklar

gibi bir¢ok unsur kalitenin pargalaridir denilebilir.
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Diger taraftan, {iriin kararlarinin O6nemli faktorlerinden biri olan kaliteye
bakildiginda esas olanin iiriiniin kendisi yani, 6zellikleri oldugu goriilmektedir. Bir
gida {iriiniine bakildiginda kaliteyi yansitan 6zellikleri i¢eriginde bulunanlar, lezzetli
olmasi, dogallig1, organik olmasi olabilir. Yani tiiketiciye tiriiniin kalitesini yansitan
unsurlar bunlardir ya da ayakkabi 6rnegine donecek olursak esneklik, dayaniklilik,

rahatlik, siklik, dogallik gibi 6zellikler iiriin kalitesini yansitir.

Daha yiiksek kalitenin anlami {retici acisindan daha fazla maliyettir. Bu
sebeple daha fazla misteri, daha fazla miisteri memnuniyeti ve daha fazla gelir
yiiksek kaliteli tirtinler iireten isletmeler i¢in sarttir (Juran ve Goldfrey, 2000: 21-22).
Kalitede esas olan tiiketicilerin farkli istek ve ihtiyaclarina cevap vermektir. Uriinlere
dair 6nemsenen Ozellikler kisiden kisiye degisir. Kaliteli olabilmenin geregi, farkl
isteklere cevap verebilmektir. Bu sebeple iiriinler birka¢ yonden degil, bircok farkl

yonden gelistirilmelidir ve gelebilecek her tiirlii istege karsilik verebilmelidir.

Garvin, tiiketicilerin algiladiklar1 kaliteyi olusturan sekiz boyuttan
bahsetmistir. Bu sekiz boyut; performans, oOzellikler, giivenilirlik, uygunluk,
dayaniklilik, hizmet gérme yetenegi, estetik ve algilanan kaliteden olusmaktadir
(Ertugrul, 2006: 7-8). Performans, iiriiniin temel fonksiyonel 6zelligidir. Ozellikler
ise lriinde temel fonksiyonun yaninda sunulan, ¢ekiciligi artiran o6zelliklerdir.
Givenilirlik ise, irlintin kullanim Omrii siiresince kendinden beklenen fayday:
sorunsuz ve tam olarak saglamasidir. Uygunluk, iirliniin isleyis 6zelliklerinin ve
tasariminin standartlara uyma derecesidir. Dayaniklilik, iirliniin kullanim 6mriiniin
uzun olmasidir. Hizmet gérme yetenegi, tirtinle ilgili durumlarda tiiketicinin muhatap
bulmasi, sorunuyla ilgilenilmesi, hizli ¢oziimler iiretilmesi gibi durumlar1 yansitir.
Estetik, tiiketicinin {riinle ilgili bes duyusuyla farkina vardig1 6zellikleri ifade eder.
Tiiketiciler i¢in {riinlerin renk, koku, doku, bi¢cim gibi 0Ozellikleri de Onem
tasimaktadir. Algilanan kalite ise, tliketicilerin {iriin 6zellikleri hakkinda donanimli
bilgiye sahip olmadiklar1 durumlarda, bazi Olgiitler araciligiyla fikir sahibi
olmalaridir. Reklamlarla yaratilan marka imaji, iiriin imaj1 gibi faktorler, tiiketicilerin

tiriin kalitesiyle ilgili olumlu ya da olumsuz algilamalarina yardimci olmaktadir.
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42. MARKA

Marka, belli igletmelerin iiriinlerini diger isletmelerin {iriinlerinden ayirmaya
yarayan terim, isim, sekil, sembol ya da bunlarin bilesimidir (Korkmaz vd., 2009:
353). Firmalar iirlinlerini isim, sembol, ambalaj, dizayn gibi unsurlarla diger
{iriinlerden ayirma cabasi igindedirler. Bunu saglayan ise markadir (Uniisan, 2006:
82). Pazarda aym iirlinden birden fazla olmasi markalasmayi zorunluluk haline
getirmistir. Ayrica ¢ogu Uriinlin ambalajli satilmasi, tliketicinin tatma, dokunma,
deneme sansmi yok etmistir (Uztug, 2002: 14). Bu ylizden markalar {iriinlerin

kimlikleri gibi olmuslardir.

Markalar tiiketicilere bazi avantajlar sunar. Oregin tiiketicinin {iriinii
tanimas1 ve ayurt etmesine yardimci olur. Tiiketiciler belli markalarin {iriinlerine
kalite ve garanti acisindan giivenirler. Satis sonrasi hizmetlere ulasabilmek daha
kolaydir. Imaj saglar ve marka giivenilirligine bagl olarak satin alma kararim

kolaylagtirir (Altunisik vd., 2014: 316).

Uriin fonksiyonel faydalar sunan her sey iken, marka iiriiniin fonksiyonel
amacinin o6tesinde, liriiniin degerini artiran sembol, tasarim, isim olarak tiiketicinin
satin aldig1 seydir. Marka ile {irlin ayn1 seyler degildir ve tiiketicinin yiikledigi
duygusal ifadeler markayi tiriinden farkli kilar (Aaker, 1996: 73).

Marka, tiiketici satin alma karar siirecini kolaylastirmaktadir. Markalarin
olmasi, tiiketicilerin her seferinde tekrar iriinleri ve onlarin kalitelerini
degerlendirmek zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir. Marka tiiketicilere iiriin ve
uriin kalitesi hakkinda deneyimleme sonucu fikir sahibi olma olanagi saglar.
Markanin tiiketicilere sagladig: bir de psikolojik faydalar s6z konusudur. Ciinkii bazi

markal1 tirtinler tiiketiciye statii ve prestij sunar (Korkmaz vd., 2009: 353).

Insanlarm  mal ve hizmetlerini markalandirmas1  eski zamanlara
dayanmaktadir. Insanlar iiriinleri begendiklerinde kimi &veceklerini, tekrar satin
almak istediklerinde iiriinii nereden bulacaklarini, bir sorunla karsilastiklarinda kimi
muhatap alacaklarin1 bilmek amaciyla gecmiste duvarlarin ve esyalarin {izerlerine
baz1 isaretler koymuslardir. Bu isaretler sahiplik ve kaliteyi yansitmak amaci da

tasimaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).
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Marka degeri, markanin semboliine ve ismine bagli olarak firmaya ya da
tilkketiciye ek bir deger kazandiran ya da kaybettiren varliklar grubudur. Bu varliklar
grubu dort baslik altinda toplanabilir. Bunlar; marka sadakati, marka farkindaligi,

marka ¢agrisimlar1 ve algilanan kalitedir (Aaker, 1996: 7).

Marka sadakati, tiikketicinin markalar arasinda hep ayni markayi tercih etmesi

ve satin almasi, markaya sadik olmasi anlamina gelir.

Marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihninde ne kadar yer ettigi ile
alakalidir. Markay1 tanima ve hatirlamaya dayanir. Bagka bir ifadeyle markalar
arasinda belli bir markanin segilebilme yetenegidir. Tiiketicinin markay1 hatirlamasi

ve hatirlama sekli oldukg¢a dnemlidir (Aaker, 1996: 10).

‘Marka c¢agrisimi, tiiketicinin zihninde marka ve onun 6zellikleri arasinda
belli temel o6zdeslestirmelerin (cagrisimlar) olusturulmasidir. Bu oOzellikler;
tiiketicilerin marka ile iliskilendirdikleri belli bir sembol, iirlin nitelikleri veya iinlii

bir kisi olabilmektedir’ (Alkibay, 2005 : 86).

Algilanan kalite ise, tliketicinin zihninde sekillenen ve tatminle gelisen bir
kavramdir. Ozneldir ve tiiketicinin marka hakkinda edindigi bilgileri yorumlamas ile
olusur. Tiim bu varlik gruplarin1 yaratmak ve sirastyla gelistirmek maliyetlidir ve 1yi
bir marka degeri olusturmay1 saglar (Aaker, 1996: 8). Iyi bir marka degeri ve marka

imaj1 olusturmak, markalar i¢in basarinin belirleyicileridir.

Marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimlari, algilanan kalite gibi
varliklarin etkilesimi ile tiiketici bilgi edinir ve yorum yapma sansinit bulur. Tiiketici
satin alma kararin1 verirken giiven duygusu ile hareket eder ve satin aldigi iiriinlerle
tatmin olur. Marka degerinin firmaya kattig1 diger degerler ise, verimliligin ve
etkinligin artmasi, tiiketicilerde marka sadakatinin yaratilmasi, marj ve fiyatlarda
ayarlamaya gidilmesi, lrlin zenginlestirmenin kolayca yapilabilmesi ile rekabet
avantaj1 ve ticari Ustiinliik saglayabilmesidir (Alkibay, 2005 : 87). Yani markanin,

cesitli yollarla tiiketiciyi lirtinii i¢in yiiksek fiyatlar 6demeye ikna etmesi olasidir.

42



4.3. AMBALAJ

Ambalaj, iirlinlin kendisini korumaya yarayan, tasinmasini, depolanmasini,
satisin1 ve kullanimi kolaylastiran, sonrasinda atilabilecek veya geri doniisiime

gidebilecek bir malzeme ile sarilmasi, kaplanmasidir (Tek, 1999: 372).

Bagka bir tanima gore ise ambalaj, tiiketicinin {rlinii baska {riinlerle
karsilastirmasina imkan saglayan, tizerinde {iretim ve son kullanma tarihi, kullanim
ve tiikketim sekli, faydali ve zararli yanlar1 gibi tiiketicinin bilmek isteyecegi
ozelliklerin bulundugu ve iiriinii dis etkenlerden koruyan iirlindiir (Balcioglu, 1994:

10).

Ambalaj yalnizca kolaylik ve koruyuculuk saglayan bir ara¢ degildir.
Ambalaj, mal politikasinin énemli bir parcasidir ve pazarlama agisindan oldukca

onemlidir (Cemalcilar, 1999: 120).

Ambalaj ile ilgili her grubun farkli beklentileri vardir. Ornegin, perakendeci
ve toptancilar malin raflara dizilmesi ve istiflenmesini kolaylagtirmasini beklerken
tiretici i¢in daha c¢ok maliyet unsuru Onem tasir. Tiiketicilerin ambalajdan
bekledikleri tiriiniin saklanmasi, kolay taginmasi, kullanilmasi ve iiriiniin her anlamda
daha rahat taninmasi ve anlagilmasidir. Toplum ise ambalajdan cevreye zarar

vermemesini bekler (Kozlu, 1998: 96).

Ambalaj 1yi tasarlandiginda marka imaji yaratmada etkili olabilecek
Ogelerden biridir. Ambalajin, tiiketicide ilgi uyandirmak ve mevcut ilgiyi artirmak
gibi Ozellikleri vardir. Tiiketiciler kararlarini vermis dahi olsalar ¢ogu zaman
aligveris esnasinda fikir degistirmeye miisaittirler ve bu durumda ambalajin etkili
olma potansiyeli yiiksektir. Ambalajin iizerindeki yazi, renk, grafik, resim vb. 6nemli
iletisim araglaridir. Bu sebeple ambalaj tasariminin tiiketicinin ilgisini ¢ekecek
sekilde yapilmasi ve duygulara hitap edilmesi tiiketici satin alma kararinda etkili

olmay1 saglayabilmektedir (Basaran Alagoz ve Ekici, 2009: 86).
4.4. ETIKET

Ambalaj ve etiketler tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ihtiya¢ duydugu

bilgiyi sunan unsurlardir. Bu sebeple satin alma kararmin belirleyicilerindendir.
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Etiket, insanlara iiriiniin neden yapildigi, iceriginde neler oldugu, nerede yapildigi,
nasil kullanilacagi gibi iiriine dair 6nemli bilgiler sunmaktadir ve yasal olarak da

istenmektedir (Korkmaz vd., 2009: 362).

Gida tirtinlerinde etiket, tiiketiciye liriindeki katki maddesi, besleyicilik, kalori
miktari, yag miktari, igerik, porsiyon gibi bir¢cok farkli yonden bilgi vermektedir.
Glinilimiizde tiiketiciler haklar1 ve saglikli yasam konularinda oldukca bilingli
davranmaktadirlar. Etiketler bu ylizden onemlidir. Tiketici, iiriinlin kendinden
beklenen faydalar1 saglayip saglamayacaglr kararmni etiketlere bagli olarak

vermektedir. Yani etiketin satis1 destekleyici yonii unutulmamalidir.

Tekstil tiriinlerinde ise, kisiden kisiye farklilik gostermek iizere, tiiketiciler,
kararlarini verirken etiketlerde yansitilan (iiretimde kullanilan malzeme gibi) bilgiler
ile ilgilenir ve kararlarin1 bu dogrultuda verirler. Fiyat etiketleri, kullanma talimati
etiketleri, yikama talimati etiketleri, marka etiketleri gibi tiiketicinin satin alma

esnasinda karsisina ¢ikan birgok farkli etiket mevcuttur (Altunisik vd., 2014: 326).

Firmalar, ambalaj ve etiket konusunda {izerine diiseni yapip gerekli bilgiyi
tilkketiciye sunsalar da, tiiketicilerin onlardan ne derece faydalandiklari tam olarak
bilinememektedir. Baz1 tiiketiciler satin alma kararimi etiketlerle baglantili olarak
verirken bazilar1 satin alma esnasinda etiketle hic ilgilenmemektedir. Fakat bilingli
tikketiciler tam olarak ne satin aldiklarim1 bilmek i¢in her zaman etiket ve

ambalajlardan faydalanirlar.
45. SATIS SONRASI HIZMETLER

Tiiketiciler, genelde sirasiyla sorunun belirlenmesi, secenek ve bilgi arama ve
secenekleri degerlendirme asamalarindan gecerek satin alma kararlarini olustururlar.
Fakat satin alma ile silire¢ sona ermez. Satin almanin ardindan bir de satin alma
sonrasi siire¢ soz konusudur. Ancak tiiketici satin alma sonrasinda belli tatmine
ulastiginda ve iirlinden memnun kaldiginda ayni iiriin i¢in tekrar satin almalar s6z
konusu olabilir ve isletme agisindan basarili bir siire¢ ortaya konmus sayilabilir.
Satin alma sonrasindaki siirecte satis sonrast hizmetler ve sorunlan ile ilgilenen

miisteri hizmetleri tiiketicilerin 6nemli istek ve beklentilerindendir.
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Uriinlerin 6zellikleri rakiplerce kolaylikla kopyalanabildigi igin isletmeler
ancak miisteri hizmetlerini iyi kullanmakla digerlerinden iyi olmay1 basarabilirler.
Satin alma siirecinde miisteri hizmetleri {iriiniin kullanimi, iirin alternatifleri, kredi
ve finans hizmetleri gibi cesitli konularda tiiketiciyi bilgilendirme goérevini iistlenir.
Bunlarin disinda farkli bir miisteri hizmeti isletmeyi digerlerinden farkli kilar ve
rekabet avantaji saglar. Satin alma sonrasindaki miisteri hizmetleri ise {iiriin
teslimatinin hizli ve giivenilir sekilde yapilmasi, hizli montaj, tamir ve bakim
hizmetleri, gerekli teknik bilginin verilmesi, garanti gibi konular1 igermektedir
(Korkmaz vd., 2009: 362-363).

Tiiketiciler satin alma sonrasi, satin aldiklar {irtinlerle ilgili tadilat ya da bazi
farkli istekler icin tekrar isletmelere basvurabilirler. Bu durumlarda isletmelerin
garanti politikalar1 belli olmalidir ve isletme miisteri memnuniyetini bu asamada da

siirdlirmeyi basarabilmelidir (Sahin, 2013: 31).

Miisteri tatmini lizerinde en etkili unsurlardan biri miisteri hizmetleridir.
Isletmeler miisterileri ile iliskilerini giiclendirmek ve devamli hale getirmek igin
miisterilerine ek faydalar sunan miisteri hizmetlerine dair ¢alismalar yapmaktadirlar.
Miisteri hizmetleri, misterilerin bekledigi tiim faydalari sunmak i¢in gerekli tiim

etkinlikleri icermektedir (Ibrahimova, 2010: 91).

Miisteriler, zamanlarina ve zekalarina saygi duyulmasmi beklerler. Kendi
isini kendi yonlendirme istegi tasiyan miisteriye saygi duyulmasi miisterinin verilen
hizmetlerden daha ¢ok memnun kalmasini saglamaktadir. Miisteriler zamanlarinin
gereksiz  sekilde harcanmasindan ve belirsizlikten hoslanmazlar. Miisteri
hizmetlerinden de belirsizlikleri ortadan kaldirmasini ve zaman tasarrufu saglamasini

beklerler (Faikoglu, 2005: 66).

Mevcut rekabet ortaminda, isletmelerin tiiketicilerin ihtiyag, istek ve
beklentilerini 1yl anlayip ona gore miisteri hizmetleri sunmalar1 olduk¢a 6nemlidir.
Her insan girdigi ortamda saygiyla karsilanmay1, 6zel hissetmeyi ve fikirlerine deger
verilmesini, sorunlarinin hizla ¢oziilmesini ister. Hizmetini bu sekilde veren

isletmelerin de basariya ulagmasi olasidir.

Tiiketiciler, ozellikle yliksek fiyat ddeyerek liriin satin alirken magazadaki

personelin saygili ve giiler yiizlii karsilamasini, ilgi ve alaka gostermesini, satin alma
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sonrasi yasanabilecek sorunlarda da ayni tavirlarin siirmesini beklerler ve beklentileri

karsilanan tiiketiciler tekrar ayni {iriinler i¢in yiiksek fiyat 6demekten kaginmazlar.
5. URUN TERCIH NEDENLERI

Kimin neyi neden satin aldigi sorusu olduk¢a karmagsiktir. Cofu zaman
tilketiciler kendileri bile bu sorulara net olarak cevap verememektedirler. Bireyler
uyaricilart kendilerine has bir sekilde algilar ve yorumlar. Bu durumu psikolojik,

sosyal ve kisisel nedenler destekler ve karar siireci her bireyde farkl isler.

Tiiketiciler ¢ogu zaman {irlin ve hizmeti, kendine saglayacagi imaj ve kimlik
ile beraber degerlendirirler. Ozellikle giyim iiriinlerinde insanlar, ihtiyaci
kargilamanin yaninda farkli olmak, toplumda statii kazanmak, moday1 takip etmek,
bir kimlik sahibi olmak gibi faktorlerin etkisiyle satin alma davranislarim
olustururlar. Uriinle ilgili bu hizmeti genellikle markalar verir. Tiiketiciler tercih
edilen marka ile, markanin imaj1 ile kendilerini 6zdestirirler ve bu sekilde kendilerini

ifade etme sansi bulduklarini diisiintirler (Aktuglu ve Temel, 2006: 44).

Tiiketici iiriin satin alirken onun degerinden ziyade kendi elde edecegi degeri
goz oniinde bulundurur. Bazi iirlinler maliyetinin ¢ok az bir miktar iizerinde alici
bulurken bazilar1 maliyetinden kat kat fazla rakamlarla tiiketiciye ulastirilmaktadir.
Her zaman fiyatlarla rekabet edilmez, bazen de mal ve hizmete katilacak katma

degerler ile rekabet basar1 getirir.

Tiiketiciler, iiriin tercihlerinde farkli faktorlerden farkli derecede etkilenirler.
Her bireyin ayr1 hassasiyetleri oldugu gibi her tiiketici de farkli unsurlarin etkisi ile
aligveris yapmaktadir. Giinden giine bilingclenen tiiketiciler satin alma kararim
verirken birgok faktorii gdzden gecirir hale gelmistir. Ornegin, cevreci olarak
nitelendirilebilecek tiiketiciler {irlin tercihinde bulunurken ¢evreye zarar vermeyen
cevreci riinleri daha c¢ok tercih etmektedirler. Yesil driin olarak da
nitelendirilebilecek bu iirlinlerin tercihi tiiketicilerin demografik faktorleri ile de
baglantilidir (Cabuk vd., 2008: 97). Hatta yapilan ¢esitli caligmalar, tiiketicilerin bir
kisminin yesil iriinler i¢in daha fazla para Odemeye razi olduklarimi da

gostermektedir (Cabuk vd., 2008: 91).
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Levy ve Rook (1981), gliniimiizde tiiketimin yalnizca ekonomik degil
sembolik tarafinin da oldukca 6nemli hale geldigini ifade etmistir. Uriiniin sembolik
yani1 ise, Uriiniin tiiketici i¢in ne ifade ettigidir. Gosteris, kisinin iirlinle toplumda elde
edecegine inandig1 statii, iirlinle ¢evrenin dikkatini ¢ekme, Uriinii kullanmaktan
duyacagi haz gibi bircok etken tiiketicileri daha fazla para O0demeye ikna
edebilmektedir. Odenen yiiksek fiyat yalnizca iiriin i¢in degil, aym1 zamanda iiriinle

elde edilecek sembolik deger i¢indir.

Bir baska ornek ise, Yayli ve Ozdemir’in (2014) helal sertifikal1 iiriin
tercihleri ile ilgili yaptiklart arastirmada da goriilebilecegi gibi dini yasam tarzlarinin
tiketici davraniglarina etkisidir. Yapilan c¢alismada tiiketicilerin dini yasam
tarzlarinin tiiketici olarak davraniglarinda sekillendirici bir fonksiyonu oldugu
goriilmistiir. Tiirkiye’de tiiketiciler genellikle helal sertifikali {iriinler satin almaya
0zen gostermektedirler. Hatta aligveris yapacaklart magazalar1 da bunu goz onilinde
bulundurarak se¢mektedirler. Tiketicilerin istedikleri, giiven duyduklar1 helal
tiriinleri daha yiiksek fiyatlar 6deyerek satin almalari da zaman zaman miimkiin

olabilir.

Cengiz (2009), kalite, fiyat, marka ve mensei olmak {izere iiriin 6zelliklerinin
tiikketici tercihlerindeki etkisini arastirmis ve bahsedilen iiriin 6zelliklerinin satin alma
karar1 {lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna varmistir. Arastirma sonucuna
gore, tiiketiciler i¢in dort faktorden kalite en dnemlisi olarak tespit edilmis ve onu

strastyla fiyat, iirlin mensei ve liriiniin markasi faktorleri takip etmistir.

Bir bagka iiriin tercih nedeni cografi isaretlerdir. Ornegin bir halmin degeri
uistiinde ‘Hereke Halis1® ibaresi oldugunda ¢ok daha fazla artmaktadir ya da sizma
zeytinyaginin litresi, Edremit Ticaret Borsasi’na gore ortalama 10 lira iken, Ayvalik
zeytinyagiin litresi yaklasik 25 liraya satilmaktadir. Arada bu kadar fiyat farki
varken cografi isaretin sagladigi katma deger ile iirlin gene tercih edilmektedir.
Yapilan farkli ¢alismalarda da cografi isaretin bazi tiiketicilerin daha yiiksek fiyatlar
O0demesini sagladig1 ortaya konmustur (Yalcgin, 2013: 212).

Bagka bir ¢alismada ise, 6zellikle geng niifusun markali iirlinler satin alirken

marka cagrisimlar1 ve marka bagliliginin etkisi altinda oldugu sonucuna varilmistir

(Ayas, 2012: 180).
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Bir bagka arastirmada da giysi tercihlerini etkileyen faktorler kalite,
promosyon ve Oneriler olarak belirlenmis, markanin da tiiketiciler i¢in oldukca

onemli oldugu eklenmistir (Aktuglu ve Temel, 2006: 57-58).

Tiiketiciler gida driinlerini satin alirken ambalaj, marka, besin degeri,
doyuruculuk, besleyicilik, iiretim ve satis yeri hijyeni, iiretim ve son kullanma tarihi
ve saglikli olma faktorlerini Ozellikle g6z Oniinde bulundururlar (Kizilaslan ve
Kizilaslan, 2008: 73). Gida sektoriinde tliketicilerin tercih ettigi bir diger iirlin ¢esidi
organik  diriinlerdir.  Tiiketiciler —organik {riinler icin  yiikksek fiyatlar

Odeyebilmektedirler (Ustaahmetoglu, 2015: 218).

Bagka bir ¢alismaya gore tiiketiciler iirlin tercih nedenlerini sirasiyla, iirliniin
yasina uygun olmasi, iiriinii kendisinin begenmesi, ekonomik durum, iirliniin inang,
kiiltiir ve geleneklerine uygun olmasi, iirliniin yedek parcasinin kolaylikla bulunmasi,
garanti siiresi, Uirtiniin meslegine uygun olmasi, renk ve modeli, ailesinin begenmesi,
iriiniin fiyati, markanin imaji, {riiniin markasi1 olarak belirtmislerdir (Comert ve

Durmaz, 2006: 373).

Orneklerde goriildiigii gibi, birgok farkli iiriin dzelligi tiiketim tercihlerini
belirlemektedir. Uriin tercih nedenlerinin yaninda tiiketicilerin kendileriyle alakali
durumlarinin, ¢evresel faktorlerin, isletmelerin sundugu ekstra hizmetlerin, markanin

avantajlarinin karar siirecine etkisi de gézden kacgirilmamalidir.
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UCUNCU BOLUM
FiYATIN TUKETICi TERCIHLERINDEKI YERI
1. TUKETICI ICIN FIYAT

Fiyat, miisterilerin iiriin veya hizmetleri satin almak i¢in 6demeleri gereken
paradir (Kotler, 2003: 137). Fiyata yalnizca ‘iiriine sahip olmak i¢in 6denecek bedel’
gibi bir tanim yapmak yeterli degildir. Fiyat 6denen paradan ¢ok daha fazla bilgiler
icerir ve ¢gogu zaman fiyat, tiiketici i¢in bir kalite gostergesidir. Fiyat insanlara farkli
kosullarda farkli anlamlar iletir. Uriiniin kalitesini, dzelliklerini, sembolik anlamlarini
tilkketiciye aktarmada 6nemli gorevler iistlenmektedir (Altunbas, 2007: 5).

Tiiketiciler, daima daha iyi bir aligveris yapmay1, daha iyi bir hizmeti satin
almay1 umarlar ve bunu da daha diisiik fiyatlarla yapmak isterler. Tiiketiciler belli
marka ve lriinlere bagl goriinseler dahi karsilarina ¢ikan diger firsatlar1 da kagirmay1
istemezler. Isletmeler son yillarda, marka baglilig1 ve marka sadakati yaratabilmek
adina fiyattan bagimsiz olarak, tiiketicilere miisteri veya magaza kartlar1 ile farkli
firsatlar sunma, yiiksek kaliteli iirlin, ek hizmet ve art1 deger sunma, sikayetleri
memnuniyete  doniistirme, iletisimde  siirekliligi  kurma gibi  yOntemlere
basvurmaktadir (Pickel, 2000). Fiyat dis1 araglar isletmeler tarafindan sikga tercih
edilmesine ve miisterilerin de ilgisini ve tercihini ¢ekmesine karsin fiyat 6nceligini
ve 6nemini korumaya devam etmektedir.

Fiyat, isletmeler icin de, ekonomik sistem icin de, tiiketiciler i¢in de biiyiik
onem arz etmektedir. Bu sebeple isletmeler iiriin ve hizmetlerini hem kendilerine iyi
bir gelir ve kar getirebilecek sekilde hem de tiiketiciler tarafindan tercih edilecek
sekilde uygun fiyatlarla pazara sunmalidirlar. Isletmelerin  kazanglarinin
belirlenmesinde fiyat unsuru olduk¢a 6nemlidir (Kardes, 1986: 205).

Tiiketiciler fiyat1 yasam maliyetlerinin Olciisii olarak goriirler. Bu ylizden
tiikketiciler igin fiyat son derece onemlidir (Korkmaz vd., 2009: 397). Uriiniin
algilanmasinda, fiyat diizeyi, iirlinii, markayi, isletmeyi degerlendirmede tiiketiciye
yardimer olmaktadir (Yiikselen, 2010: 255). Ozellikle tiiketicinin iiretici firma

hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadigi durumlarda, {irliniin algilanmasi,
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degerlendirilmesi ve iirline giiven duyulup duyulamayacagi konularinda tiiketiciye
fikir verir (Mucuk, 2001: 145).

Kotler ve Armstrong’a (2010) gore, tiiketicilerin mal ya da hizmetlerden
saglayacagl faydalar i¢in vazgectikleri degerlerin tiimii fiyattir. Gegmiste fiyatin
tilkketici karar siirecine etkisi oldukca fazlaydi. Yalniz giiniimiizde bu durum biraz
degisiklik gdstermis ve fiyat dis1 faktorler daha 6nemli hale gelmistir. Yapilan farkli
caligmalarda, kalite, marka, hijyen gibi bircok unsurun tiiketicilerin biiyiik bir kismi
icin fiyattan daha dncelikli oldugu goriilmiistiir. Yani en ucuz olanin tercih edildigi
donem bitmis, trlinlerin 6zellikleri ve tiiketicilerin iirlinlere sahip olmakla elde

edecekleri kazanimlar, tiiketicilerin 6nemli bir kismi i¢in daha 6nemli hale gelmistir.
2. ESIK FIYAT KAVRAMI

Esik fiyat kavramu, tiiketicilerin mal ve hizmetler i¢in 6demeye hazir oldugu,
O0deme istekliliginde bulundugu fiyat aralii anlamia gelmektedir. Yani bireyler
belli mal ve hizmetler i¢in zihinlerinde onlara belli degerler bicerler. Uriin satin
alimirken 6denebilecek en yliksek ve en diisiik fiyat tiiketici zihninde mevcuttur.
Tiiketici i¢in iiriinlin kabul edilebilir tek bir fiyati yoktur, fiyatta alt ve iist esikler
vardir ve bu araliktaki fiyatlar sartlara gore kabul edilebilirdir (Monroe, 2003: 141).

Ureticiler iiriinlerini fiyatlandirirken iki ayr1 hedef tiiketici yapisinin oldugunu
g6z Onilinde bulundurmalidirlar. Ciinkii bir tarafta fazla fiyat hassasiyeti olmayan ve
marka farkindalig1 yiiksek bir tiiketici kitlesi varken diger tarafta marka farkindalig
diisiik ve karar faktoriiniin merkezinde fiyat olan tiiketiciler vardir ve friinler
fiyatlandirilirken bu iki tip tiiketicinin bir arada degerlendirilmesi dogru degildir
(Salamandic vd., 2014: 473). Baz tiiketiciler yalnizca fiyat faktoriiyle satin alma
karar alirken diger tiiketiciler iiriin 6zellikleri, prestij, sayginlik gibi somut ve soyut
birgok faktoriin etkisiyle satin alma karar1 alirlar.

Esik fiyat kavraminin olusumunda isletme, rekabet ve tiiketici olmak tizere ii¢
belirleyici faktdr vardir. Isletme faktorii, tiiketicilerin marka ya da iiriine ait daha
onceki fiyat modeline gore referans bir fiyat ve algi olusturmasini saglar. Rekabet
faktoriinde ise, tliketici markay1 rakip markalarla fiyat, indirim, promosyon agisindan
kiyaslar. Tiiketici faktorii ise yalnizca tiiketicinin kendisiyle ve kendi simirlartyla

ilgilidir (Han vd., 2001).
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3. DEGER TEMELLI FiYATLANDIRMA

Isletmeler fiyatlandirmalarmi genelde maliyete, rekabete, talebe gore
yapmaktadirlar. Bu tarz geleneksel fiyatlandirma bigimlerinde tiiketicinin beklentileri
ve onlari {iriinlere bigtigi deger gz oniinde bulundurulmamaktadir. Bu geleneksel
fiyatlandirma c¢esitleri daha c¢ok, isletmeler baz alinarak uygulanan fiyatlandirma
yontemleridir. Fakat son yillarda sik¢a duyulan deger temelli fiyatlandirmada esas
olan tiiketicinin goziinde {iriinlin degerinin ne oldugudur. Giiniimiizde tiiketiciler bazi
mal ve hizmetler i¢in gercekten yiiksek sayilabilecek, cogu bireye gore fiyat esiginin
epey tizerinde goriilebilecek fiyatlar 6demeye hazir bulunmaktadirlar. Bu durum da
aragtirtlma ve etken faktdrlerin tespit edilmesi ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir.

Deger temelli fiyatlandirma, iiriin ve hizmetlerin maliyetlerinden ziyade
tilketicilerin algiladig1 degere baglantili olarak iirlinlerin fiyatlandirilmasidir. Deger
fiyatlamasi ise iyi ve kaliteli hizmetin adil bir fiyata dogru kombinasyonda sunulmasi
seklinde ifade edilebilir (Armstrong ve Kotler, 2000: 301).

Tiiketiciler, bir {irliniin degerini, fiyatin1 onunla rekabet eden farkl: {irlinlerin
fiyat ve degeriyle karsilastirirlar. Bu karsilastirma sonucunda birey ancak, diger
triinlere kiyasla daha farkli ve degerli 6zelliklere sahip oldugunu diisiindiigii liriin
i¢in yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul eder (Gale, 2002).

Bir iiriine bigilen fiyatin, tiiketiciler tarafindan algilanan deger ve algilanan
tirtin kalitesi ile uyum i¢inde olmasi gerekir. Fiyatin ¢ok yiiksek oldugu durumlarda
tiiketici tarafindan beklenen deger de bir o kadar yiiksek olacaktir. Fiyatin ¢ok diisiik
oldugu durumlarda ise tiiketici, tiriin kalitesiyle ilgili siiphe duyacaktir (Altunisik vd.,
2002: 185). Yani ancak {rlniin, tiiketici tarafindan algilanan gercek degeri
yansitmasi halinde isletme yiiksek fiyatlarla yiiksek pazar pay1 elde edebilir (Ural,
2008: 3).

Algilanan deger tiiketicinin bir {irlinii satin aldiktan sonra {iriine 6dedigi fiyat
ile lirliniin kalitesi arasindaki denkligi degerlendirmesi durumudur. Tiiketici iirlini
satin alirken harcadigi zaman ve paray: iriinden sagladigi fayda ile kiyaslar ve
sonucunda verdiginin aldigina degmesi sonucuna varabilirse algilanan kalite yiiksek
demektir (Zeithaml, 1988: 7). Algilanan deger kisiden kisiye degisen Oznel bir

olusumdur (Parasuraman, 1997: 156).

51



Algilanan deger sosyal deger, duygusal deger, kalite degeri ve fiyat degeri
olmak tizere dort alt boyuttan olusmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 208). Sosyal
deger, bireyde kendine giiven hissini saglayacak bir fayda iken duygusal deger,
bireyde liriine karsi olusan hisler ya da etkili diger durumlardan olusur. Kalite degeri,
algilanan kaliteden ve iiriin performansindan kaynaklanan fayda ve fiyat degeri ise
kisa veya uzun donemde olusan kayiptan kaynaklanan fayda anlamina gelmektedir

(Hall vd., 2000: 457).
4. FIYAT-KALITE ILiSKiSI

Fiyat ve kalite unsurlari, pazarlama agisindan 6nemli stratejik degiskenlerdir.
Fiyat iiriin kalitesini oldugu gibi yansitan bir ayna gibi goriilmektedir (Curry ve
Riesz, 1988: 36). Tiiketiciler iiriinlere ait ozellikleri ancak onlar1 satin alarak tam
manasiyla Ogrenebilirler. Fiyat, tliketicilere iiriin bilgisi saglamada onemli bir
yardimcidir. Tiiketiciler karar verme siire¢lerini kisaltmak isterler ve iirlin kalitesini
anlamak i¢in de fiyati1 kullanirlar (Rao ve Monroe, 1988:255).

Tiiketiciye gore bir {iriin ne kadar kaliteliyse kendisine o kadar fayda saglar
ve bununla orantili olarak o kadar yiiksek fiyati hakeder. Bu durumda, farklh
fiyatlarla piyasada bulunan benzer {iriinlerin tiiketicilere sagladiklar1 faydalar
acisindan farklilik gosterdigi sdylenebilir ve buradan da kalite (fayda) ve fiyat
arasinda kayda deger bir iliski oldugu sonucuna varilabilir (Sjolander, 1992: 34).
Yiiksek fiyat daha yiiksek bir algilanan kalite olgusu ortaya ¢ikardigindan buna bagh
olarak daha yiiksek bir satin alma egilimi ortaya ¢ikmaktadir (Dodds ve Monroe,
1985). Baz1 insanlar ozellikle yiiksek fiyathh tirlinlere ayri bir sempati duyarlar.
Ciinkii onlara gore yiiksek fiyat yiiksek kalite demektir. Kaliteyi satin almak i¢in de
yiiksek fiyatlar 6demeye goniilliidiirler. Yiksek fiyat tiiketicilerin karar vermesini
kolaylastirir ve pozitif yonde etkiler (Jin ve Sternquist, 2003:647).

Tiiketicilerin yliksek fiyatlar 6demesinin gerekcesi ¢ogu zaman Kkalite
oldugundan tiiketicinin kaliteden anladiginin ne oldugunu bilmek gerekir. Tiiketiciler
icin satin alma esnasinda malin da hizmetin de ne sekilde sunuldugu onemlidir.
Tiiketicinin maldan saglayacagi faydalar kullanim kolayligi, dayamiklilik, siklik,
prestij, gosteris gibi bir¢ok unsur olabilir. Hizmetten saglayacagi faydalar ise,

magaza personelinin giiler ylizii, saygisi, ilgisi, satis sonrast hizmetler, 6deme ile
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alakali kolayliklar gibi unsurlar olabilir. Bu sekilde tiiretilebilir faktorler tiiketicinin
kalite algisin1  olusturmaktadir. Tiketicinin  goziinde hepsinin uygun bir
kombinasyonla sunulmasi iirtinii degerli ve yiiksek fiyatt hak eder bir kilifa
sokmaktadir. Ciinkii tiiketici bir satin alma ile bircok fayda elde etmis olur ve sahip

oldugu mal, aldig1 hizmet, gordiigii deger ile kendini 6zel hisseder.
5. FIYATLANDIRMA STRATEJILERI

Uriinlerin, tiiketicilere dogru fiyatlarla sunulmasi olduk¢a dnemlidir. Tiiketici
cok diisiik fiyath iiriinlerde kaliteyle ilgili stipheye diiserken fazla yiiksek fiyatlar1 da
O0demek istemez. Bu sebeple fiyatlarin olusturulmasi énemli bir siire¢ olup isletmeye
kazandirirken tiiketicinin de tercihini saglamalidir.

Mal ve hizmetler uygun ve dogru fiyatlarla satildiginda, isletmeler
bekledikleri kar ve gelir diizeylerine, miisteri gruplarina ve arzu ettikleri imaja
ulagabilirler (Ekinci, 2000: 35). Tiketiciler genelde iyi mal ve hizmetleri uygun
fiyatlarla satin almak isterler. Isletmeler ise iiriinlerini kendilerine en iyi kari
saglayacak sekilde satmak isterler. Ancak tiiketici tarafindan algilanan kalite ve
algilanan degerin yiiksek oldugu durumlarda yiiksek fiyatlarla da yiliksek pazar pay1
elde etmek miimkiin olmaktadir.

Tiiketicilerin bir kismi1 odak noktas1 fiyat olarak satin alma karar1 alirken
diger kismi {iriinden saglayacagi faydalar1 daha ¢ok onemsemektedir. Fayda odakli
satin alma karar1 alan tiiketici fiyat unsurunu fazla 6nemsemeyip lirlin i¢in daha
yiiksek fiyatlar 6derken fiyat odakl tiiketici {irtinii miimkiin oldugunca diistik fiyatla
satin almak isteyecektir. Bu sebeple isletmeler fiyatlandirma stratejilerini hedef
tiiketicilerini belirleyerek yapmak durumundadirlar.

Fiyatlandirma kararlarin1 yeni {riinleri fiyatlandirma ve mevcut {irlinleri
fiyatlandirma stratejisi olmak lizere iki ana baslik altinda toplamak miimkiindiir.
Fiyatlandirma ve fiyatlandirma stratejilerini etkileyen faktorler icin cesitli

yaklasimlar mevcuttur (Littler, 1984: 179).
5.1. YENI URUNLERI FIYATLANDIRMA

Pazara ilk kez sunulan friinlerin tutunmasi karmasik dinamikler igerir.

Isletmeler icin 6zellikle yeni iiriinler i¢in dogru fiyatlandirma stratejisini belirlemek
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olduk¢a zor bir gorevdir (Krisnan vd., 1999: 1650). Yeni iirlinlerin talep ve
maliyetlerine dair yeterli bilginin olmamasi fiyatlandirma kararin1 daha da zor hale
getirmektedir. Islamoglu, yeni iiriinleri fiyatlandirma stratejilerini diisiik ve yiiksek
fiyat stratejileri olarak ikiye ayirmustir. Isletmeler, iiriiniin iyi ve kaliteli bir diizeyde
oldugunu vurgulamak icin yliksek fiyat kullanirken {riinii ilk kez alacak ve
kullanacak tiiketicileri tesvik etmek icin de diisiik fiyat kullanmaktadirlar (Korkmaz
vd., 2009: 398-399).
Rogers (1996), diisiik ve yiiksek fiyat stratejilerinin tiiketiciler tarafindan
tercih edildigi durumlarla ilgili baz1 genellemeler yapmistir. Bunlar:
e  Uriin benzersiz iiriinse veya patentlerle korunuyorsa
e  Uriiniin yapim1 ve gelistirmesi zorsa
e Fiyat unsuru hedef miisteri i¢in fazla 6nemli degilse
e Uriiniin kullanim1 konusunda miisteriyi egitmek icin fazla ¢aba
gerekiyorsa
e isletme fazladan para yatiramayacak durumdaysa veya yatirmak
istemiyorsa ve finansal kaynaklar1 sinirliysa yiiksek fiyat stratejileri
tercih edilmektedir. Tam tersi durumlarda ise diisiik fiyat stratejileri

uygulanmaktadir.
5.1.1. Yiiksek Fiyat Stratejileri

Isletmeler piyasaya yeni iiriin sunduklarinda yaptiklar1 yatirim giderlerinin
hizla donmesini isterler ve fiyat, {irlinlerin pazarda tutunabilmesi i¢in en Onemli
unsurlardan biridir (Yiikselen, 2010: 269). Isletmeler igin iiriinlerini yiiksek fiyatlarla
satabilmek son derece Onemliyken ve biiyiik kazanglar elde etmenin yoluyken
tiiketici agisindan ¢ogu zaman tercih edilmez. Diger taraftan yiliksek fiyath tiriinleri
ozellikle tercih eden bir tiiketici kitlesi ve tiiketicinin géziinde pazardaki iirlinlerin
degerini artiran baz1 durumlar vardir. Isletmelerin zaman zaman tercih ettigi yiiksek

fiyat stratejileri bu durumlarda kullanilan yontemlerdir.

Gelirlerin maliyetlere esit oldugu yer basabas noktasini gostermektedir ve
isletmeler basabas noktasinin tizerine c¢iktiklar1 zaman kar etmeye baslarlar

(Korkmaz vd., 2009: 404). Isletmelerin ¢ogu yiiksek fiyatlarla rekabet etmeyi tercih
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etmektedir. Bu isletmeler, fiyatlar1 yiiksek tutup promosyon ve reklam gibi

faaliyetlerle pazarda yer edinebileceklerini savunmaktadirlar (Elvy, 1972: 193).

Isletmeler yeni iiriinleri fiyatlandirirken hizli bir sekilde basabas noktasina
ulagmayi, yatirimlar1 hemen dondiirmeyi ve rekabet olusuncaya kadar miimkiin
oldugunca pazardan yararlanmayi isterler. Bu yiizden yiiksek fiyat uygulamay1 tercih
ederler. Yiiksek fiyat stratejileri pazarin kaymagini alma, 6diillii fiyatlandirma, imaj
yaratan fiyatlandirma ve koruyucu fiyatlandirma olmak iizere dorde ayrilir

(Islamoglu, 2002: 231).
5.1.11.  Pazarin Kaymagin Alma

Pazarda rekabet kaginilmazdir. Karlar ve fiyatlar, rakipler pazarda yerini
aldiktan sonra 6nemli 6l¢iide diisiis gostermek durumunda kalir. Bu ylizden pazara
yeni Uiriin sunmakta olan igletmeler erken geri c¢ekilme gerekliligi olmasi ihtimali
sebebiyle pazarin kaymagini alma stratejisini tercih etmektedirler (Walker vd., 1992:

250).

Pazara sunulan yeni iiriin, miimkiin oldugunca yiiksek fiyatlanarak fiyat
duyarlilig1 olmayan tiiketicilerin elde edilmesi hedeflenir. Bu asamadan sonra diger
pazar bolimlerine girmek amaciyla, yeni rakipler de ortaya c¢iktigi icin fiyat
distirtiliir (Cemalcilar, 1996: 230). Basta elde edilen bu yliksek karlarla da isletme
pazarii genisletmeyi basarmaktadir. Bu strateji isletmeye pazarin kaymagini alma

olanag1 sunmaktadir.

Pazarin kaymagini alma, iiriiniin yagam dongiisiiniin ilk evrelerinde aragtirma,
gelistirme maliyetlerini kapsayan bir stratejidir ve satislarin azalmasiyla birlikte
fiyatlarin da azaltildigi, isletmelerin yliksek oranlarda karlar elde etmesini saglayan

1yi bir uygulamadir (Huimin ve Hernandez, 2011: 389).

Kotler ve Armstrong (2010) iirlin imaji ve kalitesinin {iriinii satin almay1
desteklemesinin onemini vurgulamislardir. Pazara girerken isletmeler giderlerini
karsilamak ve kazang¢ saglayabilmek icin fiyatlarin1 yliksek tutmaktadirlar. Bu

stratejiyi daha ¢ok imaj yaratarak ve kalitede ilerleyerek uygulamak miimkiindiir.

Pazarin kaymagini alma stratejisi, fazla ddemeye istekli ve yeni lriinlere

deger veren miisterileri hedeflemektedir. Ancak miisteri fazla 6demeye istekli olsa da
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bir st sinir1 olacaktir. Bu sebeple, yeni tiriindeki deger algilarini yiikselten faydalarin
hedef Kitleye etkili bir iletisimle aktarilmasi ve miisterilerin iyi taninmasi énemlidir

(Nagle vd., 2014).
5.1.1.2.  Odiillii Fiyatlandirma

Odiillii fiyatlandirma stratejisinde isletme yiiksek kar ve iyi bir pazar payi
hedefi ile hareket eder. Bu yiizden, isletme yiiksek fiyat uygulama egilimindedir
(Islamoglu, 2002: 232).

Yiiksek fiyatla yiliksek kar elde etme amaci tasidigindan kalitenin
gelistirilmesi 0nemli bir husustur. Miisteriye, fiyatinin yiiksek olmasinin yaninda
kalitesinin de bir o kadar yliksek oldugu mesajiyla iirliniin degerli oldugu imaji

saglanir (Tanci Yildirim, 2015: 18).

Odiillii fiyatlandirmada isletme rekabet seviyesinin iizerinde fiyat uygulamasi
yapmaktadir. Bu sebeple iirlinlerini yiiksek kalite, 6zel servis, tistiin 6zellikler gibi
unsurlarda gelistirmek ve farklilastirmak zorundadir. Ancak bu sekilde isletme fiyat

rekabetinden kendini izole etmeyi basarabilir (Guiltinan vd., 1997: 233- 234).
5.1.1.3.  Imaj Yaratan Fiyatlandirma

Imaj yaratan fiyatlandirma, isletmenin kendisinin ya da {iriiniiniin {iniinii
giiclendirmek i¢in uyguladig fiyatlandirma stratejisidir. Yani isletmeye belli bir imaj
yaratan fiyatlandirmadir (Islamoglu, 2002: 232). Tiiketicilerin gdziinde isletme imaju,
diisiik ya da yiiksek kaliteli iiriin iiretme, pazar lideri olma ya da olmama, saglikli ya

da sagliksiz {iriin tiretme gibi konulardan olusur (Odabas1 ve Baris, 2010: 152).

Imaj yaratan fiyatlandirma prestij fiyatlandirma olarak da amilmaktadir. Bu
tip fiyatlandirmada {iriinlerde kalite veya prestij goriintiisii saglamak adina fiyatlar
yapay olarak yiiksek seviyede ayarlanir. Isletmelerin, tiiketicilerin yiiksek fiyat ve
yiiksek kaliteyi iliskilendirmesini istedigi durumlarda prestij fiyatlandirma 6zellikle
kullanilmaktadir. Bu fiyatlandirma biciminin genel olarak kullanildig1 {iriin
kategorileri araba, parfiim, alkollii igecek, elektrikli ev aletleri ve miicevherlerdir

(Monger, 2012).
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Uriiniin prestij ya da imaj saglayabilmesinde bes temel etken vardir (Karalar,

2005: 163).

e Uriin yiiksek fiyathdir ve herkes onu alabilecek giice sahip degildir.
Sinirlt sayida insan satin alabilir.

e Uriin yiiksek niteliklere sahiptir. O {iriinii segmek birey igin bir
beceridir ve zevkinin de gostergesidir.

e  Uriin smirli sayida iiretilmistir. Herkes elde edemez.

e  Uriinii herkes kullanamaz. Uriine smirli sayida kisi ulasabilmektedir.

e Uriin iist diizey sayilabilecek ve saygi duyulan bireyler tarafindan

satin alinmaktadir.
5.1.14.  Koruyucu Fiyatlandirma

Isletmeler, daha kiiciik isletmeleri fiyat rekabetinden korumak icin fiyatlarim
yiiksek tutmay1 tercih edebilirler. Bu tutum koruyucu fiyatlandirma stratejisi olarak

adlandiriimaktadir (islamoglu, 2002: 233).

Bahsedilen yiiksek fiyat stratejileri ancak, pazarda tutunmus ve kendine yer
edinmis isletmeler tarafindan uygulanabilmektedir. Isletmeler, pazara yiiksek
fiyatlarla {irlin sunmak ve bu yolda da basarili olmak i¢in iiriinlerini tasarim, kalite,
islevleri agisindan farklilagtirmakta ya da tiiketiciye farkli gOstermeye

caligmaktadirlar (Kardes, 1986: 206).
5.1.2. Diisiik Fiyat Stratejileri

Isletmenin elde edecegi fiyat pay: fiyat diizeyinin etkisi ile olugmaktadir. Bu
yiizden, {riinlerin fiyatlar1 ne kadar yiiksek olursa isletmenin her bir iiriinden elde
ettigi fiyat payr da o kadar artis gosterecektir. Fakat fiyat artis gosterdikce satis
hacminde diisiis olacaktir. Bu durum da kar diizeyi ilizerinde olumsuz bir etki

yaratacaktir (Micu, 2011: 78).

Isletmeler, diisiik fiyat kararlarinda etkili maliyet kontrol sistemleri
yapilandirarak maliyet avantaji saglayacak sekilde fiyatlarini diisiirmektedirler

(Ozmen, 1993: 177).
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Isletmeler, tiiketicilerinin fiyat duyarlihiginin fazla oldugu ve pazar paymni
biiyiitmenin yolu ancak bu oldugu durumlarda diisiik fiyat stratejilerini tercih
etmektedirler. Diisiik fiyat stratejileri pazara niifuz etme, pazara girisleri engelleme,

tutundurmaya yonelik, pazardan kovma ve dizginleme olmak iizere bese ayrilir.
5.1.2.1.  Pazara Niifuz Etme

Pazara niifuz etme stratejisinde, pazarin kaymagini alma stratejisinin tam
tersine iriin piyasaya diisiik bir baslangi¢ fiyat:1 ile girer. Genelde, pazarda fazlaca
rakip firma vardir ve isletme {iriiniinii diisiik fiyatlarla tiikketiciye denetme amaci tasir.
Bu fiyatlandirma bigimi, yeni gida triinleri, sekerler, tahillar, giizellik malzemeleri
gibi iirlinlerde, iirlinii tiiketiciye denetmek amaciyla kullanilmaktadir (Tanner ve

Raymond, 2010).

Isletmeler, fiyatlarin1 diisiik seviyelerde tutarak pazar paylarini iyi bir
seviyeye tagima amaciyla pazara niifuz etme stratejisini benimserler (Altunisik vd.,
2002: 208). Isletmenin, pazara niifuz etme stratejisi tercihinde kisa vadeli hedefi,

yeni Uriinii tercih eden ve benimseyen miisteri sayisini hizlica artirmaktir (Walker

vd., 1992: 253).

Pazara niifuz etme stratejisinde, yeni iirlinlin piyasaya slriimiiniin ilk
asamalarinda ve biiyiime siirecinde karlar1 ve satis gelirlerini yiikseltmekten ziyade
pazar paymin genisletilmesi ile genis bir tiiketici kitlesi kazanilmaktadir (Yiikselen,
2010: 269). Bu strateji pazar pay: genisletilir ve maliyetler de disiiriilebilirse ¢ekici
hale gelir. Pazara niifuz etme stratejisi, isletmeye ayn fiyat seviyesinin uzun siire

korunabilmesi ve iiriin yasam doneminin uzatilmasi firsatlar1 sunar (Tek, 1990: 320).

Pazara niifuz etme stratejisi, yiiksek pazar payr ya da pazari ele gecirme
stratejisi olarak da bilinmektedir. Pazara yayilma ve giiclii mevzileri ele gegirme
amact vardir. Uriiniin taklit edilebilecegi ve satiglarin artmasiyla maliyetlerin
diisecegi durumlarda pazara niifuz etme stratejisinin uygulanmasi miimkiindiir (Tanc1

Yildirim, 2015: 18).
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5.1.2.2.  Pazara Girisleri Engelleme

Pazara girigleri engelleme stratejisinde, fiyatlar miimkiin oldugunca diisiik
olarak belirlenir ve pazar ¢ekiciligi yok edilerek pazara girisler engellenir (Islamoglu,
2002: 234). Ustiin teknoloji gerektirmeyen ve pahali1 olan iiriinlerin taklidini yapmak
kolaydir ve igletme bu tarz iiriinlerde pazar cekiciliini yok etmeyi isteyecektir

(Tanci Yildirim, 2015: 19).

Uriinleri daha diisiik fiyatlarla satmay1 tercih etmek ve bu tercihte basarili
olmak ancak maliyetlerin diisiiriilmesi ile miimkiindiir. Bu tarz bir stratejiyi
benimsemis isletmenin temel rekabet silah1 diisiik fiyattir (Walker vd., 1992: 97).
Isletmeler diisiik fiyatlarla rakiplerin pazara girmesine engel olarak kendilerine

pazara hakim olma sans1 yaratmaktadirlar.
5.1.2.3.  Tutundurmaya Yonelik Fiyatlandirma

Isletmenin tutundurma amaciyla, iiriinleri kaliteli olmasma ragmen diisiik
fiyat imajina biirinmesidir. Bu tip fiyat stratejisi tamamen tutundurmaya yonelik
uygulanmaktadir (Islamoglu, 2002: 234). Tutundurmaya yonelik fiyatlandirmada,
fiyat bir tutundurma araci olarak kullanilmaktadir. Kaliteyle beraber ucuz fiyat imaj

esas olandir (Tanc1 Yildirim, 2015: 19).

Her tiiketici kaliteli iirtinler satin almak ister ve bunu da az 6deyerek yapmak
tercihidir. Kaliteyle beraber ucuz fiyat imaj1 tiiketiciler agisindan oldukga cazip bir

durum olusturmaktadir.
5.1.2.4.  Pazardan Kovmak Icin Fiyatlandirma

Isletmeler, pazarda rakipsiz kalmak istediklerinde ve rekabet ortamindan
kacindiklarinda fiyatlar1 rakiplerin erisemeyecegi kadar diisiik tutarlar. Bu sayede
onlari pazardan uzaklastirmayi, yani kovmayi basarmis olurlar (islamoglu, 2002:
234). Pazardan kovmak i¢in fiyatlandirmada, isletmeler diigiikk fiyat politikasiyla
rakiplerini pazardan cekilmek zorunda birakmaktadirlar. Rakiplerin maliyetlerinin
yiiksek oldugu durumlarda ve belirlenen diisiik fiyatlarin rakiplerin maliyetlerine

yakin oldugu durumlarda stratejinin basarili olmas1 muhtemeldir (Littler, 1984: 182).
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Pazardan kovmak icin fiyatlandirma stratejisi, pazara girisleri engelleme
stratejisi ile rakiplerden kurtulma ¢abasi agisindan benzerlik gostermektedir. Pazarda
diisiik fiyatlarla bulunmalar ortak ozellikleri olsa da pazara girisleri engelleme
stratejisi, yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasini engellemeye calisirken pazardan kovmak

i¢in fiyatlandirma, mevcut rakiplerin pazardan ¢ekilmesini esas alir.
5.1.2.5. Dizginleme

Dizginleme, isletmelerin kamu yOnetiminin tepkisinden c¢ekindikleri hallerde
fiyatlarim belli bir seviyenin altinda tutma amaciyla uyguladiklar1 fiyatlandirma
stratejisidir (Islamoglu, 2002: 234). Ciinkii kamu ydnetimi, fiyatlarm yiiksek oldugu
durumlarda yiiksek fiyat uygulamalarina onlem alabilir ve isletme bundan zarar

gorebilir (Tanct Yildirim, 2015: 19).

Ozellikle fiyat duyarhilidi yiiksek olan tiiketicilere karsi, diisiik fiyat
stratejileri kullanan isletmelerin basarili olma sansi1 daha yiiksektir. Uriin fiyatlarinin
rakip iiriinlere gore daha diisiik oldugu tarz fiyatlandirmalarda, ucuz imaji tiiketicide

iriinii daha ¢ok tercih edilebilir yapmaktadir (Ekinci, 2000: 36).

Diisiik fiyat stratejileri, mal ve hizmetlerin fiyatlarinin ytliksek fiyat stratejileri
ile belirlenip basar1 yakalanamadigr pazarlarda ve kararli bir yol izlendigi

durumlarda kolaylikla uygulanabilmektedir (Kardes, 1986: 207).
5.2.  MEVCUT MALLARI FIYATLANDIRMA

Isletmeler mevcut iiriinlerini fiyatlandirirken veya fiyatlarinda degisiklik
yaparken, bu degisiklikler tiiketiciler, isletme ve rakipler tarafindan farklh
yorumlanacaktir. Fiyatin artmasi talebi diigiiriirken iirliniin imajimnin gelismesine
katkida bulunacaktir. Diisiik fiyath bir {iriin ise tliketiciler tarafindan hatali iiriin,
demode iiriin, stok fazlasi iiriin ya da finansal sikintilar1 olan isletme {irlinii olarak
diistinmeye atfedebilir. Rakipler uygulanan fiyatlara karsi algilanan kaliteyi artirma,
fiyat ve kaliteyi artirma, fiyat kirma ya da ayni iiriinii piyasaya daha ucuza siirme gibi
tepkiler verecektir (Altunisik vd., 2002: 210-211).

Mevcut mallar fiyatlandirma stratejileri; talebe, maliyete ve rekabete gore

fiyatlandirma stratejileri olmak iizere tige ayrilir.
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5.2.1. Maliyet Odakh Fiyatlandirma

Maliyete yonelik fiyatlandirmada, {iriiniin satis fiyati iiriiniin maliyeti iizerine
bir miktar kar koyularak belirlenir (Cemalcilar, 1996: 222). Bu fiyatlandirma bigimi
maliyet artt yontemi olarak da anilmaktadir. Maliyet arti yontemi, temel olarak
tiretim ihtiyacglarini elde etmeyi amag edinen kolay ve geleneksel bir metottur. Bu
fiyatlandirma bigiminde isletme, {iriiniin maliyetini 6nceden hesap eder ve buna
dagitim giderleri ve gerekli kar marjini1 da ekleyerek maliyet odakli bir fiyatlandirma
uygular (Elvy, 1972: 192).

Maliyete yonelik fiyatlandirmada, genelde talep umulandan daha fazla
oldugundan toplam maliyet de beklenenden diisiik olur. Bu da isletmelere fiyatlarda
hissedilir bir diislis gergeklestirme imkani sunar (Littler, 1984: 185). Bu
fiyatlandirma biciminde isletmeler drlinlerini ne kadar diisik maliyetlerle
tiretebilirlerse fiyatlarin1 da o kadar diisiik belirleyebilirler ve bu da isletmeye daha
cok satig ve daha ¢ok gelir imkan1 sunar (Kotler ve Armstrong, 2010: 319).

Maliyet isletmelerin daha kolay denetleyebilecegi bir unsur oldugundan

uygulamada en ¢ok tercih edilen fiyatlandirma yontemidir (Mucuk, 2002: 87).
5.2.2. Talep Odakh Fiyatlandirma

Bu fiyatlandirma bi¢iminde, talep yiiksek oldugunda fiyat artmakta, talep
diisiik oldugunda fiyat diismektedir ya da durumu tam tersi sekilde ifade etmek de
miimkiindiir. Yani, fiyat diisiik oldugunda talep artar, fiyat yliksek oldugunda talep
diiser de denebilir. Talep ve fiyat daima karsilikli bir etkilesim i¢indedir (McCarthy,
1975: 493).

Talep odakli fiyatlandirma, tiiketicilerin farkli fiyat diizeylerine tepkilerinin
Ol¢iilmesine ve tahmin edilmesine dayanmaktadir (Cravens ve Piercy, 2003: 392).
Yani tamamu ile tiiketici bazli bir fiyatlandirmadir ve tiiketici tepkileri esas alinarak
fiyatlar belirlenir. Talep odakli fiyatlandirmada esas olan farkli fiyatlarda satis
miktarindaki degisimin tespit edilebilmesidir. Tiiketicinin hangi fiyata hangi tepkiyi
verdigi Onemlidir. Fiyatlandirma yapilirken de g6z Oniinde tutulan budur.

Olgiilmesini ve belirlenmesini saglayan etmenler ise pazardaki rakip sayisi, bu
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rakiplerin uyguladigi politikalar ve tiiketicilerin satin alma davranisidir (Tekin, 2009:
150).

Fiyat degisikliginin talep iizerindeki etkisi talebin esnekligini gostermektedir.
Talebin fiyat degisimine fazla duyarli oldugu durumlarda, yani talep esnekliginin
fazla oldugu zaman, tiriindeki fiyat artis1 ile satiglar hizla diiser. Fiyatlarini artiran bir
isletmenin beraberinde gelirlerinin de artmasi ise talep esnekliginin olmadig1 ya da

diisiik oldugu anlamina gelir (Korkmaz vd., 2009: 407).

Son yillarda rekabetin artmasiyla beraber isletmeler daha tiiketici odakl1 yani
talep odakli hareket etmeye baglamiglardir. Bu demek oluyor ki tiiketicilerin iiriinleri
nasil algiladigi en 6nemli meseledir. Isletmenin iiriiniiniin rakip iiriinlere kiyasla
tilkketicilerce daha degerli ve daha iyi nitelikli oldugu durumlarda talep odakl
fiyatlandirma etkili olmay1 basarmaktadir. Ayrica tiiketicilerin tiriinler hakkinda fazla
bilgi sahibi olmadig1 ve fiyat odakli olmadig1 durumlarda talep odakli fiyatlandirma
stratejisi isletmelere yiiksek bir basari orani sunabilmektedir (Altunisik vd, 2001:
177). Tiiketiciler iiriinlerden sagladiklar1 fayda ile odedikleri fiyatlarin dengeli
olmasin1 beklerler. Iyi bir fiyatlandirma, tiiketicilerin deger algilarini iyi anlayabilme
ve bu durumun fiyatlarla ilgili beklentilerine nasil etki ettigini ¢cozmekle baglar. Bu
yiizden talep ve fiyat iliskisini anlamak oldukca onemlidir (Kotler ve Armstrong,
2010: 326).

5.2.3. Rekabet Odakh Fiyatlandirma

Fiyat stratejisi belirlenirken g6z Onilinde bulundurulmasi gereken temel
parametrelerden biri rekabet fiyatlaridir (Micu, 2011: 100). Fiyatlandirma kararlarini
etkileyen en 6nemli unsurlardan biri rakiplerdir. Isletmelerin belirleyecegi fiyatlara
kars1 rakiplerde fiyatlarinda bazi diizenlemeler yapacaktir. Bu yiizden rakiplerin

tepkileri tahmin edilerek hareket edilmelidir (Ekinci, 2000: 35).

Rekabet odakli fiyatlandirmada, isletmeler baslangic fiyatin1 rekabet fiyati
olarak belirler ve kullanir (Micu, 2011: 100). Bu fiyatlandirma stratejisinin
kullanilabilmesi i¢in rakip iirlinlerin nitelik, kalite ve islevleri acisindan benzer ve

birbirine yakin olmasi gerekir (Kardes, 1986: 207).
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Bu tarz fiyatlandirma genelde maliyetlerin hesaplanmasinin zor oldugu
durumlarda kullanilir. Talep ve maliyetten ¢ok rakiplerin fiyatlar1 6nemlidir (Yalgin
ve Sezer, 1995: 148). Isletmeler, tiiketicilerin satin alma karar1 esnasinda benzer ya
da ayni iirlinler i¢in rakip fiyatlara bagh olarak iirliniin kalitesi ve degeri hakkinda

karar verdiklerine inanirlar (Korkmaz vd., 2009: 408).

Rekabet politikas1 uygulamak isletmelerin tamami i¢in anlamli olabilir ve
fiyat istikrar1 icin isletme, rakipleri ile paralel hareket etmelidir. Yani isletme,
pazarda giiclinli kanitlamis rakipleri ile ayni fiyatlar1 veya onun biraz altinda ya da
istlinde bir fiyat benimsemelidir (McCarthy, 1975: 451). Rekabet ortaminda,
isletmenin {riinii tiikketiciye digerlerinin saglayamadigir bir fayda saglayabiliyorsa
fiyatinin da daha yiiksek olmasi kabul edilebilirdir. Uriin, rakiplerine gore yiiksek
fiyath oldugunda tiiketicide daha iistiin ve daha kaliteli algis1 yaratabilmektedir.
Hatta tiiketici bazen {iriinii yalnizca fiyat cazibesi sebebiyle bile alabilmektedir.
Uriin, rakiplerine kiyasla daha diisiik fiyatli oldugunda ise tiiketici iiriiniin kusurlu

olabilecegi gibi diisiincelere kapilabilmektedir (Babacan, 1998: 5-6).
6. TUKETICILERIN FIYAT DEGERLENDIRMELERI

Fiyatlarin yiiksek ya da diisiik olmasi isletmelerin tirtinlerini satabilmesinde
oldugu gibi tiiketicilerin de {iriinleri satin almasinda ya da almamasinda 6nemli bir
belirleyicidir. Ciinkii tiiketicileri kazanmayir amaglayan fiyatlandirma cabalari,

iletisimin en kolay yoludur (Kardes, 1986: 205-206).

Tiiketiciler {rilinlerin fiyatlar1 hakkinda kesin bilgi ve fikirlere sahip
degillerdir ancak bazi beklentileri ve kabul edebilecekleri fiyat araliklari vardir.
Uriiniin ve fiyatinin beklentilerine uygunluguna gore karar verirler (Korkmaz vd.,

2009: 424).

Tiiketiciler fiyat degerlendirmelerini yaparken 0Odeyecekleri fiyatin
karsiliginda sahip olacaklar1 kalite, kendi alim giicleri, lriinii daha uygun fiyatla
bulabilme olasilig, harcayacaklari zaman, moda, marka gibi bir¢ok faktoriin

etkisindedir (Akay, 2013: 90).

Uriinlerin fiyatlar1 statii, deger, kalite gibi konularda tiiketici algilarinin

olusumunda etkilidir. Tiiketiciler, ancak iiriinlerde tiirevlerine gore ciddi bir kalite
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farki algiladiklarinda yiiksek fiyat Odeyerek o friinleri satin almayr tercih

etmektedirler (Nickels, 1980: 134).

Yiiksek fiyat tiiketicide, liriiniin liikks, markali ya da modaya uygun bir iiriin
olarak algilanmasini saglar ve isletmenin belli bir kesimi hedefledigi diisiiniiliir
(Pirtini ve Tigh, 2004: 303). Liiks veya markali firiinler c¢ogu tiliketicinin
erisemeyecegi, fakat biiyiik de bir ¢ekiciligi olan iiriinlerdir (Tungate, 2009: 50).

Tiiketicilerin satin almay1 genelde tercih ettikleri markali iiriinler, genelde
rakip lriinlerden bir ya da daha fazla noktada farklilastirllmistir ve tiiketiciler i¢in
belli bir deger tagimaktadir. Tiketiciler bu friinleri tekrar tekrar satin almak
isteyeceklerdir. Belli bir markay: tercih eden tiiketici markaya karst olumlu hisler
gelistirmistir, markay1 diger markalardan daha sik satin alir, markay1 daha uzun siire

kullanir ve ayn1 markay satin almaya devam eder (Odabasi ve Baris, 2003: 100).

Tiiketiciler genelde ne istedigini, neye sahip olmanin kendilerine fayda
saglayacagini bilmektedirler ve kisith biitgeleri ile saglayabileceklerinin en fazlasini
bulmak i¢in segenekleri arastirirlar. Uygun fiyatlarla kaliteli {irtinler satin almak
isterler (Oncii, 1988: 24-25). Kalite, miikemmellik anlamina gelmektedir. Tiiketiciler
tarafindan algilanan kalite, tliketicilerin {riinlin miikemmellik ve {stlinlik
konularindaki yargilarmi ifade eder (Zeithaml, 1988: 3-4). Ote yandan kalite ve
performansin yiiksek olmast fiyatlarin da yiiksek olmast sonucunu ortaya

cikarmaktadir (Pirtini ve Tigl, 2004: 303).

Uriiniin sektérde éncii bir 6zellik tasimasi da fiyatma yansir. Ilk cep telefonu
markalarinin yiiksek fiyatlarla pazara sunulmasi buna 6rnektir. Uriiniin az bulunmast,
sinirli sayida tretilmesi, siirli yerde satilmasi gibi unsurlar fiyatinin yiiksek

olmasina neden olur (Pirtini ve Tigli, 2004: 303).

Tiiketicinin {riin hakkinda yeterli bilgi sahibi olmadig1 durumlarda fiyatin
yiiksek olmasi, tiiketici gdziinde iiriinii daha giivenilir yapmaktadir. Uriin yiiksek
fiyath oldugunda tiiketici lrliniin saglikli, kaliteli, ¢evreci gibi olumlu o6zellikler
tasidigina inanir (Akay, 2013: 94). Diger taraftan isletmenin iiriinii hakkinda bilgi
vermesi ve istenmeyen durumlarda garanti vermesi {irlinii zenginlestirir ve

giivenilirligi pekistirir (Karafakioglu, 2006: 134).
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Uriinlerin diisiik fiyath olmasi ise, tiiketicilerin iiriinden siiphe etmesine
neden olur. Belli fiyatlarin altindaki {irtinlerde, tiiketici {irtin ile ilgili taklit, modas1
geemis ya da kusurlu gibi fikirlere kapilir, yetersiz bir kalitesi olduguna ve giiven

vermedigine inanir (Akay, 2013: 94).

Her fiyat diizeyi her tiiketicide farkli ¢agrisimlara neden olmaktadir. Bazi
tiketiciler yiiksek fiyatli iiriinlere 6zel bir sempati duyarken bazilarmin iiriinlere
bictigi deger diisiik olabilmektedir. Bir iiriiniin fiyat1 bir tiiketici i¢in diisiikken baska
bir tiiketici i¢in yiiksek olabilmektedir. Tiiketici davraniglart karmasiktir ve satin

alma karar1 her tiiketicide farkli faktorlerin farkli derecelerdeki etkisi ile olusur.
7. BEGENMELI{ URUNLER iCiN TERCiH NEDENLERIi

Begenmeli iriinler, tiiketicilerin satin alma esnasinda, {iriinleri kendilerine
saglayacag1 fayda acisindan degerlendirdikleri ve sagladiklari fayday: odedikleri
bedele deger gordiiklerinde tercih ettikleri iiriinlerdir. Vazquez vd. (2002: 28),
tiiketicilerin {iriinii ya da markay1 kullanmakla saglayabilecegi faydalari sembolik ve
fonksiyonel fayda olmak iizere ikiye aywrmustir. Tiiketim sonucu bireylerin
kazanimlarinin tamami, bu iki faydada toplanabilir. Bahsedilen durumu destekleyen
farkli kaynaklar da literatiirde mevcuttur (Kim vd., 2002: 481). Baz1 kaynaklarda ise,
sembolik ve fonksiyonel faydalara ek olarak deneyimsel faydadan bahsedilmektedir
(Keller, 1993: 4).

Sembolik fayda, bireyler ile ilgili psikolojik ve sosyal kazanimlar1 ifade eder.
Bireylerin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarina cevap verir. Toplumda kimlik kazanma,
kisiligini ifade etme, toplum tarafindan kabul edilme gibi istekleri karsilar (Jamal ve
Goode, 2001: 482). Son zamanlarda, iiriin ve markalarin fonksiyonel faydalarindan
cok sembolik faydalari i¢in tercih edildigi diisliniilmekte ve iizerine bir¢ok ¢alisma
yapilmaktadir (Bauman, 2001). Sembolik fayda, bireylerin hisleri ile alakalidir,

tikketim veya sahip olma ile bireyde olumlu duygulara yol acar.

Fonksiyonel fayda ise, bireylerin temel giidiileri ile ilgilidir ve belli fiziksel
ihtiyaglar1 tatmin etme gorevini iistlenir (Keller, 1993: 4). Uriinlere dair kalite,
performans gibi ozellikler, fonksiyonel faydayr temsil etmektedir. Oziine

bakildiginda, sembolik ve fonksiyonel faydalar, birbirinden tamamen bagimsiz
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olarak diisiiniilemez. Ornegin, gerekli fonksiyonel fayday! saglayamayan iiriiniin,
tiikketicinin goziinde sembolik bir manast olmasi da beklenemez. Giiniimiiz tiiketicisi,
iiriinlerle elde edecegi sembolik faydalarla karar veriyor olsa da iiriinden bekledigi
temel islevleri yerine getiremeyecek diiriine de sicak bakmasi ihtimali oldukca
diisiiktiir. Ornek verecek olursak, tiiketici icin, su gecirmeme fonksiyonunu yerine
getiremeyen kislik bir bot sembolik faydalari ile deger kazanamaz. Ciinkii, bir kiglik
bot icin su gecirmeme 6zelligi, beklenecek temel fonksiyonlardandir. Beklenen temel
fonksiyonlarin saglanamadigi yerde, farkli faydalar, cogu zaman tiiketicinin géziinde

tirtinii iyi ve tercih edilir yapmaya yetmez.

Uriin tercih nedenleri, {iriinden iiriine farklilik gdsterebilecegi gibi
tiiretilebilir, dnem diizeyleri kisilere gore degisebilir faktdrlerdir. Ornegin, bir ev
satin alma durumunda, bir¢ok farkli faktor {iriin tercih nedeni olabilir ve mesela evin
giines aliyor olmasi bir iiriin tercih nedeni sayilabilir ve kimi tiiketici i¢in dnem

diizeyi yiiksek bir faktorken kimisinin hig istemeyecegi bir 6zellik olabilir.

S6z konusu iirlin, ayakkab1 oldugunda, {iriin tercih nedenleri olarak esneklik,
dayaniklilik, rahatlik, siklik, marka, moda, gosteris, terletmeme, dogallik, garanti,
iretici ve tavsiyeden bahsetmek mimkiindiir. Kimi tiiketici i¢in siklik vazgegilmez
bir ayakkabi 6zelligi iken, kimisi i¢in rahatlik Gyle olabilir. Kimisi, ayakkabinin
modaya uygun olmasmi fazlaca Onemserken, kimisi hi¢ Onemsemeyebilir. Bu
sebeple, toplumun genelinin {iriin tercih nedenlerine yaklagiminin nasil oldugunu

anlamak iizere devamli aragtirmalar yapilmaktadir.

Diger taraftan, fiyat faktorii, tliketici satin alma kararinda en Onemli
etkenlerdendir. Tiketiciler bazen sembolik faydalar bazense fonksiyonel faydalar
icin yiiksek fiyatlar 6deyebilmektedir. Bazi tiiketiciler, sembolik faydalarla hareket
ederken bazilari, fonksiyonel faydalar odakli hareket etmektedir. Ama, biiyiik dlciide
her iki fayda da tiiketicileri etkisi altina almaktadir. Bu sebeple, tiiketicilerin hangi
faydalar igin nasil hissettiklerinin ve ne kadar yiiksek fiyatlar 6deyebildiklerinin

anlasilmasi olduk¢a 6nemlidir.
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DORDUNCU BOLUM

AYAKKABI TERCIH NEDENLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Isletmeler arasindaki rekabetin hizla arttig1 giiniimiizde, tiiketim aligkanliklar
durmaksizin artan insanlar iriin tercihlerinde kiyas yapabilecegi birgok segenek
bulabilmekte ve kendisi igin her bakimdan en yararli oldugunu diigiindiigii iiriinleri
tercih etmektedir. Tiiketiciler iiriin satin alirken tercihlerinden farkli faydalar elde
etmeyi umarlar. Bazen sembolik, bazen fonksiyonel faydalar, bazense bu faydalarin
birlesiminden olusan bir faydalar yelpazesi, tiriinii tiiketici igin cazip hale getirir. Bu

sebeple isletmeler, tiriinlerini farkli bircok noktada gelistirmeyi amag edinmislerdir.

Pazarlamanin dort bileseninden biri olan fiyat konusunda, zaman igerisinde
baz1 degisiklikler meydana gelmistir. Gegmiste fiyat, toplumun geneli i¢in son derece
onemli iken ve tiiketici genelde en ucuzu tercih etme egilimi gosterirken giliniimiizde
bir takim tiiketici icin durum bdyle degildir. Ornegin, iiriinii giines gdzliigii olarak
diisiinecek olursak, bir semt pazarindan 20 TL’ye satin almak da 2000 TL’ye bir
magazadan satin almak da miimkiindiir. Yiiksek fiyatl iirlin tercihinde kalite 6nemli
bir kistas olmakla beraber, ¢ogu zaman sebep sadece iiriliniin islevsel ozelligi
degildir. Tiiketicilerin marka bagimlliklari, iirlinle prestij elde etme istekleri,

sembolik fayda gibi bir¢ok faktor tercihin dnemli sebepleridir.

Fiyat, tiiketicilere lirlinler hakkinda cesitli mesajlar vermeyi saglayan bir
aragtir. Uriiniin kalitesi, kullamshligi, dayamikliligi, imaji gibi konular hakkinda
tilketicilerin yargilarinin olusmasinda fiyatin etkisi yadsinamaz. Bazen tiiketiciler
yalnizca fiyata bakarak bile iirlin hakkinda fikir sahibi olabilmektedirler. Diger

taraftan, 6denen fiyatlarin yiikselmesi ile beklentinin de yiikselmesi beklenir.

Bu arastirmada, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, iirlin tercih
nedenlerinin ne derece rol oynadigini; farkli fiyatlardaki triinlerden, tiiketicilerin
hangi 6zellikleri ne derecede istediklerini anlamak hedeflenmistir. Yiiksek ve diisiik
fiyatlarin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade ettigi ve hangi {irlin tercih nedenleri igin
tilketicilerin daha yiliksek fiyatlar 6demeye hazir oldugu hakkinda sonuglara

varilmas1 umulmustur.

67



2. VERI TOPLAMA YONTEMIi

Aragtirmada, veri toplamak tizere anket yontemi kullanilmistir. Anket formu
hazirlanirken sorularin kolay anlasilir, kisa ve net olmasina, cevaplarken katilimcilar
stkmayacak nitelikte olmasina Ozen gosterilmistir.  Anket, hedef Kkitleye
ulagtirllmadan o6nce 50 kisilik bir pilot calisma yapilmis ve gerekli goriilen

diizeltmeler yapildiktan sonra uygulanmistir.

Anketin uygulandigi donem EKim 2017- Ocak 2018 tarihlerine denk
gelmektedir. Bahsedilen dénemde, 1 TL’nin karsilig1 3.70 $ civarindadir.

Anketin ilk kisminda, kisilerin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi
olmayr saglayacak sorular yoneltilmis, ardindan ii¢ farkli fiyatta ayakkabi baz
alinarak 12 ayakkabi tercih nedeninin puanlanmasini saglayacak ii¢ ayri tablo
olusturulmustur. Uriin tercih nedenlerinin, 10 puan iizerinden diisiik, orta ve yiiksek
fiyattaki ayakkabi i¢in puanlanmasi istenmistir. Bu sekilde, tiiketicilerin iiriin
fiyatlar ile dirlin tercih nedenleri arasinda kurdugu bag ve tiiketicilerin, bu nedenlere

dair 6nem ve beklentilerinin anlasilmasi1 hedeflenmistir.

3. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirmanin evreni Istanbul, Ankara ve Trabzon sehir merkezlerinde
ikamet eden tiiketicilerden olugmaktadir. Arastirmada evrenin tamami yerine zaman,
maliyet, mesafe, ulasilabilirlik gibi kisitlardan dolayr 6rneklem alinma yoluna
gidilmistir. Bu ¢ergevede, katilimcilar kolayda ornekleme yontemi ile tercih

edilmistir.

Her bir sehirde 200 anketin cevaplanmasi hedeflenmis fakat Istanbul’dan 145,
Ankara’dan 137, Trabzon’dan 171 kullanilabilir nitelikte anket elde edilmis ve

toplamda 453 anket analizde kullanilmistir.
4. VERILERIN ANALIZI

Arastirma sonucu anket teknigi ile elde edilen veriler, SPSS 20 paket
programina, analiz edilmek iizere girilmis ve c¢esitli testler uygulanmistir.

Giivenilirlik testi yapildiginda Cronbach’ Alpha katsayisinin % 90,4 oldugu
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goriilmiistiir. Gegerli sinirlar iginde olan bu katsayi, dl¢limiin giivenilir oldugunu

gosterir niteliktedir.

Bulgular ve yorumlar baslig1 altinda, birinci kisimda, katilimcilarin bireysel
ozellikleri (yas, cinsiyet, 6grenim durumu, meslek, gelir gibi) frekans ve ylizde oranm
bilgileri ile tablolar halinde gosterilmistir. Ikinci kisimda, iiriin tercih nedenleri
ortalama ve standart sapma oranlar1 ile birlikte verilmistir. Ugiincii kisimda,
Katilimcilarin yiiksek fiyat degerlendirmelerini belirlemek ve ayakkabi tercih
nedenlerinin her birinin fiyat farkina gore karsilastirmasini yapmak amaciyla Tekrarli
Olgiimler igin Tek Faktorlii Varyans Analizi (Repeated Measures ANOVA)
kullanilmistir. Varyans analizi sonucunda, P<0,05 6nemlilik diizeyinde fark ¢ikmasi
durumunda 6l¢timler arasindaki ikili karsilastirmalar, ¢coklu karsilastirma testlerinden
Bonferroni testi ile analiz edilmistir. Katilimeilar acisindan, her bir ayakkabi tercih
nedeninin, ti¢ ayn fiyattaki ayakkabi i¢in Onemi tablolar halinde verilmistir.
Dordiincii ve son kisimda ise, lirin tercih nedenlerinin bireysel 6zelliklere gore
karsilastiriimasinda ise Bagimsiz Iki Grup I¢in T-Testi (Independent Sample T-Test),
ikiden fazla grup i¢in ise Tek Faktorli Varyans Analizi (One Way ANOVA)

kullanilmistir.
5. BULGULAR VE YORUMLAR

51. KATILIMCILARIN BIREYSEL OZELLIKLERINE {LISKIN
BULGULAR

Tablo 2’de ankete katilan katilimcilarin yaglarinin frekans ve yiizde
dagilimlar1 goriilmektedir. 20 yasin altinda 26, 20-29 yas arasinda 148, 30-39 yas
araliginda 136, 40-49 yas araliginda 87, 50-59 yas araliginda 42, 60 ve iizerindeki
yasta 12 katilimci anketi cevaplamistir. 2 katilimci yas bilgisi vermemistir. Yas
bilgisi vermeyenlerin orani % 0,4, 20 yas alt1 katilimcilarin oram1 % 5,7, 20-29 yas
araligindaki katilimcilarin oran1 % 32,7, 30-39 yas araligindaki katilimcilarin oram
% 30,0, 40-49 yas araligindaki katilimcilarin oran1 % 19,2, 50-59 yas araligindaki

katilimcilarin oran1 % 9,3, 60 ve iizeri yastaki katilimcilarin orani ise % 2,6 dur.
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Tablo 2. Katilimcilarin Yas Gruplart

Yas Frekans Yiizde (%)
20 Alt1 26 5,7
20-29 148 32,7
30-39 136 30,0
40-49 87 19,2
50-59 42 9,3
60 ve Uzeri 12 2,6
Cevapsiz 2 0,4
Toplam 453 100,0

Tablo 3’de katilimcilarin cinsiyet bilgilerinin dagilim ve frekanslari

goriilmektedir. Katilimcilarin %40,4’i4 yani 183’1 kadin, %59,6’s1 yani 270’i

erkektir.

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyet Bilgileri

Cinsiyet Frekans Yiizde(%)
Kadin 183 40,4
Erkek 270 59,6
Toplam 453 100,0

Tablo 4’de goriildiigi gibi katilimceilarin 275’1 evli iken 178’1 bekardir. Bu da

evli katilimcilarin oranmin % 60,7, bekar katilmcilarin % 39,3 oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4. Kattlimcilarin Medeni Durum Bilgileri

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 275 60,7
Bekar 178 39,3
Toplam 453 100,0
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Tablo 5’de goriildiigii gibi katilimcilarin %19,4°t4 yani 88’1 ilkogretim

mezunu iken, %25,2’si yani 11471 lise, %55,4’1 yani 251’1 iniversite mezunudur.

Tablo 5. Katilmcuarin Ogrenim Durumu Bilgileri

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde (%)
[kdgretim 88 19,4
Lise 114 25,2
Universite 251 55,4
Toplam 453 100,0

Tablo 6’da katilimcilarin meslek bilgileri goriilmektedir. Ankete katilan 453
katilimcinin 98’1 is¢i, 133’1 memur, 7’si emekli, 43’1 6grenci, 72’si serbest meslek,
37’si esnaf, 61°i issizdir. Katilmcilarin 2’si meslek bilgisi vermemistir. Is¢i grubu
%21,6, memur grubu %29,4, emekli grubu %1,5, 6grenci grubu %9,5, serbest meslek
grubu %15,9, esnaf grubu %8,2, issiz grubu %13,5 oranlarina tekabiil etmektedir.

Cevap vermeyenlerin oran1 % 0,4’d{ir.

Tablo 6. Katilimcilarin Meslek Bilgileri

Meslek Frekans Yiizde(%)
Isci 98 21,6
Memur 133 29,4
Emekli 7 15
Ogrenci 43 9,5
Serbest Meslek 72 15,9
Esnaf 37 8,2
Issiz 61 13,5
Cevapsiz 2 0,4
Toplam 453 100,0
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Tablo 7°de katilimcilarin hane geliri bilgileri goriilmektedir. Katilimcilardan

hane geliri en iist seviyede olanlar % 17,7 oran ile 80 kisi, ortanin iistii seviyesinde

olanlar % 14,8 oran ile 67 kisi, orta seviyede olanlar % 24,1 oran ile 109 kisi, ortanin

alt1 seviyesinde olanlar % 20,3 oranla 92 ve en alt seviyede olanlar % 13,7 oran ile

62 kisidir. Hane geliri bilgisi vermeyen katilimcilar % 9,5 oran ile 43 kisidir.

Tablo 7. Katilimcilarin Hane Geliri Bilgileri

Hane Geliri Frekans Yiizde (%)
En Ust 80 17,7
Ortanin Ustii 67 14,8
Orta 109 241
Ortanin Alt1 92 20,3
En Alt 62 13,7
Cevapsiz 43 9,5
Toplam 453 100,0

Tablo 8’de goriildiigi gibi katilimceilarin % 9,5°1 yani 43 kisi ayda bir defa, %
30,51 yani 138 kisi ti¢ ayda bir, % 36,4’1 yani 165 kisi alt1 ayda bir, %16,3’l yani 74

kisi yilda bir, %7,3’1 yani 33 kisi daha seyrek ayakkabi satin aldigini belirtmistir.

Tablo 8. Ayakkabt Satin Alma Siklig1 Bilgisi

Ayakkabt Alma Siklig Frekans Yiizde (%)
Ayda Bir 43 9,5
Ug Ayda Bir 138 30,5
Alt1 Ayda Bir 165 36,4
Yilda Bir 74 16,3
Daha Seyrek 33 7,3
Toplam 100 100,0
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Tablo 9’da gorildigi gibi ayakkabi satin alma karar siirecinde, 453
katilimcinin 26°s1 fiyat, 214’1 rahatlik, 47°si kalite, 75’1 siklik, 13’14 marka, 48’1
dayaniklilik, 25’1 saghk, 4’ moda o6zelliginin kendileri i¢in en etkin oldugunu
belirtmislerdir. Fiyat vurgusu yapanlarin oran1 % 5,8, rahatlik vurgusu yapanlarin
orani %47,3, kalite vurgusu yapanlarin orant % 10,4, siklik vurgusu yapanlarin orani
% 16,6, marka vurgusu yapanlarin oran1 % 2,9, dayaniklilik vurgusu yapanlarin orani
% 10,6, saglik vurgusu yapanlarin oranm1 % 5,5, moda vurgusu yapanlarin orani ise %
0,9’dur. Yani, ayakkabi tercihinde, ciddi bir farkla, katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugu rahathik faktoriiniin Onemini vurgulamistir. Onu, sirastyla siklik,

dayaniklilik, kalite, fiyat, saglik, marka, moda takip etmektedir.

Tablo 9. Satin Alma Kararinda En Etkin Ayakkabt Ozelligi

Ozellik Frekans Yiizde (%)
Rahatlik 214 47,3
Siklik 75 16,6
Dayaniklilik 48 10,6
Kalite 47 10,4
Fiyat 26 5,8
Saglik 25 5,5
Marka 13 2,9
Moda 4 0,9
Toplam 453 100,0

Katilimcilara ayakkabi tercihinde dikkat edecekleri ikinci 6zellik
soruldugunda, Tablo 10’da goriildiigii gibi katilimcilarin % 11,7 oran ile 53’1 fiyat,
% 24,5 oran ile 111°1 rahatlik, % 9,1 oran ile 41°1 kalite, % 19,9 oran ile 90’1 siklik,
% 3,8 oran ile 17’si marka, % 12,4 oran ile 56’s1 dayaniklilik, % 11,5 oran ile 52’si
saglik, % 0,4 oran ile 2’si garanti, % 2,4 oran ile 11’1 moda cevabinm1 vermistir.
Rahatlik 6zelliginin 6nemi bu soruda da goriilmiis, en fazla verilen cevap olmustur.
Rahatlig1 sirasiyla, siklik, dayaniklilik, fiyat, saglik, kalite, marka, moda, garanti
cevaplari izlemistir. Garanti cevabi, en etkin ayakkabi 6zelligi sorusunda verilmemis

bir cevapken, ikinci etkin 6zellik soruldugunda verilen cevaplardan olmustur.
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Tablo 10. Satin Alma Kararinda Ikinci Etkin Ayakkabi Ozelligi

Ozellik Frekans Yiizde (%)
Rahatlik 111 24,5
Siklik 90 19,9
Dayaniklilik 56 12,4
Fiyat 53 11,7
Saglik 52 11,5
Kalite 41 91
Marka 17 3,8
Moda 11 2,4
Garanti 2 0,4
Toplam 453 100,0

Tablo 11°de goriildiigi gibi katilimcilara en son satin aldiklar1 ayakkabinin

fiyat1 soruldugunda, 115’1 1-99 TL araliginda, 247’si 100-249 TL araliginda, 90’1

250 TL’den fazla fiyat 6dedigini ifade etmistir. Cevaplarin ylizde oranlari, % 25,4 1-
99 TL 6deyenler, %54,5 100-249 TL odeyenler, %19,9 250 TL ve iizeri 6deyenler

seklindedir. Katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu 100-249 TL aras1 fiyatta ayakkabi

satin almay1 tercih etmis, bunu sirasiyla 1-99 TL ve 250 TL ve iizeri takip etmistir.

Her fiyattaki ayakkabinin da bir grup tiiketiciye hitap ettigi gortilmiistiir.

Tablo 11. En Son Satin Alinan Ayakkabt Fiyat

Fiyat Aralig Frekans Yiizde (%)
1-99TL 115 25,4
100-249 TL 247 54,5
250 TL ve Uzeri 90 19,9
Toplam 453 100,0
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Tablo 12’de katilimcilarin en son satin aldiklart ayakkabi ¢esitleri

goriilmektedir. En son aligverisinde, katilimcilarin % 2,6 oran ile 12’si fantezi, %

17,7 oran ile 80’1 klasik, % 22,7 oran ile 103’ii bot ve ¢izme, % 1,3 oran ile 6’s1

sandalet, %33,1 oran ile 150’si spor, % 22,5 oran ile 102’si giinliik ayakkabi satin

aldigimi ifade etmistir. En ¢ok tercih edilen ayakkabi ¢esidi spor iken, onu sirasiyla

bot ve ¢izme, glinliik, klasik, fantezi, sandalet takip etmistir. Bot ve ¢izme satin

aliminin yogunlugunun, anketin uygulandigi dénemin sonbahar ve kis mevsimlerini

icermesinden kaynakli olmasi muhtemeldir. Sandalet satin aliminin ise az olmasi

ayni sebepten olabilir. Diger ayakkabi cesitleri ise, her mevsimde ihtiyag

duyulabilecek ve tercih edilebilecek tiirdendir.

Tablo 12. En Son Satin Alinan Ayakkabt Cesidi

Cesit Frekans Yiizde (%)
Fantezi 12 2,6
Klasik 80 17,7
Bot ve Cizme 103 22,7
Sandalet 6 1,3
Spor 150 33,1
Glinliik 102 22,5
Toplam 453 100,0
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5.2.  AYAKKABI OZELLIKLERINE ILISKIN KATILIMCI GORUSLERI

Tablo 13’e gore, 1-99 TL fiyat araligindaki ayakkabi icin katilimei
gorlslerine bakildiginda dayaniklilik, rahatlik, siklik oOzelliklerinin en yiiksek
puanlarla 6ne ciktifi goriilmektedir. Katilimcilar i¢in marka, moda ve gosteris
Ozelliklerinin ise digerlerine gore en az 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Buradan,
ayakkabr fiyat1 diisik oldugunda, tiiketicilerin marka, moda ve gOsteris
Ozelliklerinden vazgecebilme potansiyelinin daha yliksek oldugu yorumu yapilabilir.
Fakat diger taraftan, fiyat diisiik dahi olsa rahatlik, siklik, dayaniklilik 6zellikleri

tiikketiciler agisindan 6nemini korumaya devam etmektedir diye diisliniilebilir.

Tablo 13. 1-99 TL Fiyat Arahigindaki Ayakkabi Icin Katthmci Goriigleri

Ozellik X SS
Rahatlik 6,97 2,98
Siklik 6,42 2,74
Dayaniklilik 6,38 2,91
Terletmeme 6,16 3,25
Esneklik 5,85 2,81
Garanti 5,49 3,14
Dogallik 5,34 2,97
Uretici 4,76 2,83
Tavsiye 4,50 2,85
Gosteris 4,43 2,79
Marka 4,39 2,57
Moda 4,28 2,73

Tablo 14’e gore, fiyatin artmasiyla beraber, tiiketiciler icin tiim ayakkabi

tercih nedenlerinin 6neminin arttig1 goriilmektedir. Bununla beraber, 100-249 TL
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fiyat araligindaki ayakkabi i¢in katilimcilar, ayakkabi1 tercih nedenlerinde
dayaniklilik, siklik ve terletmeme Ozelliklerine en yiiksek puanlart vererek daha
yiiksek 6nem belirtmislerdir. Fiyatin artmasiyla beraber ayakkabi tercih nedenlerinin
onemi genel olarak artarken yine dayaniklilik ve rahatlik One ¢ikan oOzellikler
olmustur. Terletmeme daha diigiikk fiyattaki ayakkabidakine gore daha Onemli
goriiliirken siklik onu takip etmistir. Yani, fiyat ylikseldiginde 6nemini ciddi oranda
kaybetmemistir. Katilimcilar en diisiik 6nemi ise tavsiye, gosteris ve moda 6zellikleri
icin Dbelirtmislerdir. Moda ve gosteris, daha diisiik fiyattaki ayakkabida da
digerlerinden daha 6nemsiz ayakkab1 tercih nedenleri olarak goriilmiigtiir. Marka, 1-
99 TL fiyat araliginda en 6nemsiz tercih nedenlerinden biri iken 100-249 TL fiyat
araliginda yerini daha istlerde almistir. Buradan, tiiketiciler i¢in fiyat arttiginda

marka 6zelliginin 6neminin arttig1 yorumu yapilabilir.

Tablo 14. 100-249 TL Fiyat Araligindaki Ayakkabi Icin Katiimci Goriisleri

Ozellik X SS
Rahatlik 8,62 1,84
Dayaniklilik 8,46 1,84
Terletmeme 8,19 2,29
Siklik 8,14 2,13
Garanti 8,03 2,33
Esneklik 7,80 2,19
Marka 7,50 2,40
Dogallik 7,26 2,53
Uretici 7,16 2,62
Moda 6,68 5,66
Tavsiye 6,57 2,96
Gosteris 6,47 2,81
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Tablo 15’e bakildiginda, katilimecilarin tiim ayakkabi tercih nedenlerine en
yiiksek puanlar1 250 TL ve tlizeri ayakkab1 i¢in verdikleri goriilmektedir. Yani, fiyat
arttiginda, katilimcilar i¢in tiim tercih nedenleri daha onemli hale gelmistir. En
yiiksek Onem diizeyleri ise, dayamiklilik, rahatlik ve garanti &zelliklerinde
goriilmustiir. Dayaniklilik ve rahatlik her fiyatta en 6nemli tercih nedenleri olarak
goriiliirken aragtirmanin en yiiksek fiyat1 olarak belirlenen 250 TL ve iizeri fiyatta da
onemini korumustur. Daha diisiik fiyath ayakkabilarda 6nem diizeyi iist siralarda yer
almayan garanti ozelligi, fiyatin artmasiyla katilimcilar i¢in daha Onemli hale
gelmigtir. Katilimceilar 250 TL ve iizeri fiyattaki ayakkabi i¢cin moda, gosteris ve
tavsiye i¢in daha diisiik 6nem diizeyi bildirmislerdir. Diigiik 6nem diizeyi bildirilen
ayakkab1 tercih nedenlerinin, 100-249 TL arasindaki ayakkabi ile ayni oldugu

goriilmektedir.

Tablo 15. 250 TL ve Uzeri Fiyatta Ayakkab: Icin Katilimci Goriisleri

Ozellik X SS
Dayaniklilik 9,48 1,27
Rahatlik 9,44 1,35
Garanti 9,24 1,65
Siklik 9,11 1,65
Esneklik 9,07 1,68
Terletmeme 8,99 1,99
Marka 8,73 2,09
Dogallik 8,73 2,15
Uretici 8,56 2,34
Gosteris 7,97 2,79
Tavsiye 7,92 2,98
Moda 7,84 2,83

78



53. AYAKKABI TERCIH NEDENLERININ FiYAT FARKINA GORE
KARSILASTIRILMASI

453 katilimci, U¢ farkl diizeyde fiyatlandirilmis tirtinlerin tercih nedenlerini,
onem derecesine gore ayr1 ayri degerlendirmistir. Her bir katilimcidan, belirlenen
ayakkabi tercih nedenlerini, 6nem diizeyine gére 10 puan iizerinden puanlamasi
istenmistir. Uriin tercih nedenlerinin énem diizeyleri ayr1 ayr1, Tablo 16 ve Tablo 27

arasinda verilmistir.

% 0,000 6nem ile esneklik 6zelliginin farkli fiyatlarda, tiiketiciler i¢in farkli
Onem arz ettigi goriilmiistiir. Mevcut ti¢ farkli fiyatta ayakkabi i¢in her bir aralikta,
anlamli farkliliklar bulunmustur. Esneklik icin 1-99 TL fiyat aralifindaki
ayakkabilara 10 tam puan iizerinden 5.85 ortalama, 100-249 TL fiyat araligindaki
ayakkabilara 7.80 ortalama ve 250 TL ve iizeri fiyattaki ayakkabilara 8,46 ortalama

onem belirtmislerdir. Yani, fiyat arttikca esneklik 6zelliginin 6nemi de artmustir.

Tablo 16. Esneklik Ozelliginin Farkl Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olciimler X SS F P
1-99 TL fiyat araligindaki 5,85 ¢ 2.80

ayakkabi

100-249 TL fiyat araligindaki 7.80" 218 405,020| 0,000
ayakkabi

250 TL wve fzeri fiyat a

araligindaki ayakkabi 8,46 2,83

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlamli farklilik vardir (P<0,05).

Katilimeilar, dayaniklilik 6zelligi i¢in 1-99 TL fiyat aralifindaki ayakkabilara
10 tam puan tiizerinden 6,38 ortalama, 100-249 TL fiyat araligindaki ayakkabilara
8,46 ortalama ve 250 TL ve iizeri fiyattaki ayakkabilara 9,48 ortalama Onem
belirtmislerdir. Her bir fiyat araligindaki cevaplar anlamli farklilik gostermistir ve

fiyat arttik¢a dayaniklilik 6zelliginin 6nemi de artmustir.
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Tablo 17. Dayaniklilik Ozelliginin Farkh Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X sS F =
1-99 TL fiyat araligindaki 6,38 ° 2,01

ayakkabi

100-249 TL fiyat araligindaki 8,46" 184 413.809| 0,000
ayakkabi

250 TL ve flizeri fiyat a

araligindaki ayakkabi 9,48 1.27

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlaml farklilik vardir (P<0,05).

Rahatlik 6zelligi i¢in, 1-99 TL fiyat araliginda 6nem diizeyi 10 tam puan
tizerinden 6,97, 100-249 TL fiyat araliginda 8,62, 250 TL ve iizeri fiyatta 9,44 olarak
puanlanmistir. Her bir fiyat aralifinda anlamli farkliliklar olup fiyat arttik¢a rahatlik

ozelligi beklentisi de artmistir.

Tablo 18. Rahatlik Ozelliginin Farkh Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X SS F P
1-99 TL fiyat araligindaki 6,97 ¢ 2,08

ayakkabi

100-249 TL fiyat araligindaki 862" 1,84 244,337| 0,000*
ayakkabi

250 TL ve flizeri fiyat a

araligindaki ayakkabi 944 1,35

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlamh farklilik vardir (P<0,05).

Katilimeilar, ayakkabinin siklik 6zelligine 1-99 TL fiyat araliginda 6,41
ortalama, 100-249 TL fiyat araliginda 8,14 ortalama, 250 TL ve {izeri fiyatta 9,12
ortalama 6nem belirtmislerdir. Her bir fiyat araliginda anlaml farklilik goriilmiistiir.

Fiyat arttik¢a siklik 6zelliginin 6nemi artmistir.
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Tablo 19. Siklik Ozelliginin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X sS F =
1-99 TL fiyat araligindaki 6.41° 275

ayakkabi

100-249 TL fiyat araligindaki 814" 213 846.499| 0,000*
ayakkabi

250 TL ve flizeri fiyat a

araligindaki ayakkabi 912 1,65

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlaml farklilik vardir (P<0,05).

Marka oOzelligi icin katilimecilarin cevaplari, 1-99 TL fiyat araliginda 4,39
ortalama, 100-249 TL fiyat araliginda 7,50 ortalama, 250 TL ve {izeri fiyatta 8,73
ortalama olarak goriilmiistiir. Her bir fiyat araliginda anlamli farklilik olup fiyat

arttikca tiriiniin markali olmasi daha 6nemli hale gelmistir.

Tablo 20. Marka Ozelliginin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X SS F P
1-99 TL fiyat araligindaki 439° 257

ayakkabi

100-249 TL fiyat araligindaki 750" 2 40 613.622| 0,000*
ayakkabi

250 TL ve flizeri fiyat a

araligindaki ayakkabi 8,73 2,09

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlamh farklilik vardir (P<0,05).

1-99 TL fiyat araliginda, katilimcilarin moda 6zelligi i¢in 6nem diizeyi 4,29
ortalama, 100-249 TL fiyat araliginda 6,68 ortalama, 250 TL ve iizeri fiyat araliginda
7,86 ortalama olarak goriilmistiir. Her bir fiyat aralifinda anlamli farklilik

bulunmakta ve fiyat arttik¢a tiiketiciler igin 6nem diizeyi de artmaktadir.
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Tablo 21. Moda Ozelliginin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X sS F =
1-99 TL fiyat araligindaki 429° 273

ayakkabi

100-249 TL fiyat araligindaki 6.68 " 5,66 133,586| 0,000*
ayakkabi

250 TL ve flizeri fiyat 7.86 281

araligindaki ayakkabi

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlaml farklilik vardir (P<0,05).

Katilimcilar, gosteris 6zelligi i¢cin 1-99 TL fiyat araligindaki ayakkabilara 10
tam puan lizerinden 4,43 ortalama, 100-249 TL fiyat araligindaki ayakkabilara 6,47
ortalama ve 250 TL ve f{izeri fiyattaki ayakkabilara 7,97 ortalama Onem
belirtmislerdir. Her bir fiyat araligindaki cevaplar anlamli farklilik gostermistir ve

fiyat arttik¢a gosteris 6zelliginin 6nemi de artmistir.

Tablo 22. Gosteris Ozelliginin Farkh Fiyatlardaki Onem Diizeyi

araligindaki ayakkabi

Olgiimler X SS F P
1-99 TL fiyat araligindaki 4.43°¢ 2.79

ayakkabi

100-249 TL fiyat araligindaki 6.47" 2.81 379702| 0,000*
ayakkabi

250 TL wve lzeri fiyat 797° 2.79

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlaml farklilik vardir (P<0,05).

Katilimeilar, 1-99 TL fiyat araliginda terletmeme 6zelligine 10 tam puan
tizerinden 6,16 ortalama, 100-249 TL fiyat araliginda 8,19 ortalama, 250 TL ve {izeri
fiyatta 8,99 ortalama O6nem belirtmislerdir. Tiim fiyat araliklarinda terletmeme

ozelliginin Onem diizeyinde anlamli farkliliklar bulunmustur ve fiyat arttikca

terletmeme 6zelliginin 6nemi artmustir.
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Tablo 23. Terletmeme Ozelliginin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X sS F =
1-99 TL fiyat araligindaki c
6,16
ayakkabi 3,25
100-249 TL fiyat araligindaki 819" 2,29 258,416| 0,000*
ayakkabi
250 TL ve flizeri fiyat a
araligindaki ayakkabi 8,99 1.9

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlaml farklilik vardir (P<0,05).

Dogallik 6zelligi i¢in katilimeilar, 1-99 TL fiyat aralifinda 5,34 ortalama,
100-249 TL fiyat araliginda 7,26 ortalama, 250 TL ve iizeri fiyatta 8,73 ortalama
Oonem belirtmislerdir. Her fiyat aralig1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmus ve fiyat

arttikga 6zelligin 6nemi de artmustir.

Tablo 24. Dogallik Ozelliginin Farkh Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X SS F P
1-99 TL fiyat araligindaki c
5,34
ayakkabi 2,97
100-249 TL fiyat araligindaki 7,26b 253 331,028 0,000*
ayakkabi
250 TL ve flizeri fiyat a
araligindaki ayakkabi 8,73 2,15

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlamh farklilik vardir (P<0,05).

Katilimeilar, ayakkabinin garanti 6zelligi i¢in 1-99 TL fiyat araliginda5,49
ortalama, 100-249 TL fiyat araliginda 8,03 ortalama, 250 TL ve lizeri fiyatta 9,24
ortalama 6nem belirtmislerdir. Her bir fiyat araliginda anlaml farkliliklar goriilmekle

beraber garanti 6zelliginin 6nemi fiyat arttik¢a artmistir.
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Tablo 25. Garanti Ozelliginin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X sS F =
1-99 TL fiyat araligindaki c
5,49
ayakkabi 3,14
100-249 TL fiyat araligindaki 803" 2,33 418,448| 0,000*
ayakkabi
250 TL ve flizeri fiyat a
araligindaki ayakkabi 9.24 165

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlaml farklilik vardir (P<0,05).

Ayakkabmin dreticisi i¢in katilimcilar, 1-99 TL fiyat araliginda 4,76
ortalama, 100-249 TL fiyat araliginda 7,16 ortalama, 250 TL ve iizeri fiyatta ise 8,56
ortalama belirtmislerdir. Her bir fiyat araliginda anlamli farklilik bulunmakta ve fiyat

arttikca Uiriiniin tireticisinin 6nemi artmaktadir.

Tablo 26. Uretici Ozelliginin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X SS F P
1-99 TL fiyat araligindaki c
4,76
ayakkabi 2,83
100-249 TL fiyat araligindaki 716" 2,62 381,281| 0,000*
ayakkabi
250 TL ve flizeri fiyat a
araligindaki ayakkabi 8,56 2,34

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlamh farklilik vardir (P<0,05).

Katilmeilar, 1-99 TL fiyat aralifinda 10 tam puan {iizerinden 4,50
ortalama,100-249 TL fiyat araliginda 6,57 ortalama, 250 TL ve iizeri fiyatta 7,92
ortalama belirtmislerdir. Her bir fiyat araliinda anlamli farklilik olmakla beraber

fiyat arttik¢a iiriin tercihinde tavsiyenin 6nemi artmistir.

84



Tablo 27. Tavsiye Faktoriiniin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyi

Olgiimler X sS F =
1-99 TL fiyat araligindaki c

4,50
ayakkabi 2,85
100-249 TL fiyat araligindaki 6,57 " 2,96 321,911| 0,000*
ayakkabi
250 TL ve flizeri fiyat 7.92° 2,08

araligindaki ayakkabi

*P<0,05 a,b,c: Farkli harfleri iceren ortalamalar arasinda anlaml farklilik vardir (P<0,05).

54. AYAKKABI TERCIH NEDENLERININ BIiREYSEL OZELLIKLERE

GORE KARSILASTIRILMASI

Tablo 28’de, katilimcilar i¢in ayakkabi tercih nedenlerinin farkli fiyatlardaki 6nem
diizeyleri ile yasadiklar1 sehirler karsilastirilmistir. 1-99 TL fiyat araliginda esneklik,
dayaniklilik ve terletmeme oOzelliklerinin, 250 TL ve {lizeri fiyatta ise moda
ozelliginin katilimcilarin yasadiklari sehirlere gore anlamli bir farklilhik gosterdigi
goriilmektedir. 100-249 TL fiyat aralifinda, higbir iirlin tercih nedenin Onem
diizeyinde katilimcilarin yasadiklar1 sehirlere gore farklilik goriilmemistir. Yasanilan

sehrin, iirlin tercih nedenlerinin 6nem diizeyinde 6nemli bir etken olmadigi, yalnizca

kiiciik farkliliklara neden oldugu yorumu yapilabilir.
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Tablo 28. Ayakkabi Tercih Nedenlerinin Farkl Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Sehirlere Gore Karsilastirilmasi

_— . Esneklik Dayamkhhk Rahathk Sikhik
Olgiim Sehir xtss p X+ p xtss p x+ss§ p
1-99TL Istanbul 5,72+2,84 6,34+2.92 7,00+3,06 6,36+2,86
Trabzon 5,35+2,65 0,000* 5,96+2,83 0,014* 6,50+£2,96 0,10 6,32+2,68 0,663
Ankara 6,62+2.82 6,93+2.94 7,53+£2.85 6,59+2.72
100-249 TL Istanbul 7,72+2,21 8,50+1,80 8,68+1,92 8,1842,18
Trabzon 7,71£2,20 0,402 8,27+1,90 0,184 8,47+1,83 0,395 8,25+1,92 0,456
Ankara 8,01+2,17 8,66+1,78 8,74+1,75 7,95+2 31
250 TL + Istanbul 9,14+1,65 9,42+1,49 9,41+1,63 9,06+1,92
Trabzon 9,05+1,64 0,781 9,49+1,17 0,706 9,46+1,15 0,940 9,32+1,23 0,087
Ankara 9,01+1,77 9,55+1,14 9,45+1,25 8,91+1,79
Olciim Sehir Marka Moda Gaosteris Terletmeme
X=+ss p X+ss p XSS p XSS P
1-99 TL Istanbul 4,44+2 .60 4,16+£2,72 4,28+2.68 6,09+3,26
Trabzon 4,22+2 47 0,524 4,42+2,72 0,697 4,54+2,79 0,694 5,75+3,20 0,028*
Ankara 4,5542,67 4,25+2,78 4,472 .91 6,74+3,23
100-249 TL Istanbul 7,70+£2,40 7,31£9,11 6,50+2,84 8,07+2,57
Trabzon 7,46+2.36 0,462 6,64+2.78 0,173 6,80+2,73 0,061 8,10+2,11 0,319
Ankara 7,3542,45 6,0442,84 6,04+2.83 8,44+2,17
250 TL + Istanbul 8,68+2,25 8,06+2,83 8,08+2,81 8,83+2,34
Trabzon 8,95+1,79 0,148 8,12+2,67 0,017* 8,19+2,64 0,126 9,06+1,77 0,535
Ankara 8,50+£2.26 7,2742,94 7,57£2,91 9,05+1,84
_— . Dogalhk Garanti Uretici Tavsiye
Olgiim Sehir X+ss p X+ss P X+ss p X+ss P
1-99 TL Istanbul 5,17+2,97 5,69+3,14 4,77£2,73 4,52+2,93
Trabzon 5,13+2,92 0,112 5,13+3,09 0,158 4,59+2,81 0,557 4,314+2,71 0,462
Ankara 5,78+3,01 5,74+3,20 4,94+2 98 4,72+2.95
100-249 TL Istanbul 7,21+£2,70 8,06+2,32 7,244+2.70 6,92+2.99
Trabzon 7,37+£2,31 0,727 8,14+2,24 0,556 7,2242 .55 0,656 6,46+2,99 0,209
Ankara 7,15+2,62 7,85+2,47 6,99+2,61 6,34+2.90
250 TL + Istanbul 8,77+£2,21 9,20+1,83 8,58+2,51 8,20+2,90
Trabzon 8,84+1,95 0,512 9,39+1,36 0,291 8,77+2,00 0,163 7,87+2,97 0,337
Ankara 8,56+2,31 9,09+1,78 8,26+2.52 7,69+3,08
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Tablo 29°da katilimcilarin cinsiyetleri ve ayakkabi tercih nedenlerinin 6nem diizeyi karsilastirilmis olup 1-99 TL fiyat araliginda

rahatlik, siklik, marka, moda, terletmeme ve garanti 6zelliklerinde anlamli farklilik bulunmustur. 100-249 TL fiyat araliginda ise rahatlik,

siklik, moda ozellikleri katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilasmistir. Siklik, moda gibi ayakkabinin goérselini ifade eden 6zelliklerin

kadinlar i¢in daha 6nemli oldugu sdylenebilir. Bahsedilen tiim diger 6zelliklerin de, ayakkabi tercihinde kadinlar i¢in daha 6nemli oldugu

goriilmektedir. Kadinlarin ayakkabi satin alirken, daha secici oldugu ve beklentilerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tablo 29. Ayakkab: Tercih Nedenlerinin Farkl Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Cinsiyete Gore Karsilastirilmast

o - Esneklik Dayanmikhihik Rahathk Sikhik
Olgiim CmSIyet XSS P X+SS P X+SS P XSS P
1-99 TL Kadin 6,05+3,14 6,56+2,91 7,48+3,02 7,05+2,97
Erkek 5,72+2,56 0,212 6,25+2,91 0,265 6,62+2 .91 0,003* 5,98+2,50 0,000*
100-249 TL Kadin 7,73+£2,28 8,54+1,83 8,84+1,71 8,51£1,97
Erkek 7,854+2,13 0,569 8,41+1,84 0,493 8,46+1,90 0,031* 7,884+2,19 0,002*
250 TL + Kadin 9,11+1,55 9,47+1,32 9,36+1,57 9,21+1,65
Erkek 9,04+£1,76 0,670 9,49+1,25 0,853 9,49+1,18 0,308 9,05+1,65 0,326
P — Marka Moda Gosteris Terletmeme
Olgiim Cinsiyet XESs P XESS P XES$S P XESs P
1-99TL Kadin 4,72+2.59 4,65+2,85 4,74+2,89 6,69+3,31
Erkek 4,17+2,54 0,24 4,03+2,62 0,018* 4,234+2.69 0,052 5,8043,16 0,004*
100-249 TL Kadin 7,65+2,44 7,34£8,19 6,53+2,85 8,26+2,45
Erkek 7,40+2,37 0,284 6,23+£2,82 0,040* 6,43+2,78 0,719 8,14+2.17 0,591
250 TL + Kadin 8,82+2,10 8,19+2,69 8,16+2,62 8,93+2.25
Erkek 8,67+2,09 0,457 7,61£2,90 0,031* 7,84+2,89 0,229 9,02+1,79 0,645
L o Dogallik Garanti Uretici Tavsiye
Olgiim Cinsiyet XESs p XESS p XSS p X+ss p
1-99 TL Kadin 5,50+£3,19 5,9243,20 4,724+2.93 4,50+2,89
Erkek 5,23+2,81 0,347 5,20+3,08 0,018* 4,78+2.77 0,809 4,50+2,83 0,981
100-249 TL Kadin 7,26+2,68 7,99+£2,51 7,05+£2,87 6,62+3,06
Erkek 7,25+2,43 0,966 8,05+2,21 0,811 7,23+£2,43 0,472 6,54+2,90 0,762
250 TL + Kadin 8,78+2,27 9,22+1,86 8,48+2,74 8,10+£2,94
Erkek 8,70+2,07 0,693 9,25+1,50 0,834 8,61+2,03 0,545 7,80+3,01 0,291
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Tablo 30’da ayakkabi tercih nedenlerinin 6nem diizeyleri ve katilimcilarin medeni durumlan karsilastirilmigtir. 1-99 TL fiyat
araliginda esneklik, rahatlik, marka, terletmeme, dogallik ve garanti Gzelliklerinde anlamli farklilik bulunmustur. 100-249 TL fiyat
araliginda dogallik ve tavsiye 6zelliklerinde, 250 TL {izeri fiyatta rahatlik ve tavsiye 6zelliklerinde anlamli farklilik goriilmektedir. 1-99 TL
fiyat araliginda anlamli farklilik goriilen ayakkabi tercih nedenlerine bakildiginda, evli bireylerin 6zelliklere dair 6nem diizeylerinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 30. Ayakkab: Tercin Nedenlerinin Farkl Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Medeni Duruma Gére Karsilastirilmasi

Oleiim Medeni Esneklik Dayanikhihik Rahathk Siklik
¢ Durum XSS p XSS p XSS p XSS p
) Evli 6,08+2,86 " 6,57+2,95 7,3542,95 % 6,5242,82
1-99TL Bekar 5,51£2,69 0,033 6,08+2,83 0,079 6,38+2,95 0,001 6,25+2.63 0,296
Evli 7,85+£2,21 8,49+1,88 8,67+1,84 8,15+2,24
100-249 TL Bekar 7,74+£2,16 0,598 8,42+1,79 0,656 8,53+1,84 0,414 8,11£1,93 0,825
Evli 9,01£1,74 9,43+1,38 9,32+1,51 " 9,05+1,77
250TL + Bekar 9,16£1,57 0,365 9,57+1,08 0,229 9,63+1,04 0,016 9,22+1,45 0,281
Oleiim Medeni Marka Moda Gosteris Terletmeme
¢ Durum XSS p by p p e p Xkss p
) Evli 4,69+2,67 " 4,28+2,79 4,51+2.88 6,57+3,24 -
1-99TL Bekar 3,93+2,34 0,002 4,28+2,64 0,992 4,31+£2,63 0,460 5,5343,17 0,001
Evli 7,67+£2.35 6,84+6,93 6,43+2,84 8,30+2,40
100-243 TL Bekar 7,2442 .45 0,062 6,43+£2.70 0,457 6,54+2.76 0,659 8,03+2,09 0,220
Evli 8,61+£2.17 7,70£2,92 7,88+2,78 8,85+2,18
250TL+ Bekar 8,92+1,96 0,119 8,06+2,67 0,186 8,10i2,8]‘ 0,430 9,20+1,64 0,071
Oleiim Medeni Dogallik Garanti Uretici Tavsiye
§ Durum X+ss p X£ss p X+ss p X+ss p
) Evli 5,77+3,00 - 5,97+£3,08 - 4,96+2,99 4,68+3,04
1-99TL Bekar 4,67+2.81 0,000 4,75+3,11 0,000 4,44+2 .54 0,056 4,21£2,51 0,086
) Evli 7,48+2,48 - 8,04+2,42 7,10+£2,77 6,30+3,14 *
100-249 TL Bekar 6,92+2,58 0,021 8,01+2,20 0,911 7,24+2 .36 0,579 6,9942.62 0,016
Evli 8,844+2.02 9,16+1,79 8,44+2,52 7,65+3,21 "
250TL + Bekar 8,57+2,33 0,203 9,36+1,42 0,210 8,73+£2,02 0,203 8,33+£2,54 0,019
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Medeni duruma yonelik sonuglarin irdelendigi Tablo 30’a gore, evli bireylerin az para 6dediklerinde dahi bazi 6zelliklerden daha
nadir vazgegebildikleri, tiriinlerle ilgili beklentilerinin fiyata ragmen daha yiiksek oldugu yorumu yapilabilir. Daha pahali ayakkabilara

bakildiginda ise anlamli farklilik goriilen 6zelliklerin, genel olarak bekar bireyler igin daha énemli oldugu gézlemlenmektedir.

Tablo 31°de ayakkabi tercih nedenlerinin farkli fiyatlardaki 6nem diizeyleri ve katilimcilarin yaslar1 karsilagtirilmis olup 1-99 TL
fiyat araliginda esneklik, dayaniklilik, rahatlik, gosteris, terletmeme, dogallik, garanti ve iiretici Ozelliklerinde anlamli farklilik
goriilmustiir. 100-249 TL fiyat araliginda esneklik, terletmeme ve dogallik 6zelliklerinde, 250 TL ve iizeri fiyatta dayaniklilik, siklik,
marka, moda, gosteris ve garanti Ozelliklerinde anlamli farklilik goriilmistiir. Bireylerin yaslari, farkli fiyatlarda ayakkabi tercihinde

farkliliklar meydana getirmektedir. Uriin tercih nedenlerinin énemi yasa gore farklilasmaktadir.

Tablo 31. Ayakkabi Tercih Nedenlerinin Farkl Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Yasa Giore Karsulastirilmasi

Olgﬁm Yas Esneklik Davamklihk Rahathk Sikh
XtSss D XSS D XSS D XSS D
199 TL 20 Altr 4854335 5504326 53843 35 5194293
20-29 5.0842.43 5.8042.71] 6.4842 89 6.4542.70
30-39 6.2342.96 6.8042.99 7.2843.00 6.3842.70
40-49 6.4742.77 . 6.7242.92 . 7484279 . 6.49+2 86
50-59 6.192.94 0,004 6.29+2.94 0,048 7.5543.06 0,004 71442 83 0.131
60 + 5542.63 6.9242.78 6.61£2.53 6.00£1.65
100249 TL |20 Alul 7624225 8.0841.70 82341.97 7.6842.48
20-29 760+1.91 8344169 84641 68 830£1.66
30-39 7.60£2.55 84741.93 8.5742.06 8074224
40-49 84341.70 . §8041.53 8 80L1.66 7874242
50-59 7.8122.68 0,040 8.0242.61 0,059 8.8842.10 0,272 8.4342.43 0,461
60 + 867137 9.420.90 0.4240.5] 850+1.73
250 TL + 20 Al 9.00+1.83 9.7740.71 0.8840.52 8814183
20-29 9.14+137 9.6540.82 9.5241.01 9.46+1.03
30-39 9.01£1.92 9.30+1.66 9.3341.62 8.8241 .08
40-49 8.00+1 86 9.72+0.74 . 0.39+1 44 8.8642.07 .
50-59 9.10+1.5] 0,977 8.83£2.00 0,001 9.4541.66 0,435 9.64+0.9] 0,002
60 + 9054142 9.5040.52 0.1740.83 8.75:1.14

89




Tablo 31. Ayakkabt Tercih Nedenlerinin Farkl Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Yasa Gire Karsuastirilmast (Devamu)

(")lg:iim Yas v Mark . " Moda . o Gaosteris - Xis'srerletm me .
1-99 TL 20 Altr 4.00+2.68 2.77+1.92 2.62+1.70 4.96+3.65
20-29 4.0942.26 4.57+2.66 4.64+2.68 5.4943.05
30-39 4341272 4.37+2.86 4.74+2.78 6.4643.22
Sh0 | 4iiieas 0,343 PRTTER 0,058 PRITERT 0,006* e 0,004*
60 + 475+1.86 3.0240 3] 4254201 7.0042.76
100-249 TL |20 Al 7.0842.88 5.6442.03 5.7743.08 7.1542.48
20-29 7.4742.06 6.81:2.40 6.79+2.43 7.9142.13
30-39 7.4440.54 6.45+2.84 6.57+2.89 R.3242.46
- +
S0y | woriear 0,771 FRETERLY 0,759 PR 0,051 Sl 0,015*
60 + 83341.97 5924278 6.0842.61 9.50£0.90
250 TL+ | 20 Al 8.77+1.99 6.8843.63 7.38+3.20 9.15+1.29
20-29 9.26+1.50 8.3842.04 87142.10 9.16+1.68
30-39 8.08+2.5) 7.5242.93 7.5542.93 8.5842.49
40-49 8.612.10 7.53+3 35 7.4043.31 9. 13£1.82
50-59 8.79+2.08 0,004* 8.1742.42 0,037* 7.95:2.68 0,002* 9.17x1.92 0,100
60 + R.0842.35 8.1742.76 867227 9.67+0.49
S Dogall Garantj Uretici Tavsive
Olg:um Yas XSS D XSS D XSS D XSS D
1-99 TL 20 Alir 3124232 3854339 3464208 38143.02
20-29 4.6242.66 4.8812 86 4.08+2.59 4274243
30-39 5.9043.07 5814318 524+3.01 4.9743.16
- + + + +
B0t eiriaao ] 0000* TSR 0000*  —episad 0,005* PRPISX) 0,061
60 + 7.1742.48 6.58+3.26 4331257 3.1742.17
100-249 TL | 20 Alu 6.50+2.60 7.4642.75 6.54+2.42 7.6242.08
20-29 6.9442 38 8.0442.23 7.1942.33 6.5542.63
30-39 7.2942.63 7.86+2.44 7.46+2.64 6.8243.20
e e e RT= == e
60 + 9.4240.67 9.50+0.80 6.08+3.29 4.9213.65
250 TL + 20 Altr 8.5842.30 9.46+1.36 8.81+1.90 8.4642 28
20-29 8.84+1.96 9.56+1.00 8.7542.06 8.11+2.84
30-39 R.5042.46 9.01+2.02 8.60+2.29 7.9642.99
40-49 8.8941.79 9.10+1.77 8.2142.68 7.69+3.16
50-59 8.6042.55 0,374 8.93+2.04 0,033~ R.40+2.91 0,499 7.5543.3) 0,375
60 + 9.75+40.45 9.7540.45 7.924231 6.5043.40
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Tablo 32’de katilimcilarin 6grenim durumlart ve ayakkabi tercih nedenlerinin farkli fiyatlardaki 6nem diizeyleri karsilastirilmistir.

1-99 TL fiyat araliginda esneklik, rahatlik, marka, moda, gosteris, dogallik, garanti, tavsiye 0zelliklerinde anlamli farklilik tespit edilmistir.

100-249 TL fiyat araliginda dayaniklilik, rahatlik, gosteris, terletmeme, garanti 6zelliklerinde, 250 TL ve lizeri fiyatta dayaniklilik, rahatlik,
marka, moda, gdsteris, terletmeme, garanti, iiretici 6zelliklerinde anlamli farklilik gériilmiistiir. Ogrenim durumunun, farkli fiyatlardaki
ayakkab1 Ozelliklerinin genelinin 6nem diizeyiyle iligkili oldugu goriilmiistiir. Genel olarak, 6grenim diizeyi daha diisiik bireyler en ucuz
ayakkabi kategorisinde daha yiiksek onem belirtmislerdir. Fiyatlar yiikseldiginde ise, tam tersi bir durum ile karsilasilmis ve 6grenim
diizeyi daha yiiksek bireyler genel olarak, daha yiiksek énem belirtmislerdir. Ogrenim diizeyi daha diisiik bireyler, 6dedikleri maliyeti goz
onlinde bulundurmadan yiiksek beklenti icerisindeyken, 6grenim diizeyi daha yiiksek bireyler, daha bilingli bir tiiketicinin davranmasi

gerektigi gibi, 6dedikleri maliyet yiikseldiginde yiiksek beklenti igerisine girmislerdir.
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Tablo 32. Ayakkab: Tercih Nedenlerinin Farkh Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Ogrenim Durumuna Gore Karsilagtirilmast

Olciim Ogrenim Durumu Esneklik Dayamkhhk Rahathk Sikhk
x4ss p XEsS§ p Xs$ p X£s$§ p
1-99 TL [1kogretim 6,74+3,02 6,90+3,01 8,03+£2,75 6,17+£3,12
Lise 5,88+3,13 0,002* 6,39+3,08 0,144 6,80+3,15 0,001* 6,43+2,82 0,635
Universite 5,53+2,50 6,19+2.79 6,67+2.91 6,49+2.57
100-249 [1kogretim 7,86+2,67 8,49+2.25 8,84+1,88 7,97+2,66
TL Lise 8,20+1,98 0,050 8,84+1,47 0,026* 8,96+1,65 0,008* 8,12+2,35 0,663
Universite 7,60+2,07 8,28+1,80 8,38+1,88 8,20+1,79
250 TL + ilkégretim 8,83+2,28 9,25+1,61 9,17+1,83 8,75+2,18
Lise 9,37+1,41 0,058 9,76+£0,91 0,012* 9,85+0,85 0,000* 9,18+1,80 0,068
Universite 9,02+1,53 9,44+1,26 9,35+1,30 9,22+1,33
Olciim Ogrenim Durumu Marka Moda Gosteris Terletmeme
X+S$s P XESss P X+S$s P XES$s
1-99 TL ko gretim 4,90+2,93 3,93+2,90 4,13+3,04 6,73£3,55
Lise 3,97+2,66 0,040* 3,67+2,69 0,002* 3,83+2,67 0,004* 6,10+3,46 0,183
Universite 4,40+2,37 4,69+2.63 4,824+2.69 5,99+3,03
100-249 ko gretim 7,45+2.84 7,05+11,71 6,23£3,23 8,44+2.84
TL Lise 7,53+2,74 0,976 6,32+3,09 0,660 6,02+3,17 0,041* 8,52+2,12 0,048*
Universite 7,51+2,05 6,71+2.40 6,76+2.42 7,96x2,12
250 TL + ko gretim 8,07£2,66 7,22+3.21 7,17+£3.,26 8,57+2,75
Lise 8,76+£2,29 0,003* 7,74+3,26 0,038* 7,78+3,09 0,002* 9,49+1,47 0,003*
Universite 8,95+1,70 8,11+2.,42 8,33+2,38 8,90+1,83
_— aL Dogallik Garanti Uretici Tavsiye
Olgiim Ogrenim Durumu X£SS p X£SS P XSS p XSS
1-99 TL ko gretim 6,18+3,21 6,45+3,34 4,93+3,08 4,69+3,47
Lise 5,29+3,12 0,009* 5,80+3,37 0,000* 4,65+3,05 0,777 3,88+2,78 0,026*
Universite 5,06+2,76 5,02+2,87 4,74+2,64 4,71£2.61
100-249 Tk gretim 7,43+£2.79 7,78+2,70 6,85+3,20 6,53+3,47
TL Lise 7,62+2.57 0,088 8,52+2,17 0,032* 7,16+2,66 0,449 6,86+3,08 0,476
Universite 7,02+2,40 7,89+2,24 7,26+2.36 6,45+2,70
250 TL + Tk gretim 8,64+2,58 8,454+2,58 7,97+3,09 7,47+£3,38
Lise 8,91£1,99 0,579 9,54+1,26 0,000* 8,46+2,62 0,013* 8,23+3,04 0,196
Universite 8,694+2,05 9,38+1,28 8,80+1,80 7,92+2.98
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Tablo 33’de katilimcilarin gelirleri ile ayakkabi tercih nedenlerinin farkli fiyatlardaki 6nem diizeyi karsilastirilmistir. 1-99 TL fiyat
araliginda siklik, gosteris Ozelliklerinde, 100-249 TL fiyat araliginda esneklik, dayaniklilik, rahatlik, siklik, marka, gosteris terletmeme,
tavsiye Ozelliklerinde, 250 TL ve lizeri fiyatta dayaniklilik, rahatlik, siklik, gosteris, terletmeme, dogallik, tavsiye ozelliklerinde anlamli
farklilik goriilmiistiir. Anlaml farkliliklar goriilen iiriin tercih nedenlerinde, diisiik gelir diizeyindeki bireylerin en diisiik 6nem diizeylerini
belirttikleri goriilmektedir. Bu kisilerin, iiriinlerden beklentilerinin genel olarak diisiik oldugu sdylenebilir. Istisnalar olmakla beraber, genel
olarak, gelir diizeyi arttik¢a iiriin tercih nedenlerinin 6énem diizeyinin de arttif1 goriilmektedir. Daha yiiksek gelirli bireylerin, ddedikleri

maliyetler karsisinda beklentilerinin daha yiiksek oldugu yorumunu yapmak miimkiindiir.

Tablo 33. Ayakkab1 Tercih Nedenlerinin Farkh Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Gelire Gire Karsilagtirilmast

Olgiim Gelir Esneklik Dayamkhhk Rahathk Sikhik
xtss p xtss p xtss p xtss p
1-99 TL En Ust 5.55+2,02 6,3122,90 6,85+2.93 6,23+2.43
Ortanim Ustii 5,73+2,68 6,10+2,94 6,49+3,24 6,97+2,61
Orta 5,71£2,56 0,805 6,3942,80 0,960 6,82+2,99 0,537 6,52+2,69 0,032*
Ortanin Alt 6,05+3,02 6,46£2,99 7.29+2.,90 6,38+2,89
En Alt 5,90+2,92 6,35+2,83 7,05+£2,79 5,47+2.94
100-249 En Ust 7,74+2,29 8,56=1,63 8,54+1,71 8,11+1,67
TL Ortanin Ustii 7,48+1,89 8,16+1,81 8,51+2,00 8,47+1,74
Orta 8,04+2,10 0,021* 8,46+1,86 0,010* 8,75+1,56 0,012* 8,32+2,04 0,015*
Ortanin Alti 8,26+2,04 8,93+1,58 9,02+1,62 8,26+2.28
En Alt 7,19+£2.65 7,92+2 .34 7,98+2.41 7,32+2.57
250 TL + En Ust 9,16£1,66 9,63%0,85 9,54+0,97 9,44+1,02
Ortani Ustii 8,93+£2,02 9,63+1,28 9,58+1,28 9,28+1,23
Orta 9,21+1,35 0,229 9,50+1,16 0,007* 9,60+1,12 0,001* 9,15+1,80 0,037*
Ortanin Alt1 9,14+1,56 9,5441,20 9,45+1,21 8,98+1,73
En Alt 8,63+2,17 8,90+1,97 8,76+2,23 8,61+2,15
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Tablo 33. Ayakkabi Tercih Nedenlerinin Farkl Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Gelire Gore Karsilastirdmasi (Devamu)

Olciim Gelir Marka Moda Gosteris Terletmeme
xtss p X£sS§ p xtss p xtss p
1-99 TL En Ust 4,744+2.50 4,41+2.57 5,11+£2,80 6,39+3,04
Ortanin Ustii 4,58+2,70 4,93+2.,46 5,25+2,73 6,15+3,13
Orta 4,05+2,37 0,086 3,924+2.49 0,099 4,07+2,43 0,004* 6,24+3,07 0,062
Ortanin Alt1 4,68+2,57 4,36+2,90 4,412 .87 6,47+3,41
En Alt 3,81+2,79 3,82+3,09 3,84+2 98 5,02+3,50
100-249 En Ust 7,55+2,07 6,23+2,39 6,73+2,51 8.,40+1,64
TL Ortanin Ustii 8,16£1,91 7,42+2 .31 6,81+2,64 7,75+2,67
Orta 7,5542,25 0,020* 6,544+2,96 0,290 6,87+2,75 0,039* 8,374+2,02 0,021*
Ortanin Alt1 7,59+2,70 7,41£11.30 6,21+3,02 8,59+1,97
En Alt 6,74+2.80 5,63+£3,24 5,63+3,13 7,56+3,06
250 TL + En Ust 9,00+1,81 7,90+2,57 8,55+2,22 9,21+1,64
Ortanim Ustii 8,93+1,79 7,96+2,70 8,10+2,26 8,87+2,19
Orta 8,54+2,19 0,130 8,02+2,89 0,527 8,37+2,67 0,007* 9,36+1,42 0,000*
Ortanin Alti 8,92+2.00 8,02+2,64 7,57+3,16 9,14+1,59
En Alt 82442 47 7,31+3,12 7,13+3,04 7,97+1,97
Ol¢iim Gelir Dogalhik Garanti Uretici Tavsiye
X+ss p xX+ss P X+ss p X+ss p
1-99 TL En Ust 5,60+2,90 5,58+2,85 4,96+3,15 4,83+2,93
Ortanin Ustii 5,13+2,90 5,01+3,25 4,30+2,41 4,914+2,66
Orta 5,34+2,86 0,640 5,43+2,88 0,348 4,9442,66 0,379 4,72+2,85 0,243
Ortanin Alt1 5,49+3,07 5,99+3,29 4,83+2.97 4,384+2,70
En Alt 4,90+3,03 5,24+3,32 4,31+2,77 3,92+3,18
100-249 En Ust 7,79+2.04 8,04+2,05 7534224 6,40+3,00
TL Ortanin Ustii 7,30+2.51 7,8142.,49 7,4242.08 7,4242.09
Orta 7,36+2,51 0,171 8,18+2,27 0,642 7,42+2.62 0,092 7,02+2,83 0,040*
Ortanin Alt1 6,98+2,63 8,26+2,28 6,90+2,91 6,18+3,16
En Alt 6,89+2.60 7,8242 44 6,52+2,95 6,27+3.,48
250 TL + En Ust 9,29+1,17 9,29+1,40 8,93+1,71 7,79+3,08
Ortanin Ustii 8,88+1,93 9,51+1,55 8,52+2.31 8,79+3,08
Orta 8,97+2,00 0,019* | 9,39+1,28 0,084 8,81+2,14 0,061 8,26+2,89 0,007*
Ortanin Alt1 8,45+2.36 9,27+1,58 8,52+2.22 7,54+3,19
En Alt 8,32+2 41 8,77+2,16 7,87+3,03 7,03+3,45
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Tablo 34’de katilimcilarin ayakkabi satin alma sikligi ile ayakkabi tercih nedenlerinin farkli fiyatlardaki onem diizeyi
karsilastirilmistir. 1-99 TL fiyat aralifinda, esneklik, dayaniklilik, rahatlik, moda, gosteris, terletmeme, dogallik ve tavsiye, 100-249 TL
fiyat araliginda, siklik, marka, moda, gosteris, 250 TL ve lizeri fiyatta ise, esneklik, siklik, marka, moda, gosteris, iiretici ve tavsiye
ozellikleri farklilasmistir. Daha sik ayakkabi satin alan bireylerin, moda ve gosteris gibi ayakkabinin gorselini ifade eden 6zellikleri daha
cok onemsedikleri goriilmektedir. Sik ayakkabi satin almalarinin sebebi ise modayi takip etmek olabilir. 1-99 TL fiyat aralifinda ayakkabi
icin, daha seyrek satin alan bireyler esneklik, dayaniklilik, rahatlik gibi fonksiyonel 6zellikleri daha ¢ok dnemsemektedirler. Bu bireylerin,
ayakkab1 satin almay1 yalniz ihtiya¢ durumunda, cekirdek faydayir saglamak i¢in yaptig1 diisiiniilmektedir. Daha pahali ayakkabilara
bakildiginda ise, daha sik ayakkabi satin alan bireylerin beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 34. Ayakkabi Tercih Nedenlerinin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Ayakkabi Satin Alma Sikligina Gore Karsilastirlmast

Olgiim Ayakkabi Alma Esneklik Dayanikhihik Rahathk Sikhik
Sikhigi XSS p p e p XSS P p e p
1-99 TL Ayda Bir 5,93+3,03 6,1942,89 6,60+2,89 6,51+2,62
U¢ Ayda Bir 5,57+2,47 5,78+2,57 6,43£2,93 6,66+2,72
Alt1 Ayda Bir 5,56+2,84 0,016* 6,24+3,07 0,000* 6,93+3,15 0,004* 6,33+2,82 0,119
Yilda Bir 6,54+3,10 7,4543,03 7,934£2,70 6,59+2,62
Daha Seyrek 6,88+2,63 7,42+2.40 7,76+2.,48 5,27+2.73
100-249 Ayda Bir 8,33+£2,20 8,51+£2,05 8,79+1,95 8,98+1,64
TL Uc Ayda Bir 7,83+1,77 8,53+1,45 8,57+1,58 8,54+1,71
Alt1 Ayda Bir 7,50+2,30 0,148 8,18+2,01 0,104 8,59+1,84 0,375 7,76+2,32 0,001*
Yilda Bir 7,99+2.37 8,76+1,98 8,86+2,08 7,96+2.30
Daha Seyrek 8,12+2.65 8,88+1,62 8,12+2,06 7,6442,28
250 TL + Ayda Bir 9,49+1,35 9,65+1,02 9,65+1,04 9,93+0,51
Uc Ayda Bir 9,34+1,11 9,64+0,93 9,57+0,89 9,42+1,34
Alt1 Ayda Bir 8,88+1,79 0,032* 9,34+1,39 0,270 9,33+1,60 0,442 8,93+1,72 0,000*
Yilda Bir 8,81+£2,27 9,47+1,54 9,38+1,58 8,61+£2.14
Daha Seyrek 8,91+1,72 9,36+1,50 9,33+1,34 8,82+1,69
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Tablo 34. Ayakkabi Tercih Nedenlerinin Farkh Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Ayakkabi Satin Alma Sikligina Gire Karsilastirilmasiy(D)

Olgiim Ayakkabi Alma Marka Moda Gosteris Terletmeme
Sikhigi X+s§ p XSS p X+s§ p X+s§ p
1-99 TL Ayda Bir 4,98+2,72 5,74+2,80 5,58+2,87 7,00+2,98
Uc Ayda Bir 4514241 4,48+2.43 4,75+2.65 5,64+2.98
Alt1 Ayda Bir 4,35+2,53 0,085 3,924+2.52 0,000* 4,2242.58 0,004* 5,92+3,54 0,005*
Yilda Bir 4,38+2,96 43443,19 4,10+£3,16 7,19+2.93
Daha Seyrek 3,33+£2.10 3,27+3.02 3,45+2.86 6,15+£3.27
100-249 Ayda Bir 8,47+£2,14 7,842,777 7,33+2,59 8,05+2,32
TL Uc Ayda Bir 7,76+£2,16 6,78+2,55 6,88+2,77 8,20+1,98
Alt1 Ayda Bir 7,44+2.27 0,003* 6,18+2,47 0,000* 6,44+2.49 0,001* 8,11+2,33 0,579
Yilda Bir 6,93+2,83 5,93+3,44 5,89+3,15 8,16+2,77
Daha Seyrek 6,76+2,78 5,00+3,31 5,15+£3,29 8,82+2.02
250 TL + Ayda Bir 9,56+1,56 9,63+1,00 9,07+£2,07 9,21+1,71
Uc Ayda Bir 9,09+1,59 8,31+2,49 8,66+2,39 9,25+1,55
Alt1 Ayda Bir 8,65+2,05 0,000* 7,78+£2,67 0,000* 7,95+2,61 0,000* 8,90+1,99 0,171
Yilda Bir 8,04+2,58 6,78+3,34 6,91+3,20 8,80+2,37
Daha Seyrek 8,09+2.88 6,2443,56 6,09+3,38 8,45+2,77
Ol¢iim Ayakkab1 Alma Dogallik Garanti Uretici Tavsiye
Sikhig1 XSS P X+ss P XSS P XSS p
1-99 TL Ayda Bir 5,28+2,89 5,65+3,02 4,7442 82 5,37+2,67
Uc Ayda Bir 4,67+2.77 5,04+2.97 4,89+2,66 4,39+2.49
Alt1 Ayda Bir 5,45+3,12 0,008* 5,41+3,26 0,108 4,36+2,80 0,117 3,93+2,71 0,002*
Yilda Bir 6,15+2.80 6,20+3.21 5,41+£3.20 5,24+322
Daha Seyrek 5,85+3,06 5,97+3,08 4,70+2,71 5,00+3,63
100-249 Ayda Bir 6,56+2.,86 7,79+2.57 7,7242,50 7,00+2,79
TL Uc Ayda Bir 7,25+2,55 7,94+2.29 7,36+2,43 6,97+2,81
Alt1 Ayda Bir 7,35+2,48 0,399 8,09+2,34 0,890 6,85+2,69 0,245 6,22+2.92 0,171
Yilda Bir 7,47+2,41 8,07+£2,41 7,03£2,79 6,31+3,17
Daha Seyrek 7,21+£2,50 8,27+2,11 7,36+2,64 6,70+3,40
250 TL + Ayda Bir 8,49+2.70 9,51+1,44 9,1942.15 8,93+2.22
Ug Ayda Bir 8,82+2.23 9,42+1,48 8,93+1,80 8,54+2.46
Alt1 Ayda Bir 8,73+1,92 0,827 9,24+1,55 0,103 8,41+2.48 0,006* 7,45+3,18 0,001*
Yilda Bir 8,84+2.06 8,86+2,19 7,85+2,72 7,38+3,15
Daha Seyrek 8,45+2.36 9,24+1,60 8,45+2.54 7,55+3,72
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Tablo 35°de katilimcilarin sahip oldugu ayakkabi sayist ile ayakkabi tercih nedenlerinin farkli fiyatlardaki onem diizeyi
karsilastirilmistir. Cevaplar, ayakkabi satin alma sikligi ile benzerlik gostermektedir. Moda, siklik ve gosterisin, daha fazla ayakkabiya
sahip bireyler i¢in daha 6nemli oldugu goriilmektedir. 1-99 TL fiyat araligindaki ayakkabi igin, esneklik ve dayaniklilik 6zellikleri az
sayida ayakkabisi olan bireyler i¢cin daha 6nemliyken, 100-249 TL fiyat aralifinda ayakkabida marka, 250 TL ve {izeri fiyattaki ayakkabida
marka ve garanti daha fazla ayakkabiya sahip bireyler i¢in daha 6énemli oldugu goriilmektedir. Az sayida ayakkabiya sahip olan bireyler,

fonksiyonel 6zellik beklentisi i¢cindeyken daha fazla ayakkabisi olan bireyler daha ekstra beklentiler i¢indedirler yorumu yapilabilir.

Tablo 35. Ayakkabt Tercih Nedenlerinin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Mevcut Ayakkabi Sayisina Giore Karsilagtirilmast

_— Esneklik Dayamkhhk Rahathk Sikhik
Ol¢iim Ayakkabi Sayisi . D . 0 —v" D —— 0
1-99 TL 4’ten Az 6,38%3,07 7,113,022 7,46+3,04 5,67+2,68
4-9 5,92+2 .61 6,49+2 81 6,83%3,05 6,2042,71
10-18 5,23+2,83 | 0,035* 5,70£2,78 0,005* 6,44+3,06 0,064 6,62+2,88 0,000*
20 ve + 5,86+2.67 6,14+2.66 7,32+2.55 7,39+2,37
100-249 4’ten Az 7,69%2.,67 8,65+2,09 8,8242,07 7,50+2,76
TL 4-9 8,07£1,79 8,58+1,50 8,62+1,62 8,00+2,02
10-18 7,46+2.39 0,161 8,06+2,21 0,084 8,35+£2,16 0,345 8,34+1,93 0,000*
20 ve + 7.87+1,02 8,53+1,49 8,68%1,49 8,89+1,23
250 TL + 4’ten Az 8,98+1,92 9,46+1,59 9,37+1,61 8,70+2,12
4-9 9,08+1,57 9,60+0,85 9,54+1,09 8,98+1,77
10-18 8,95+1,91 0,472 9,39+1,57 0,432 9,38+1,61 0,619 9,49+1,05 0,002*
20 ve + 9,32+1,16 9,35+1,18 9,34+1,14 9,39+1,17
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Tablo 35. Ayakkabi Tercih Nedenlerinin Farkli Fiyatlardaki Onem Diizeyinin Mevcut Ayakkabi Sayisina Gére Karsilastirilmasi (D)

_— Marka Moda Gosteris Terletmeme
Olgiim Ayakkabi Sayisi b e p X£sS§ p xs§ p X£s$§ p
1-99 TL 4’ten Az 4,00£2,55 3,37£2,48 3,41+2,30 6,23+3,58
4-9 4,39+2,68 4,3442 82 4,61+2,85 6,13+£3,17
10-18 4,43+2,35 0,108 4,41+2,58 0,000* 4,924+2,92 0,000* 5,96+3,33 0,804
20 ve + 4,95+2,64 5,14+2.77 4,86+2,72 6,43+2,86
100-249 Ayda Bir 6,59+2,97 6,24+10,92 5,50+3,27 8,19+2,86
TL 4’ten Az 7,72+2,14 6,62+2,77 6,64+2,75 8,33+1,96
4-9 7,53+£2,25 0,000* 6,68+2,31 0,650 6,94+2.48 0,001* 8,14+2.30 0,781
10-18 8,23+1,98 7,33+£2,40 6,81+2,36 8,03+1,97
250 TL + 20 ve + 8,03+2,61 6,63+3,39 6,56+3,50 8,78+2,54
4’ten Az 8,70+2,11 7,63+2.,87 7,93+2,67 9,07+1,84
4-9 9,25+1,24 0,000* 8,81+2,02 0,000* 8,86+1,87 0,000* 9,04+1,83 0,612
10-18 8,97+2.01 8,65+2,18 8,82+2.11 9.11+1,51
Ol¢iim Dogalhik Garanti Uretici Tavsiye
Ayakkabi Sayisi X+ss p X+ss P X+ss p X+ss p
1-99 TL 4’ten Az 5,95+3,04 6,04+3,26 5,02+3,06 4,78+3,30
4-9 5,23+2.90 5,43+3,13 4,78+2,72 4,40+2,56
10-18 5,18+2,92 0,142 5,08+3,15 0,175 4,55+2,87 0,698 4,48+3,01 0,767
20 ve + 5,08+3,05 5,61+£2.92 4,7242.79 4,47+2.68
100-249 4’ten Az 7,50+2,62 8,11+2,59 7,23+2,99 6,84+3,40
TL 4-9 7,43+2.30 8,28+2,03 7,38+2.40 6,93+2,71
10-18 7,14+2,58 0,281 7,63+2,53 0,171 7,09+2.34 0,287 6,25+2,98 0,088
20 ve + 6,86+2,69 7,99+2.22 6,70+2,88 6,08+2,72
250 TL + 4’ten Az 8,65+2,33 8,69+2.31 8,13+2.84 7,4443.49
4-9 8,73+1,93 9.35+1,35 8,61+2.16 8,03+2,87
10-18 9,15+1,61 0,150 9,48+1,47 0,002* 8,84+2.27 0,142 8,17+2,99 0,223
20 ve + 8,46+2,66 9,41+1,30 8,57+2,33 8,22+2.30
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Gilinimiizde isletmelerin hizla artmasi, isletmeler arasi rekabeti de
artirmaktadir. Bir alanda varligini siirdiiren fazla isletme olmasi, isletmelere farkini
ortaya koyma, kendini digerlerinden ayirabilme gibi zorundaliklar getirmektedir. Bu
noktada, isletmeler tiiketici odakli davranmak durumunda kalmaktadirlar. Tiiketiciyi
iyi tanmimak, onun istek ve ihtiyaclarina gore hareket edebilmek, isletmeler i¢in son
derece Onemli hale gelmistir. Son yillarda miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati,
miisteri hizmetleri gibi kavramlar 6ne ¢ikmis ve isletmelerin elde etmek icin
cabaladiklar1 kazanimlar haline gelmistir. Ciinkii, ancak miisteri algisinda bir yere
gelmeyi basarabilen isletmeler varligini siirdiirebilmektedir. Bu sebeple, tiiketici

davraniglarini anlamaya yonelik bir¢ok ¢alisma yapilmaktadir.

Isletmelerin ve iiriin cesitliliginin artmasi ile bireylerin tiiketici olarak karar
vermesi daha da zorlagmaktadir. Karar verme siireci daha karmasik islemektedir.
Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen faktorler, literatiirde sosyal, kiiltiirel,
psikolojik ve kisisel faktorler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu faktorler, bireyin
satin alma kararindaki kendisi ile alakali etkenleri yani, kisinin kiiltiirli, yasam
bicimi, ekonomik kosullari, referans gruplari, algisi, tutumu gibi konular
kapsamaktadir. Diger taraftan, tiiketici satin alma kararinda, iirlin ve {iriinilin iiretici

ve saticisina dair durumlar ve fiyat etkeni yadsinamaz.

Isletmeler, tiiketiciyi kazanmak adma farkli birgok adim atma sansina
sahiptir. Uriin tasarim1, magaza tasarmmy, {iriin dagitimi, satis temsilcisinin goriintii ve
tutumu, reklam, misteri hizmetleri gibi birgok alanda isletme One geg¢meyi
basarabilir. Ciinki tiiketici, tim bunlardan farkli mesajlar alip onunla hareket eden
bir varliktir. Her giin binlerce mesajla karsilasan ve bilingli ya da bilingsiz o
mesajlarla kararlar alan ve bu sekilde davranan tiiketiciye dogru mesaji vermek

olduk¢a 6nemlidir.

Bu arastirmada, tiiketici satin alma karar siirecine etki etmesi beklenen {iriin
tercih nedenleri esneklik, dayaniklilik, rahatlik, siklik, marka, moda, gosteris,
terletmeme, dogallik, garanti, iiretici ve tavsiye olarak ele alinmig, farkli fiyat
araliklarinda {iriin tercih nedenlerinin 6nem diizeyi incelenmis ve fiyat ile {iriin tercih

nedenlerinin 6nem diizeylerinin degisimine bagli anlamli sonuglar bulunmustur.

99



Arastirmaya konu olan katilimcilar, farkli yas, farkli cinsiyet, farkli medeni durum,
farkli 6grenim durumu, farkli meslek ve farkli gelire sahip bireylerden olusmaktadir.
Ayrica bahsedilen kisisel verilerin iiriin tercih nedenlerinin 6nem diizeyine etkisi de

incelenmis yer yer anlamli iliski bulunmustur.

Katilimcilarin = %9,5’inin  ayda bir kez, %30,5’inin ii¢ ayda bir kez,
%36,4’1iniin alt1 ayda bir kez, %16,3’linlin yilda bir kez, %7,3’iiniin daha seyrek
ayakkabi1 satin aldig1 goriilmistiir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢cogunlugunun, 3 ile 6 ay

siire arasinda bir kez ayakkabi satin aldig1 soylenebilir.

Katilimcilara satin alma kararinda en etkili olan iiriin tercih nedeni sorulmus
ve en fazla verilen cevap %47,3 ile rahatlik olmustur. %16,6 oran ile siklik cevabi
onu takip etmistir. Satin alma kararinda ikinci etkin Ozellik soruldugunda,
katilimcilar yine, rahatlik ve siklik cevaplarinit yogun olarak vermistir. Rahatlik ve
siklik Ozelliklerinin, ayakkabi tercihinde olduk¢a Onemli birer etken oldugu

distiniilmektedir.

Katilimcilara, ‘En son satin aldiginiz ayakkabinin fiyati nedir?” sorusu
soruldugunda, %25,4’i 1-99 TL fiyat araliginda, %54,5’i 100-249 TL fiyat
araliginda, %19,9’u 250 TL ve {lizeri fiyatta ayakkabi satin aldigim1 belirtmistir.
Buradan, katilimcilarin biiyilk bir g¢ogunlugunun, genelde 100-249 TL fiyat

araligindaki ayakkabilari tercih ettigi sdylenebilir.

Katilimcilara, en son satin alinan ayakkabi cesidi soruldugunda, %2,6’s1
fantezi, %17,7’si klasik, %22.7’si bot ve ¢izme, %1,3’li sandalet, %33,1°1 spor,
%22,5’1 glinliik ayakkabi1 satin aldigii belirtmistir. Spor ayakkabi, klasik ayakkabi
ve giinlik ayakkabimin, her donemde tiiketiciler tarafindan tercih edildigi
diistiniilmektedir. Sandalet, bot ve ¢izme g¢esitlerinin ise tercihlerinin mevsimlere
bagl olarak degisiklik gosterdigi diisiiniilmektedir. Arastirmanin yapildigi donem
sonbahar ve kis mevsimlerini kapsamaktadir. Bu ylizden, bot ve ¢izme tercihinin

fazla, sandalet tercihinin ise daha az oldugu diistiniilmektedir.

1-99 TL fiyat araligina bakildiginda, tercih nedenlerinden dayaniklilik,
rahatlik, siklik en yiiksek onem diizeyine sahip iken; 100-249 TL fiyat araliginda,
dayaniklilik, rahatlik ve terletmeme ve 250 TL ve {izeri fiyatta, dayaniklilik, rahatlik,

garanti Ozellikleri en yliksek 6nem diizeyine sahiptir. Her fiyatta, dayamklilik ve
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rahathigin, tiiketiciler i¢in digerlerinden daha yiiksek 6nem diizeyine sahip oldugu ve
tiketicilerin her durumda vazgegmeyi goze almadiklart tercih nedenlerinden
olduklar1 yorumu yapilabilir. Tercih nedenlerinden siklik, yalmiz 1-99 TL fiyat
araliginda, terletmeme yalniz 100-249 TL fiyat araliginda, garanti yalniz 250 TL ve
tizeri fiyatta en yiikksek 6nem diizeyine sahip {i¢ Ozellikten biri olmustur. Fiyatin
diisiik oldugu durumlarda, tiiketicilerin tiriiniin sikligina diger fiyatlardakilerden daha
fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Fiyatin disiik oldugu durumlarda, tiiketiciler
irtinti, 6zellikle sik oldugu i¢in diger 6zelliklerden fedakarlik ederek satin almaktadir
diye disiintilebilir. 250 TL ve iizeri fiyatta, diger fiyatlarda karsimiza ¢ikmayan
garanti Ozelligi en yiiksek Onem diizeyine sahip tercih nedenlerinden biri olarak
goriilmektedir. Tiiketici yiiksek fiyat ddediginde, lriinle ilgili yasadigi sorunlarda
¢6zlim bulmay1 daha ¢ok 6nemsiyor diye diistiniilebilir. Diger taraftan 1-99 TL fiyat
araliginda, onem diizeyi en diisiik olan {irlin tercih nedenleri, marka, moda ve
gosteristir. Tiiketici, iirline diigiik fiyat 6dediginde iirliniin markali olmasi, modaya
uygun olmasi ve gosterisli olmasi tiiketici i¢in diger {riin tercih nedenleri kadar
Onem tasimamaktadir, yani bu Ozelliklerin diisiik fiyatta, tiiketici i¢in daha
vazgecilebilir oldugu sdylenebilir. 100-249 TL fiyat araliginda ve 250 TL ve iizeri
fiyatta ise, moda, gosteris ve tavsiye ozellikleri, 6nem diizeyi en diisiik {irlin tercih
nedenleri olarak tespit edilmistir. Her fiyatta moda ve gosteris, tliketiciler i¢in
belirlenen iiriin tercih nedenlerinden 6nem diizeyi en diisiik olan &zellikler olarak
goriilmiistiir. Burada dikkat ¢eken durum, tiiketici tercihlerinde, fiyat arttiginda
markanin 6nem diizeyinin de arttigidir. Tuketiciler i¢in, marka daha yiiksek fiyat

0demeye deger bir liriin tercih nedenidir diye diisiiniilmektedir.

Uriin tercih nedenlerinin her birinin ayr1 ayri, farkli fiyat araliginda tespit
edilen onem diizeyleri karsilastirilmistir. Esneklik, dayaniklilik, rahatlik, siklik,
marka, moda, gosteris, terletmeme, dogallik, garanti, iiretici, tavsiye olmak iizere
belirlenen tiim iriin tercih nedenlerinde, fiyat arttikca 6nem diizeyinin de arttig
goriilmiistiir. Buradan, bahsedilen tiim iiriin tercih nedenlerinin tiiketici i¢in énemli
oldugu ve ddenen para miktar1 arttikca bu Ozelliklere sahip olmanin 6neminin de

arttig1 sdylenebilir.

Uriin tercih nedenlerinin énem diizeyleri, arastirma sonucunda birbirlerinden

farkli olarak yansimis, bazilar1 daha ¢ok 6nemli iken bazilar1 daha az 6nemli oldugu
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tespit edilmistir. Fakat, ortak olan sudur ki: fiyat arttifinda her bir 6zelligin 6nem

diizeyi de artmustir.

Arastirmanin bir diger kisminda farkli fiyatlardaki {iriin tercih nedenlerinin
onem diizeyinin, katilimcilarin bireysel oOzelliklerine gore degisiklik gosterip
gostermedigi kontrol edilmistir. Katilimcilarin  yasadiklart sehirler géz Oniine
alindiginda, 1-99 TL fiyat araliginda, esneklik, dayaniklilik ve terletmeme
Ozelliklerinin farklilik gosterdigi goriilmiistiir. 250 TL ve tizeri fiyatta ise, yalnizca
moda ozelligi farklilik gdstermistir. Tkamet edilen sehrin iiriin tercih nedenlerinin

farkli fiyatlardaki 6nem diizeyine 6nemli bir etkisi olmadig1 diisiiniilmektedir.

Farkli fiyat araliklarinda {irlin tercih nedenlerinin 6nem diizeyi, cinsiyet ile
karsilastirildiginda, 1-99 TL fiyat araliginda, rahathik, siklik, marka, moda,
terletmeme, garanti 6zelliklerinde, 100-249 TL fiyat araliginda rahatlik, siklik, moda
ozelliklerinde, 250 TL ve iizeri fiyatta yalnizca moda 6zelliginde anlamli farklilik
bulunmustur. Her fiyatta moda kadinlar i¢in daha onemliyken bahsedilen tiim iiriin
tercih nedenleri kadinlar i¢in daha 6nemli olarak gozlemlenmistir. Kadinlarin, iiriin
tercihlerinde daha dikkatli oldugu ve iiriinlerden beklentilerinin daha yiiksek oldugu

distiniilmektedir.

Medeni durum ve farkli fiyat araliklarinda iiriin tercih nedenlerinin 6nem
diizeyi karsilastirilmasi yapilmis ve 1-99 TL fiyat araliginda esneklik, rahatlik,
marka, terletmeme, dogallik ve garanti ozellikleri, 100-249 TL fiyat araliginda
dogallik ve tavsiye 6zellikleri, 250 TL ve {izeri fiyatta rahatlik ve tavsiye 6zellikleri
farkli gozlemlenmistir. Evli bireyler, 1-99 TL fiyat aralifinda daha yiiksek 6nem
belirtirken, bekar bireyler daha pahali ayakkabilarda daha yiiksek Onem
belirtmislerdir. Evli bireylerin, en diisiik fiyatlarda bile daha fazla beklenti i¢inde

oldugu sodylenebilir.

Katilimeilarin cevaplarina yas kistasina gore bakildiginda, 1-99 TL fiyat
araliginda esneklik, dayanmiklilik, rahatlik, gosteris, terletmeme, dogallik, garanti,
tiretici, 100-249 TL fiyat araliginda esneklik, terletmeme, dogallik, 250 TL ve {izeri
fiyatta dayaniklilik, siklik, marka, moda, gosteris, garanti o6zelliklerinde farkliliklar
oldugu goriilmektedir. Yas, liriin tercih nedenlerinin 6nem diizeyinde yer yer etkili

olmustur.
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Farkli fiyat araliklarinda {irlin tercih nedenlerinin énem diizeyi ve bireylerin
ogrenim diizeyleri karsilastirildiginda, 1-99 TL fiyat aralifinda esneklik, rahatlik,
marka, moda, gosteris, dogallik, garanti, tavsiye, 100-249 TL fiyat araliginda
dayaniklilik, rahatlik, gosteris, terletmeme, garanti, 250 TL ve iizeri fiyata
dayaniklilik, rahatlik, marka, moda, gosteris, terletmeme, garanti, liretici 6zellikleri
farklilik gOstermistir. Yani, Ogrenim diizeyi, farkli fiyatlardaki iirlin tercih

nedenlerinin genelinin 6nem diizeyinin degisiminde rol oynamaktadir.

Farkli fiyat araliklarinda iiriin tercih nedenlerinin 6nem diizeyi ve bireylerin
gelir durumu karsilastirilmistir. 1-99 TL fiyat araliginda siklik, gosteris, 100-249 TL
fiyat araliginda esneklik, dayaniklilik, rahatlik, siklik, marka, gosteris, terletmeme,
tavsiye, 250 TL ve iizeri fiyatta dayaniklilik, rahathik, siklik, gosteris, terletmeme,
dogallik, tavsiye 6zelliklerinde farklilik tespit edilmistir. Farkl fiyatlarda {iriin tercih

nedenlerinin 6nem diizeyi tizerinde gelir etken sayilabilecek kriterlerden biridir.

Farki fiyat araliklarinda iirlin tercih nedenlerinin 6dnem diizeyi ile bireylerin
ayakkabi satin alma siklig1 karsilagtirllmistir. 1-99 TL fiyat araliginda ayakkab1 i¢in,
daha seyrek satin alan bireyler esneklik, dayaniklilik, rahatlik gibi fonksiyonel
ozellikleri daha ¢ok onemsemektedirler. Bu bireylerin, ayakkabi satin almay1 yalniz
thtiya¢c durumunda, c¢ekirdek faydayr saglamak i¢in yaptigi diisliniilmektedir. Daha
pahali ayakkabilara bakildiginda ise, daha sik ayakkabi satin alan bireylerin
beklentilerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Son olarak, farkli fiyat araliklarinda iiriin tercih nedenlerinin 6nem diizeyi ile
bireylerin sahip oldugu ayakkabi sayisi karsilastirilmistir. Cevaplar, ayakkabi satin
alma siklig1 ile benzerlik gostermektedir. Moda, siklik ve gosterisin, daha fazla
ayakkabiya sahip bireyler i¢in daha onemli oldugu goriilmektedir. 1-99 TL fiyat
araligindaki ayakkabi i¢in, esneklik ve dayaniklilik 6zellikleri az sayida ayakkabisi
olan bireyler i¢cin daha 6nemliyken, 100-249 TL fiyat araliginda ayakkabida marka,
250 TL ve tizeri fiyattaki ayakkabida marka ve garanti daha fazla ayakkabiya sahip
bireyler i¢in daha dnemli oldugu goriilmektedir. Az sayida ayakkabiya sahip olan
bireyler, fonksiyonel ozellik beklentisi i¢indeyken daha fazla ayakkabisi olan
bireyler daha ekstra beklentiler igindedirler yorumu yapilabilir.

103



Bu calismada; esneklik, dayaniklilik, siklik, marka, moda, gosteris, rahatlik,
terletmeme, dogallik, garanti, iiretici, tavsiye olmak iizere 12 adet iirlin tercih nedeni
ele alinmistir. Bunlar1 genisletmek de miimkiindiir. Ele alinabilecek her tiirlii {iriin
tercth nedeni incelenmeye degerdir ve benzer sonuglari vermesi olasidir diye
diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada ele alinan tiim tercih nedenlerinin 6nem diizeylerinin

fiyatin yiikselmesi ile beraber ylikseldigi goriilmiistiir.

Toplumun geneli, ‘Kaliteli iiriin pahalidir.” algisina sahiptir ya da ‘Imaj
saglayan triine daha fazla para ddenebilir.” gibi fikirler kimi tiiketici i¢in gegerlidir.
Bu sebeple, tiiketici igin kaliteyi ve imaj1 ifade eden liriin tercih nedenlerinin tespit
edilmesi 6nemlidir. Kimisi direk ‘Ucuz mal satin alinmaz.’ fikrindedir. Fiyat diizeyi,
bazen tek basina tiiketiciye bazi mesajlar verir. Yalniz fiyatin yiiksek olmasi bile,
tilkketicinin gozilinde iirlinii daha iyi yapabilir. Fiyatin yiiksek olmasi tiiketiciye,
tiriiniin daha kaliteli, daha giivenilir oldugu hissi verebilir ya da fiyatin diisiik olmasi,

kalitenin de diisiik oldugu, {iriiniin modasinin ge¢mis oldugu hislerine neden olabilir.

Tiiketici satin alma tercihinde O6nemli rol oynayan fiyat, isletmelerin
tilketicide belli algilar1 yaratmasina da yardimci olabildiginden iiriin fiyatlarinin
belirlenmesi olduk¢a 6nemli bir adimdir. Isletmelerin, tiiketici algilamalarina hakim
olmas1 ve fiyatlardan tiiketicinin c¢ikaracagi mesajlar1 Ongorebilmesi, isletmeyi
basartya tasiyacaktir. Bahsedilen {irin tercih nedenleri, tiiketicilerin ftriinlerde
gdrmek, sahip olmak istedigi 6zelliklerdir. Isletmeler bu 6zellikleri tiiketiciye iyi bir
sekilde sunmalidirlar. Bunun yaninda, fiyati ise kaliteyi yansitacak dlclide tutmay1
basarabilmelidirler. Cok diisiik bir fiyat, tiiketiciye kalitesizligi cagristiracaktir. Fazla

yiiksek bir fiyat ise, tiiketicinin iirline hi¢ sans vermemesine neden olabilir.

Sonraki ¢aligmalarda, iiriin tercih nedenlerinin daha da genisletilmesi, farkl
tiriinler i¢in de olasi {irlin tercih nedenlerinin degerlendirilmesi, iriin tercih
nedenlerinin  tiiketicinin  saglayacagi fonksiyonel ve sembolik faydalarla
bagdastirilmast onerilmektedir. Fiyata ek olarak, tutundurma ve dagitim boyutlar1 da

yapilacak arastirmalara dahil edilebilir.
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Ek 1. Anket Formu

EKLER

Yas:
Cinsiyet: ( ) Kadin () Erkek
Medeni Durum: () Evli () Bekar

Ogrenim Durumu:

( ) Ilkdgretim ( ) Lise ( ) Universite

Meslek:

Hane Geliri:

Hangi siklikla ayakkabi alirsiniz?

()Aydal ()3 Aydal ( )6aydal ()Yidal ( )Daha Seyrek

Ayakkab1 alirken dikkat edeceginiz ilk iki 6zellik 1) 2) i
nelerdir?
En son aldiginiz ayakkabinin fiyati ne kadardir? ()1-99TL ( ) 100-249 TL ( ) 250 TL ve Uzeri

Kag cift ayakkabiniz var? (Tiim gesitler)

En son aldiginiz ayakkabinin ¢esidi nedir?

( )Fantezi ( )Klasik ( )Botve Cizme ( )Sandalet

( )Spor  ( )Giinliik
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1-99 TL fiyat araligindaki ayakkabi icin asagidaki kriterleri 6nem derecesine gore 1°’den 10’a kadar degerlendiriniz. (1 en 6nemsiz-10 en
Oonemli derece olmak iizere)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Esnek

Dayanikl

Rahat

Sik

Marka

Moda

Gosteris

Terletmeme

Dogal

Garanti

Uretici

Tavsiye
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100-249 TL fiyat aralifindaki ayakkabi i¢in asagidaki kriterleri 6nem derecesine gore 1’den 10’a kadar degerlendiriniz. (1 en énemsiz-10 en
Oonemli derece olmak iizere)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Esnek

Dayanikl

Rahat

Sik

Marka

Moda

Gosteris

Terletmeme

Dogal

Garanti

Uretici

Tavsiye
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250 TL ve iizeri fiyat araligindaki ayakkabi i¢in asagidaki kriterleri 6nem derecesine gore 1°’den 10’a kadar degerlendiriniz. (1 en 6nemsiz-10
en 6nemli derece olmak tizere)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Esnek

Dayanikl

Rahat

Sik

Marka

Moda

Gosteris

Terletmeme

Dogal

Garanti

Uretici

Tavsiye
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