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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

OTOMOBIL SECIMI KARARINDA TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI
ETKIiLEYEN FAKTORLERIN DEMATEL YONTEMI iLE
DEGERLENDIRILMESI

Ekrem BADEM

Bartin Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dal

Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Melih BASKOL
Bartin-2019, Sayfa: XVI1+156

Hem dayanikli hem de 6zelligi olan (liiks) mallar kategorisinde yer alan otomobiller,
bir ulasim araci olmanmn yani sira sunmus oldugu konfor, giivenli seyahat, pratiklik,
teknolojik olanaklar ve zaman tasarrufu gibi 6zellikler sayesinde sahipleri i¢in bir tutkuya
donlismiistiir. Satin alma karar1 ¢ogu kisi i¢in hayat1 boyunca aldigi en 6nemli ve maliyetli
kararlar arasindadir. Kiiresellesen diinya ve teknolojik gelismeler ile otomobil firmalari
farkl 6zellikte bircok modeli tiiketicilerin begenisine sunmaktadirlar. Tiiketicilerin bu kadar
fazla kriter ve alternatif arasindan kendilerine en uygun otomobili segmeleri olduk¢a uzun
ve zor bir siirecgtir. Bu ¢alismanin amaci, otomobil se¢iminde tliketiciyi hangi faktorlerin
etkiledigini ve bu faktorlerin tiiketici iizerinde nasil bir etki biraktigini belirlemektir. Bu
baglamda, literatiir taramasinin ardindan otomobil alaninda uzman kisilerin goriisleri de
alinarak otomobil se¢imini etkileyen faktorler “Performans, Fiyat, Konfor, imaj ve Prestij,
Giivenlik, Satis Sonras1 Hizmetler” olarak alt1 ana baslik altinda toplanmustir. Belirlenen
faktorleri degerlendirmek iizere, Konya ilinde faaliyet gosteren otomobil yetkili servislerinin
sat1s ve servis boliimlerinde istthdam olunan 108 alaninda uzman ¢alisana kriter se¢im anketi
uygulanmistir. Elde edilen veriler, ¢cok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan Dematel
Yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Faktorlerin toplam ve net etkileri, birbirleri

arasindaki iligki diizeyleri, hangi gruba (goénderici-alic1) dahil olduklar1 ve 6nem agirliklarina

Vv



gore siralamalart bu yontem ile belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore kriterlerin 6ncelik
siralamasi Fiyat, Imaj ve Prestij, Giivenlik, Konfor, Performans ve de Satis Sonrasi

Hizmetler seklindedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari; Satin Alma Siireci; Uriin Diizeyleri; Otomobil

Se¢im Kriterleri; Dematel Yontemi.
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ABSTRACT
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EVALUATION OF FACTORS AFFECTING CONSUMER PURCHASING
BEHAVIOR IN CAR SELECTION BY DEMATEL METHOD
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Institute of Social Sciences
Department of Management

Thesis Advisor: Asst. Prof. Melih BASKOL
Bartin-2019, Pages: XVII +156

Besides being a means of transportation Cars which is categorized as durable and
featured goods has become a passion for its owners because of it offers comfortable, safe
travel, practicality, technological possibilities, time savings, etc. For many people, the
purchase decision is one of the most important and costly decisions in their lives. In the
meaning of globalizing world and technological developments, car companies offer many
car models with different specifications for the automobile consumers. Among so many
criteria and many alternatives, it is long and difficult process for consumers to cherry-pick
the suitable car. The aim of this study is to determine which factors affect the consumers to
decide on car and how these factors affect consumers. Within this context, the factors that
affects choice of automobile grouped under six main headings by the opinions of experts in
the field of automobile were also taken into consideration and after the literature review, so
the factors affecting the selection of car were determined as “Performance, Price, Comfort,
Brand Image and Prestige, Safety, Post-Purchase Services”. Criteria selection survey has
been conducted to 108 experts working in authorized automobile service centers in Konya
in order to assess these factors. The collected data was analyzed by Dematel Method which
is one of the multi-criteria decision making methods. The total and net effects of the factors,
the relationship levels between each other, which group belong to (Cause-Effect) and their

ranking according to significancy of the criteria were determined by Dematel Method.
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According to the results of the analysis, the priorities of the criteria are Price, Brand Image
and Prestige, Safety, Comfort, Performance and Post-Purchase Services.

Keywords: Consumer Behavior; Purchasing Process; Product Classification; Criteria for
Car Selection; Dematel Method.
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GIRIS

Otomotiv endiistrisi, yolcu ve yiik tasimaciligi i¢in karayoluna uygun araglarin
tiretiminin saglandig1 endiistridir. Otomotiv endiistrisi ekonominin diger sektorleri ile de
yakindan iligkili oldugundan dolayr ekonomideki payr bakimindan oOnde gelen
sektorlerdendir. Endiistride tiretilen iiriinler icinde otomobil donanim, performans, giivenlik,
marka, model gibi nicel 6zellikleri yaninda imaj, prestij, konfor gibi nitel 6zellikleri de

icinde barindiran bir {iriindiir (Dastan, 2016: 305).

Son yillarda iilkemizde hizli bir sekilde biliylime ve gelisme gosteren otomotiv
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin, tiiketicilerin gereksinim ve taleplerinin neler
oldugunu ve onlarin satin alma davranis egilimleri ve bi¢imlerinin iyi bir sekilde
anlayabilmeleri pazarlama faaliyetlerinin diizgiin isleyebilmesi i¢in olduk¢a Gnemlidir.
Gelisen teknolojik imkanlar ile artik sektordeki firmalar {iriin ¢esitlendirme ve farklilagtirma

caligmalari ile iiriin hatlarim1 gliglendirmislerdir (Bigkin, 2010: 413).

Otomobil, tiiketicilerin yasamlarinda hem kullanim agisindan hem de baskaca
amaglarmdan dolay1 olduk¢a dnemli bir konumdadir. 1k imalatindan giiniimiize kadar ki
stirecte teknolojik gelismelerle birlikte gegirmis oldugu evrimler sayesinde otomobil, kara
yolu ulasiminda insanlarin en yaygin olarak kullandig1 ara¢ haline gelmistir. Otomobiller,
kullanicilarina sagladigi konfor, giivenli seyahat, teknolojik imkanlar vb. o6zellikler ile
yalnizca bir ulasim araci olmaktan ¢ikarak kisiler i¢in yasam bi¢imi ve tutku haline
doniismistiir (Yayar vd., 2015: 604). Otomobil satin alma karar1 pek ¢ok kisi i¢in yasami
boyunca almis olduklar1 en 6nemli ve maliyetli kararlar arasinda yer almaktadir. Bundan
dolay1, tiiketiciler otomobil satin alirken ¢ok titiz davranmaktirlar. Oyle ki, otomobil satin
alma kararindan satin alma eylemine kadar olan siire¢ ¢cogu tiiketici i¢in bir hayli zaman
almaktadir. Bu durumun sebebi, otomobil satin alma maliyetinin kisilerin gelir diizeyinden
olduk¢a fazla olmasinin yani sira tiiketicilere sunulan farkli 6zellikte otomobil marka ve
modellerinin gesitliligidir. Farkli 6zelliklere sahip olan ve ¢ok fazla alternatifin oldugu bir
ortamda otomobil satin alma niyetindeki tiiketicilerin karar vermesi de haliyle ¢ok kolay

olmayacaktir (Giingdr ve Isler, 2005: 32).

Tez ¢aligmasi alt1 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, tliketici, tiiketim olgusu

kavramlari ile tiiketici davramslar boyutlar1 ve 6zellikleri ele almmustir. Ikinci béliimde



tilketicinin  davraniglarin1  etkileyen sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorler
incelenmistir. Ugiincii boliimde ise, tiiketici satin alma davranislar1 ve karar alma siirecleri
ayrintili sekilde yer verilmistir. Dordiincii boliim, iiriin kavrami ve diizeylerine deginilmistir.
Besinci boliimde, tez ¢alismasi icin belirlenen otomobil satin alma kararini etkileyen
faktorlerin pazarlama agisindan ne ifade ettigi agiklanmaya ¢alisilmistir. Calismanin son
boliimi olan uygulama bdoliimiinde ise yapilan literatiir taramasinda sonucunda otomobil
secimini etkileyen birgok faktoriin oldugu saptanmistir. Bu faktorler ilk basta otomobil
alaninda uzman olan 20 satis temsilcinin goriisleri alinarak ana ve alt faktorlere ayrilmistir.
Tez calismasi igin belirlenen ana faktorler; Performans, Fiyat, Konfor, imaj ve Prestij,
Gilivenlik ve de Satis Sonrasi Hizmetler olmak iizere alti baslikta toplanmistir. Bu ana
faktorleri degerlendirmek lizere Konya ilinde faaliyet gosteren otomobil yetkili servislerinin
satig ve servis boliimlerinde istthdam edilen 108 calisana anket uygulanmistir. Uzman
kisilerin goriislerini i¢eren anket verileri ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan
Dematel Yontemi uygulanarak faktorlerin siralamalari, onem agirliklari, iliski boyutlart ve
etkileyen ya da etkilenen olmak iizere gruplamalar analiz edilerek belirlenmistir. Bu sayede,
otomobil satin alma niyetindeki bir tiikketicinin goz 6nitinde bulundurmasi gereken faktorler
belirlenerek satin alma isleminde bu faktorlerin hangilerine daha ¢ok Oncelik vermesi

gerektigi tespit edilmistir.



1. TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISLARI

1.1. Tiiketici ve Tiiketim Kavramlar:

Insanlarin mutlu olmasi i¢in cok seye mi sahip olmalar gerekir, yoksa az seye ihtiyag
duyularak da mutlu olunabilir mi? Insanlarin ihtiyaglar1 sonsuzdur. Ilkel ihtiyaglarin yerine
getirilmesi sonucu daima yeni ihtiyaglar ortaya cikar. Yasam standardi yiikseldik¢e
ihtiyaglarin gesitliligi de devamli ve siiratle artar (Hisim, 1976: 15). Diinyada meydana gelen
gelismelerle orantili olarak tiiketicilerin istekleri giinbegiin daha fazla ve daha degisik
sekilde olugsmakta ve bu istekler siirekli farklilasmaktadir (Altuntug, 2012: 210). Bundan
dolay1 tiiketme ihtiyaciyla yaratilan insanoglu, tatminini gergeklestirmek iizere alisveris
yapmak ister. Cogu insan kazandigi para ile taleplerini karsilayabilmekte ya da karsiladigin
zannetmektedir (Kog, 2016: 29).

Insan; bedeni, hissi ve fikri niteliklerden meydana gelen bir biitiindiir. Insanin bu
niteliklerinin her bir kisminin gereksinimini tatmin edecek seyler bulunmaktadir. Pazarlama
disiplini bireyin bu ii¢ boyutundan herhangi birisinde tagidig1 enerji eksikligini ihtiyag olarak
tanimlamaktadir. Thiyacin gidermesiyle insan ya yenilenmis olur ya da kapasitesini artirir.
Bu ihtiyacin karsilanmasi i¢in insan bir karsilik vermektedir (Altunisik vd., 2012: 59).
Degerini (bedel) odeyerek bir ihtiyacin karsilanmasi igin belirli bir zaman araliginda
kaynaklarin kullanilmasi olayina tiikketim denilmektedir (Durmaz vd., 2011: 130). Ancak
insanlarin yasam standardi ve aligkanliklarinin hizli bir sekilde degisim gosterdigi
cagimizda, Uriin ve hizmetlerin c¢esitliliginin artmasinin yani sira iirlin ve hizmetlerin
ekonomik omiirlerinin kisalmasiyla birlikte tiiketimin yalnizca ekonomik bir boyut olmayip
beraberinde kiiltiirel bir tutum oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketim artik insanlarin
ihtiyaglarinin tatmini noktasinda amag¢ olmaktan c¢ikarak, tiiketicilerin kime benzemek
istediklerini saptamalarinda bir ara¢ vazifesine doniismiis ve tiiketim toplumunu meydana

getiren esas sebep olmustur (Velioglu, 2013: 3-4).

Halk dilinde “yok etme” diye adlandirilan insanlarin ihtiyag, talep ve arzularini
tatmin etmek i¢in iretilen drlinlerin kullanimina tikketim (Can ve Giiney, 2015: 18),
giinlimiizde insani bir gereksinimden ziyade, bir psikolojik tatmin, dis diinya ile kurulacak
bagin ilkelerini olusturan iletisim araci olarak adlandirilmaktadir. Tiiketiciler; kullandiklari,

sahip olduklar1 ve tiikettikleri iiriinleri; benliklerine ve ¢evrelerine kim olduklarini, onlarin



tutum, davranis ve degerleri hakkinda da bilgi vermesi adina bir iletisim araci olarak
kullanmaktadirlar. Bir iirlin veya hizmet tiiketilirken insanlarin cesurca dile getiremedigi
arzulari, istekleri vardir (Kog, 2016: 37-38). Ornegin, insanlar artik otombilleri sadece
ulagim ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin almadiklar1 agikardir. Tiiketiciler otomobil sahibi
olurken ulagim faktdriiniin yani sira ¢evrelerindeki insanlara gelir durumlari, statiileri, hayat

standartlar1 ve gortisleri hakkinda mesaj vermek isterler.
Literatiire girmis olan tiiketici tanimlarindan bazilar1 sunlardir:

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya da

satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir (Karabulut, 1985: 15).

Kendisinin ve/veya ailesinin kisisel ihtiyaglarini karsilamak icin mal ve hizmet talep

eden ve satin alan nihai (sona erdiren) kisidir (Ferman, 1993: 8; Karsu, 2013: 99).

Durmaz ve arkadaslarina (2011) gore tiiketiciler, fizyolojik ve giivenlik gibi asli
ihtiyaglart yani sira ihtiyag dis1 dilek ve heveslerini tatmin etmek amaciyla kendilerinde
tiikketme mecburiyeti hissederler. Insanoglu zorunlu ihtiyaclarin karsilanmasi igin yapilan
tiiketimin yaninda talep ve arzular istikametinde zaruri olmayan birtakim harcama yapan
varhiktir. Insanlar1 diger canlilardan ayiran 6zelliklerden birisi sahip oldugu tiiketim
olgusudur. Bu tiiketim sosyo-kiiltiirel ¢evre, iktisadi ve ticari unsurlar dahilinde meydana

gelmektedir.

Ozgen ve arkadaslarina (2007) gore ise, ferdi talep ve gereksinimlerini karsilamak
icin 4P’yi (liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) igine alan pazarlama temel modiillerini satin
almaya veya alma yetisini elinde bulunduran reel kisiye tiiketici denilmektedir (Ozgen vd,
2007: 16).

Tiiketici, tatmin edilerek ihtiyaci, harcayarak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslar olarak genis bir kapsamda; kisiler, aileler, iiretici ve satict (ticari)
isletmeler, tlizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar gibi tiiketim

birimleridir (Mucuk, 1994: 64-65).

Tiiketici, tilketim eylemini gergeklestiren kisidir. Yukarida yapilmis olan tanimlarla

birlikte tiiketiciyi, tecriibesi ve son kullanim gayesi ile mal veya hizmetleri belirli bir iicret



karsiliginda satin alan, amag ve istekleri dogrultusunda kullanan kisi olarak tanimlamak
miimkiindiir. Misteri ise, daha 6nce edindigi deneyimler sonucunda belirli bir isletme,
magaza veya sirketten diizenli araliklarla aligveris yapan kisilere denilmektedir. Bu
terimlerden de anlasilacagi tizere tiiketici karvrami miisteri terimini de igerisine alan bir
kavramdir. Miisteriyi tiiketiciden ayiran en onemli fark, kisinin belirli zaman araliginda
ihtiya¢ duydugu seyi daha onceden tecriibe ettigi magaza veya sirketten temin etme
egiliminde olmasidir. Miisterinin bu tutumu zamanla marka/magaza sadakatini
saglamaktadir. Ayrica son zamanlarda akademik yazin ve konusma dilinde alic1 terimi de
tiiketici ve miisteri kavramlarinin yerine kullanilabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 20;

Altunisik, vd., 2012: 61; Engin Oztiirk, 2015: 6-7).
1.2. Tiiketim Olgusu

Tiiketim egilimi denildiginde insanlarin aklina ilk anda maddesel bir kavram
gelmektedir. Ancak tiiketim sadece maddiyat ile alakali degildir. Maddi unsurlarin yaninda
manevi Ol¢iitler, cevresel ve kiiltiirel etkenlerin nesnellestirilerek titketime hazir hale gelmesi
sOz konusu olabilmektedir (Cosgun, 2012: 844). Tiiketicilerin i¢ diinyalarinda barindirmis
olduklar1 tiiketme egilimi ve istegi; sosyal iletisim araglari, moda, reklam vb. pazar
olusturan tiiketim unsurlarmin etkisiyle daha da artmaktadir. Giinlimiizde isletmelerin
kullanmis oldugu giiclii pazarlama stratejileri ve tiiketim olgusuyla ¢evrelenmis olan tiiketici
kitlesi, tiiketimi artirmaya yonelik calisma, uygulama ve stratejilerin tesiri altinda kalarak
toplumumuzda tiiketim, bir yasam felsefesi olarak ongoriilmektedir (Ciar ve Cubukcu,
2009: 278).

Insanlik tarihiyle birlikte gecmisten giiniimiize kadar gelmis olan tiiketim olgusu,
insan hayatinin ve sosyal yasamin sekillenmesinde her an aktif ve etken bir faaliyet olarak
ifade edilmektedir (Azizagaoglu ve Altunisik, 2012: 34). Bu olgu, tim ekonomik
yontemlerin ve piyasa denen sahanin varlik nedenidir. Insani gereksinimler, talep, istek ve
egilimler ise tiiketim olgusunun beslendigi itici giicii temsil etmektedir. Insanin fizyolojik
ve giivenlik ihtiyaclar1 olan yeme-igme, barinma vb. ihtiyaglarin olmadigi diisiiniiliirse
tiiketim olgusunun da bir anlami1 kalmayacaktir. Tiiketimin olmadig1 bir yerde de iiretimden
bahsetmek miimkiin degildir. Uretimin olmadig1 bir diinyada ise tiim ekonomik, politik,

teknolojik sistemler ile pazarlar da olmayacaktir. Bundan dolayz, tiikketim ve tiiketici olgulari



hem ekonomi agisindan hem de reel pazar agisindan 6grenilip yorumlanmasi gereken 6nemli

bir hususlardir (Islamoglu, 2010: 3).

Giiniimiizde aligveris ve tiikketim olgusu ihtiyac¢lar1 karsilamaya yonelik bir kavram
olmasinin yani sira yasamin bir parcasi haline gelmis, duygusal manada haz alinabilecegi
veya tiikketicinin aligveris sirasinda zevk alabilecegi bir davranis haline gelmistir (Kuduz ve
Aytug, 2017: 1348). Bu sebeple tiiketim, sadece bir iiriinii satin alma isleviyle kalmayip
ihtiyaglarin dogmasiyla ortaya ¢ikan, satin alma kararini, islemini ve satis sonrasini da
kapsayan bir biitiinliigii ifade etmektedir. Gozlemlere dair son derece kolay ve yalin goriilen
bu siireg, esasen tiiketicinin satin alma egilimi gosterdigi seyin ne oldugu, nigin satin alma
ihtiyac1 hissettigi ve satin alma kararina nasil vardigi sorularina cevap bulma noktasinda

epey karmasik bir hal almaktadir (Velioglu, 2013: 3).

Refah (affluence) ve grip (influenza) kelimelerinin birlesiminden olusan Affluenza,
tilketim kiiltlirii elestirmeleri tarafindan tiretilen ve kullanilan bir terim olup tiiketicilerin
gelir durumlarina bakmaksizin parayla girmis olduklart sagliksiz ve islevsiz iligkisidir.
Kiiresel olarak affluenza; para akisinin siiflar arasinda kutuplasma olusturacak ve duygusal
- ekonomik dengeyi kaybettirecek sekilde geri tepmesidir (URL-1, 2016). Oliver James’in
2007°de kaleme aldig1 tiiketicileri anlamak i¢in 6nemli bir kaynak olan ayni adi tasiyan
kitabinda Affluenza’y1 cagimizin hastaligi olarak lanse edilen yeni bir sosyo-kiiltiirel sorun,
sonu olmayan tiikketim ¢ilginliginin kazandig1 yeni bir boyut olarak tanimlamistir. James’e
gore asil problem, tiiketicilerin neye ihtiya¢ duydugu ile neyi istedikleri arasindaki farkli
anlamadaki kafa karisikligidir. Karisikligi ortadan kaldirmak igin ise isteklerden ziyade

gereksinimlerin pesinden gidilmesi gerekmektedir (Duncan, 2012: 98).

Tiiketimin ve tiiketicilerin 6n planda oldugu sektorlerde firmalarin pazardaki rakipler
ile rekabet edebilmek i¢in iiretim asamasindan satin alma sonrasi analiz siirecine kadar
tiiketicileri etkileme yaris1 her gegen giin artarak devam etmektedir. Teknolojik gelismeler
sayesinde tiiketiciler daha bilinglenmistir. Oyle ki pazari iireticiler kadar takip eden ve dahasi
pazara yon verebilen bir pozisyona gelmis durumdalardir. Bu sebeple, bilgiye erisim
anlaminda tam donanimli halde olan tiiketicilerin isteklerini anlamak ve onlar
etkileyebilmek adina bu zamana kadar yapilanlardan ¢ok daha fazlasi gerekmektedir (Yazici,
2018: 96).



1.3. Tiiketici Davramslar

Tiiketici davranisi, mal veya hizmetleri temin etme, kullanma ve tiikketmeyle alakali
olarak yiiriitiilen karar verme siirecini kapsayan faaliyettir. Daha eski donemlerde tiiketici
ile ireticinin aligverisi sirasinda gergeklesen bu faaliyet, degisimler iizerine
yogunlasmaktaydi. Insanlar arasinda bir degisim siireci meydana geldigi i¢in ekonomik
hayat ortaya c¢ikmaktadir. Aksi halde bireyler ihtiyaglarini giderecek mal ve hizmetleri
kendilerine yetecek kadar tiretmis olsalardi; ne isletmelerden, ne herhangi bir pazardan, ne
de ekonomik gelismeden s6z etmek miimkiin olurdu. Bu sebeplerden 6tiirli degisim, tiiketici
davraniglar1 agisindan bir odak ve baslangi¢ noktasi olusturmaktadir (Akturan, 2007: 238;
Karalar, 2008: 4).

Insanoglu yasamini idame ettirmek ve garantiye almak, maddi ve manevi degerlerini
korumak ve de yasam standardini artirmak i¢in her an ¢alismakta, miikemmeliyetin pesinde
kosmaktadir. Bu da siirekli olan bir degisimin yasam sekli haline gelmesine neden
olmaktadir. Heraklitos’un “Degismeyen tek sey degisimin kendisidir.” soziinden yola
cikilacak olursa, tliketici ihtiyag, talep ve arzularinda da daimi bir degisimin oldugunu
gormek miimkiindiir (Aritan ve Akyiiz, 2015: 196). Degisim maksadiyla tiiketici, gereksinim
duydugu mal ve hizmeti liretenlerden bir karsilik 6deyerek satin alir. Bu sekilde tiiketicinin
almis oldugu mal ve hizmete karsi bir tutum ve davranisi meydana gelir. Ancak degisim

unsuru tek basina yeterli degildir (Karalar, 2008: 5).

Teknolojik gelismeler, ekonomik sartlar ve bunlarin etkisiyle bireylerin hayat
bicimlerindeki degisimler, piyasa etkiligini o da tiiketicilerin beklentilerini, tiiketim
tecriibelerini ve bunlara ait degerlendirme olciitlerini degistirmeye baslamistir. Diger bir
degisle, globallesen ortamda giiniimiiz ¢agdas yasaminda tiiketiciler degismeye, degistikce
de aliskanliklari, kaliplar1 ve yasam bicimleri de degisime ugramaktadir. Bu tarz
varyasyonlar ve gelismeler tliketici davranislari calismalarinin zaruretini ortaya koymaktadir
(Islamoglu, 2010: 4). Uretilenlerin satilmasi i¢in daha fazla emek gosterilmesi geregi her
gegen giin daha iyi anlasilmaktadir. Verilecek emekler, tiiketiciler hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olmaya, tiikketici davranislarinin daha iyi analiz edilmesine ve ilerki donemlerde

tiiketim hususundaki yonelimlerin belirlenmesine yoneliktir (Aslan, 2013: 9).



Tiiketici davraniglar1 kavrami insanlarin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla satin
aldiklar iiriinleri niye, nasil ve ne zaman aldiklarin1 gostermektedir (Yilmaz vd., 2009: 2).
Bu kavram, tiiketicilerin gereksinim ve arzularinin tatmini igin, bir mal veya hizmetin
tilketimi Oncesi ve tiiketim sonrasindaki evrede karar verme prosediiriinde meydana gelen

davraniglarin tamamidir (Cakir vd., 2016: 1273).

Tiiketici davranigi olduk¢a kapsamli ve karmasik dinamikler icermektedir. Bu
sebeple, tiiketici karar verme ve satin alma davranislar1 anlamayir amaclayan pek cok
arastirma yapilmistir (Dursun, 2013: 294). Tiiketici davranisi, kisilerin ekonomik karsiligi
olan {irlinleri temin etme ve kullanmalartyla alakali faaliyetler ve bu faaliyetlere yol agan
onlar1 belirleyen karar siireclerini ifade etmekle birlikte tiiketicinin karsiligini 6deyerek
almis oldugu mal veya hizmeti elde ettigi anda bitmis olmaz. Oyle ki satin alma islemiyle
birlikte, satin almadan oncesi ve satis gerceklestikten sonraki siire¢ de tiiketici
davraniglarinin konusudur. Tiiketici gereksinim duydugu ihtiyacin ne oldugunu belirler
sonrasinda bu gereksinimle ilgili arastirma yapar, alternatifleri degerlendirir ve bir se¢im
yapar. Bu anlatilanlarin her biri satin alma isleminden oOnceki tiiketici davranislarini

olusturmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 164; Karalar, 2008: 6).

Bir igletmenin etkinliginin anlam kazanmasi ve basarili olmasi igin tiikketicinin
ithtiyag, talep ve arzularinin iy1 bir sekilde saptanmasi gerekir. Tiiketicilerin siniflandirilmast,
tretilen yeni bir Uriin veya hizmetin tliketicinin ihtiyaglarin1 karsilayacak sekilde
konumlandirilmasi ve bir sekilde isletme ile baglant1 kuran tiiketicilerin sonrasinda herhangi
bir sebeple isletmeden ilisiginin kesilmesini 6nlemek icin tiiketici davranislarini anlamaya

ve ¢oziimlemeye ihtiyag vardir (Altunisik vd., 2014: 114).

Tiiketim davranisi, kisinin gostermis oldugu biitlin davranis ve hareketlerin icerisinde
yer alan ihtiyaglarini karsilamak ve tatmin olmak amaciyla satin almaya ya da almamaya
yonelik durumlar ile ilgilenmektedir. Insan davranislarmin bir amag dogrultusunda belli bir
sebebe bagli oldugu, her bir davranisin rastgele olmadigi séylenebilmektedir. Baska bir
ifadeyle, tiiketiciler ¢evresel faktorlerden gelen bazi etkilerle bir gayeye yonelik bu etkilere
tepki gostermek amaciyla harekete gecerler. Tiiketici davraniglari, yalnizca insanin
cevresinden gelen birtakim etkilere verdigi tepkiler olmayip bireysel anlamda bazi
ozelliklerinin de davranisin1 belirlemede etkili olmaktadir. Bu sebeple, tiiketici

davraniglarinin ¢evresel etkiler ile birlikte kisisel niteliklerin de bir islevi oldugunu sdylemek
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miimkiindiir. Sekil 1’de tiiketici davranigina ait unsurlar ayrintili sekilde ele alinmistir (Bilge

ve Goksu, 2010: 51).

Pazarlama Uyaranlari

Uriin e e e Tiiketici Tepkisi

; Tiiketicinin Kara . .

Fiyat e ——— Uriin se¢imi
Kutusu

Dagitim . . . Marka se¢imi
g Tiketici Ozellikleri <; .
Tutundurma ot e e Araci segimi
o Tiiketicinin karar
Diger Uyaranlar .. .. Satin alma zamam
siireci ve bu siireci

Ekc?n_omlk etkileyen faktorler Satin alma miktar1
Politik

Kiltiirel

Sekil 1: Tiiketici Davranis Genel Modeli

Kaynak: Bilge ve Goksu, 2010: 61.

1.3.1. Tiiketici Davranislarinin Boyutlar:

Gilindelik hayatta insanlarin pek cok kez karsisina c¢ikan tiiketici davranislar
kapsaminda cevaplanmasi gereken temel sorulari alti baslikta (boyut) toplanarak Sekil 2°de
gosterilmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 10):

Sekil 2: Tiiketici Davranislar1 Boyutlar:

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2010: 10.



Insan hayatinin idamesinin biiyiik bir kisminda yer alan tiiketim siirecini olusturan
tilkketiciler, cogu durumda bir¢ok karar verme eylemi gerceklestirmek zorundadirlar.
Tiiketici nezdinde herhangi bir ihtiyacin nasil ortaya ¢iktigindan, tiiketici tarafindan neden
X markasi yerine Y markasini tercih ettigine, gelir diizeyinin artmasinin aligveris miktar1 ve
tutarina olan etkisine kadar tiim sorular giindelik hayatin g6z ardi edilemeyecek
gercekleridir. Anlasilmast son derece gii¢ olan tiiketim olgusunun baslica aktorii yine
tiketicilerdir (Velioglu, 2013: 6). Tiiketici davraniglarinin nasil olustuguna dair ¢alismalar
tiikketicinin kit olanaklarini (¢aba, gelir, siire) tiiketim giderlerine ayirirken, ne tiir kararlar
verdigine dikkat ¢ekmektedir (Durmaz vd., 2014: 9). Bununla alakali olarak, bir mal veya
hizmetin (lirtin) kim tarafindan satin alindigi, bahsi gegen {iriinlerin hangi (ne) amacla
alindig1 ve kullanildigy, {iriin satin alma kararinda alternatifler icerisinde ni¢in bir marka-
modelde karar kilindig1, karar verilen {iriiniin nasil sartlarda bir se¢ime tabi tutuldugu, 6deme
kaleminin nasil olacaginin karari, tirtine duyulan gereksinim ile satin alma isleminin ne
zaman oldugu ve iiriiniin tedariginin nereden saglandig1 gibi sorular cevaplanmasi gereken

ana sorulardandir (Cakir vd., 2016: 1274).

Wilkie’nin 1994 yilinda yapmis oldugu arastirmada tiiketici davraniglarinin boyutlari
alt1 maddede ele almistir (Y1ldiz, 2014: 9):

Tiiketici davranisi,

o Gidilenmektir.

° Bir siirectir.

° Zamanlama ve karmasada cesitlilik gosterir.
. Farkl1 roller igerir.

. Dis faktorler tarafindan etkilenir.

. Degisik insanlar i¢in farklilik gosterir.

Wilkie’nin yapmis oldugu incelemeler dogrultusunda tiiketici davraniglarinin

boyutlarini su sekilde ele almislardir (Islamoglu ve Altunisik, 2008; Velioglu, 2013: 6).

. Tiiketici davraniglar1 yalnizca bir faaliyetle sinirli olmayip, birgok faaliyetten
olusmaktadir. Bu faaliyetler kisaca; tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alma

diisiincesiyle yapmis oldugu 6n arastirma, iiriin i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi,
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iirlinli bizzat yerinde gérmek ve deneyimlemek adina magaza aragtirmasi yapma,
deneyim sahibi insanlarin vermis oldugu bilgilerin dikkate alinmasi, satin alma
islemlerini olusturan tiim faaliyetleri yiiriitme, tiilketim asamasinda edinmis olunan
deneyimler ve bu deneyimler ile birlikte tiiketim sonrasi yapilan islemler olarak
siralanabilir.

. Tiiketici davraniglari, tiiketim evresinde meydana gelen tiim faaliyetlerin
belirli bir uyum ve intizam iginde bir hiyerarsiye bagl olarak gerceklesen son
derece dnemli bir siirectir.

. Tiiketici davraniglari, birtakim ihtiyaglarin karsilanmasi igin giidiilenme
sonucu ortaya ¢ikan davranislar biitiiniidiir.

o Tiiketiciler, tiiketim siirecinde rol ve faaliyet alanlar1 farkli olacak sekilde
degisik roller iistlenebilirler. Karar alim siirecinde aile fertlerinin rolleri Tablo 1’de

aciklamalariyla birlikte verilmistir (Velioglu, 2013: 5).

Tablo 1: Karar Alim Siirecinde Aile Fertlerinin Rolleri

Tiiketici Rolii Aciklama

Etkileyenler Diger iiyelere mal/hizmet hakkinda bilgi veren aile tiyeleri.

Ailede mal/hizmet hakkinda bilgi akisini kontrol eden ve eleyen
aile iiyeleri.

Mal/hizmetin satin alinmasini belirleme noktasinda giicii olan aile
iiyeleri.

Eleyen

Karar Verenler

Satin Alanlar Mal/hizmeti fiili olarak satin alan aile iiyeleri.

Mal/hizmetin ailenin diger iiyelerinin kullanimi i¢in uygun hale

Hazirlayanlar getiren aile iiyeleri.

Kullananlar Mal/hizmeti tiiketen aile iiyeleri.

Devam edecek mal/hizmet tatminine onay veren ya da hizmeti
destekleyen aile iiyeleri.

Destekleyenler

Elden Cikaranlar Belirli tirtinlerin elden ¢ikarilmasina karar veren aile tiyeleri.

Kaynak: Schiffman ve Kanuk aktaran Velioglu, 2013: 5.

. Tiiketim siireci, glindelik yasamda sik¢a verilmis olan siradan kararlar sonucu
olusacag1 gibi tliketicinin hayati boyunca sadece birkac kez verecegi kompleks
yapidaki kararlari igeren siireclerden de meydana gelebilmektedir. Ornek verilecek

olursa, evde igme suyu olarak kullanilmak iizere verilecek damacana su siparisi
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satin alma karari, yillardir birikim yapilarak alinmak istenen otomobil i¢in verilen
satin alma kararina nazaran daha basit olacaktir.

. Tiiketici davranislart digsal etkenlerden etkilenmektedir. Ancak, tiiketici
davranisini etkileyebilen bu ¢evresel etmenler tiiketicinin kisisel ve diger durumsal
etkilerle birlikte degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin, is yerinde terfi alarak gelir
diizeyi iki katina ¢ikan bir kisinin ev esyalarmi yenilemek amaciyla gostermis
oldugu satin alma davranisi ile yeni evlenecek bir ¢iftin evini bastan kurmasi igin
satin alma davraniginin aciliyeti ve gerekliligi birbirinden farkli olacaktir.

o Tiiketici davraniglari, karakter, yasam tarzi, gelir diizeyi, tecriibbe vb.

faktorlere bagl olarak degisebilmektedir.
1.3.2. Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Hedef tiiketicilerin gereksinim, talep ve egilimlerini fark ederek temin edilmesi ve
tilketicileri tatmin etmek pazarlamanin gayesi olmalidir. Bundan dolay: tiiketicilerin iyi
tespit edilmesi ve davraniglarinin incelenmesi gereklidir. Tiiketici davraniglari tam olarak
anlasilmadan veya tiiketicileri bilmeden onlarin arzu ve ihtiyaglari tespit edilemez ve onlari
tesvik eden degiskenler tanimlanamaz. Buradan hareketle, tiiketicilerin istek ve
gereksinimlerinin en uygun sekilde karsilanmasi icin, satin alma eylemi dncesi ve sonrasi

davraniglarinin arastirilmasi sarttir (Deniz ve Ercis, 2008: 301-302).

Tiiketici davranislarinin genel 6zellikleri ayrintili olarak su sekilde ele alinmistir.

Bunlar (Karalar, 2008: 6):

. Tiiketici davranis1 az olan mal ve hizmetlerle alakalidir. Tiiketilen oksijen,
herhangi bir bedel 6denmedigi i¢in tiiketim sayilmazken, marketten aldigimiz veya
aritilmig bir suyun tiiketimi bu boyutta degerlendirilir.

J Tiiketici davranist her tiirlii mal ve/veya hizmetle ilgilidir. Kisinin elle tutulur
somut bir mal almasi1 veya somut olan bir hizmetten faydalanmasi tiiketici davranigi
icinde yer almaktadir. Tiiketicinin karnint doyurmak i¢in aldig1 ekmek ile ruhunu
doyurmasi i¢in acik hava konserine gitmesi farkli bir tiiketici davranis1 konusudur.
. Tiiketici davranisi tek bir bireyin davraniginin yani sira bir grup, topluluk, bir
milletin de davranisin1 kapsayabilir. Kisiler giindelik yasantilarinda arkadaslari,

ailesi vb. ile belli davraniglar1 birlikte gercgeklestirebilirler. Hafta sonu ailecek
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piknige gitmek veya is arkadaslariyla mesai bitimi mag izlemek buna 6rnek olarak
verilebilir.
. Tiiketici davranislart mantikli ve 6nceden diisiiniilerek tasarlanmis olmasinin
yaninda anlik kararlarla da meydana gelmis olabilir. Kisinin iizerine alt1 ay kadar
diistintip alacag1 arabaya sonunda karar vermesi veya markete girip markasina ve
iicretine bakmaksizin herhangi bir gofreti almasi gibi.
. Tiiketici davranisi kimi zaman itiyatlara siki sikiya baghdir. Tiiketicinin istek
ve arzular1 dogrultusunda daha 6nceden tecriibe ettigi giyim magazasini yeni acilan
bir magazadaki iiriine yeglemesi aligkanliklara bagli olmasiyla ilgilidir.
. Tiiketici davranislar: tiim tesekkiilleri ilgilendirir. Ister kar amagli bir isletme
olsun ister toplum yararina hizmet veren bir kurulus isterse de bir kamu kurulusu
olsun her biri dogrudan veya dolayl: sekilde tiiketici davranistyla ilgilidir.
Bilge ve Goksu’ya (2010) gore ise tiiketici davranisinin genel 6zellikleri su sekilde
siralanabilir (Bilge ve Goksu, 2010: 64-67):
Tiiketici davranist,
o Bir insan davramisidir. Insan davramisini etkileyen biitiin degiskenler tiiketici
davranisini da etkiler.
. Disiplinler aras1 bir yaklagimdir ve uygulamaya yoneliktir.
o Bir eylem ya da olay1 degil, bir siireci inceler.
o Amag yonliidiir. Tiketicilerin {irlin ve hizmet satin almaktaki amacinin ne
oldugu problemine ¢oziim bulmaktir. Bdyle bir amaca yonelmeyen, boyle bir amaci
incelemeyen yaklasim, tiikketici davranisi konusu i¢inde incelenemez.
J Satin almay1 ve iiriin kullanma 6zelliklerini etkileyen degiskenlerle ilgilidir.
Tiiketici davranis1 genel 6zellikleri yani sira, Sen Demir ve Kozak’a (2013) gore ayni
zamanda c¢evresel sartlardan dogrudan veya dolayli bir sekilde etkilenmektedir. Cevrenin
yani sira tiiketicinin tiiketime olan egilimi Oncesi, tiiketim esnasinda ya da tiiketim
sonrasindaki evrelerde de {stlendikleri rollerin igerigini de olusturmaktadir. Tiiketici
davraniglart aym1 zamanda statik bir yapida oldugu i¢in farkli kimlik ve statiideki insan
topluluklarinda benzer sonuglar elde etmek her zaman olasi degildir. Giidiilleme adimindan
baglayip tiiketim sonrasi adimina dek olusan tiim siirecin dogru ¢dziimlenmesi ve bu
kapsamda her bir davranis sekli igin sebep- sonug iligkisinin incelenmesi zaruridir. Ttm bu

durumlar neticesinde ise, birbirine benzeyen ya da tamamiyle farkl tiiketici topluluklarinin
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degisik veya benzer reaksiyon verebileceklerinden dolay: tiikketici davranigi karmasik yapida
bir kavram olarak da nitelendirilebilir (Sen Demir ve Kozak, 2013: 7-8).

Tiiketici karar siireci en genel tabirle, tiiketicide bir gereksinimin ortaya ¢ikmasi veya
bu gereksinimin varliginin 6ngdriilmesiyle birlikte baslamakta; ihtiyacin kargilanmasi i¢in
yapilan arastirmalar, bu arastirmalar sonucunda ortaya g¢ikan alternatifler, alternatifler
icinden en uygun olaninin se¢imi islemleriyle devam etmektedir. Ardindan segilen alternatif
i¢cin satin alma karari, satin alinan mal veya hizmetin tiiketimi, tliiketimle birlikte edinilen
tecriibenin degerlendirilmesi adimlarin1 kapsayan siliregten meydana gelmektedir. Tiiketici
davranigini girdi, siire¢ ve ¢ikti olarak yansitan karar verme modeli Sekil 3’te gostermistir

(Islamoglu ve Altumisik, 2010: 8).

Digsal Faktorler
Pazarlama Cabalar Sosyo-Kiiltiirel Durumsal Faktorler
Faktorler
- Mamul N Zaman
a Fiyat Aile Fiziki gevre
6 Tutundurma Kiiltiir Finansal durum
Dagitim Sosyal siniflar Satin alma amact
Sosyal gruplar Sosyal baglam
Tiiketici Karar Siireci I¢sel Faktorler
Ihtiyagin uyarinmasi PSik_OId ik
Motlvasyon
Satin alma dncesi arastirma _ Algilama
o Ogrenme
E Alternatiflerin degerlendirilmesi Tutumlar
)
5 !
Kisisel
Titketim deneyimi ———) Demografik
Yasam tarzi
Kisilik
Satin Alma Sonrasi1 Davranis
]
2
E Satin alma sonras: degerlendirme
4 Satin alma davranisi (tekrar satin alma-sadakat)

Sekil 3: Genel Bir Tanimlayic1 Karar Verme Modeli

Kaynak: Tek ve Ozgiil, 2005: 167; Islamoglu ve Altumsik, 2010: 39.

14



2. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisini aciklamak amaciyla gelistirilmis en 6nemli ve sik kullanilan
model Onerisi Kurt Lewin tarafindan yapilmigtir. Davranigin formiile edilmis hali su

sekildedir (Odabas1 ve Baris, 2003: 47):

D=f (K<C)
Bu formiilde;
D= Davranis
K= Kisisel Etki
C= Cevre Etkileri

Formiile gére davranis, kisisel ve ¢evresel faktorlerin bir islevi olarak agiklanmistir.
Bu bi¢imdeki bir aciklama ve yaklagimin sonucunda uyarici ve tepki modeli aciklamalari
getirilmistir. Sekil 4’te gosterilen alict davranis modeli (uyaran-tepki modeli) tiiketicilerin
isletmelerin kullanabilecegi degisik pazarlama ilkeleri ve ¢abalarina nasil tepki vermeleri
gerektigini agiklamada baslangic noktasidir (Odabasi ve Barig, 2003: 48-49; Kotler ve
Armstrong, 2018: 143).

Kara Kutu
Uyaricilar (Cevre) Tiiketici Tepkileri
(Tiiketici)
Pazarlama Diger = 2 Uriin tercihi
Uyaricilar: Uyaricilar ‘ = E) ‘ Marka tercihi
- _ = 55 Magaza tercihi
Uriin Ekonomik :5 S £ Satin alma zamani
Fiyat Teknolojik 53 % 7 Satin alma miktar1
Dagitim Sosyal z = Marka ilgilenimi ve
Tutundurma | Kiiltiirel = ;é iliskiler

Sekil 4: Alic1 Davramisi Modeli

Kaynak: Mazlum, 2010: 52-54; Kotler ve Armstrong, 2018: 143.



Tiiketici hem kisisel olarak hem de sosyal pek ¢ok unsurun etkisi altindadir. Bu
unsurlar, tiiketicinin satin alma davranig kararlarini ¢ok yonlii sekilde etkilemektedir
(Unliiénen ve Tayfun, 2003: 3). Tiiketicinin satin alma davramsini etkileyen bu unsurlari i¢
ve dis etmenler olarak iki ana gruba ayrilmistir. Dis etmenler (sosyo-kiiltiirel faktorler);
kisinin ekonomik, sosyal, cografi cevresindeki etmenlerden olusurken, i¢ etmenler
(gudiileyici faktorler) ise, tiiketicinin kendine has fizyolojik ve psikolojik kisiliginden
meydana gelmektedir (Varinli ve Cakir, 1999: 92).

Cevresel etkiler; kiiltiir, alt kiiltiir, gelir ve egitim seviyesi, sosyal statii, referans
gruplari, deger-yargilar, aile, normlar vb. tiikketiciyi etkileyen pazarlama bileseni elemanlari
iken kisisel etkiler ise glidiilenme (motivasyon), 6grenme, algilama, degerlendirme, kisilik,
tavir gibi kisisel faktorleri kapsar (Comert ve Durmaz, 2006: 352). Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin sekillenmesinde psikolojik, kisisel, sosyal ve kiiltiirel faktorlerin etkisi
oldukga biiyiiktiir (Mazlum, 2010: 52-54).

Birtakim uyaran etkilerle karsilasan tiiketici, kisisel ve ¢evresindeki faktorlerin de
etkisi altinda uyaranlara kars1 bir tepki vermektedir. Etki diye nitelendirilen kavram, agik bir
sekilde gozlenme ihtimali olmayan ve kara kutu diye adlandirilan &gelerdir. Tiiketici
davranisinin iyi bir sekilde anlasilabilmesi adina tipki insan davranislarinda oldugu gibi su

i 6nemli bilesenin incelenmesi gerekmektedir. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2003: 48):

1.  Tiketiciyi etkileyen uyaricilar,
2.  Tiiketicinin nitelik ve bu niteliklerin etkilesimleri,

3. Tiketicinin vermis oldugu tepkiler.

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen psikolojik ve sosyolojik faktorler, isletme
tarafindan verilen mesajla ortaya ¢ikarak tiiketicinin tepkisini sekillendirebilecektir. Bu
sayede, tiiketici ya iiriin/hizmet tercihi yapacak ya bir marka se¢iminde bulunacak veyahut

satin alma kararindan vazgececektir (Yiikselen, 2001: 79).

Tiiketici davraniglarinin bazi kisisel ve gevresel faktorlerden etkilendigi gergegi, bu
davraniglar1 aciklayan biitliin modellerin hemfikir oldugu husustur. Tiiketici davranigini

etkileyen faktorlerin 6zellikleri kisaca su sekilde siralanabilir (Bilge ve Goksu, 2010: 121):
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. Tiiketici davranisi, bir insan eylemi oldugundan dolay1 insan1 etkileyen her
bir faktor tiiketicinin satin alma davranisini da etkilemektedir.

° Tiiketici davranisi; tiiketim Oncesi, tiikketim ani, tiiketim sonrasi vb. birtakim
adimlarin olusturdugu bir siire¢ oldugu i¢in bireysel ve ¢evresel faktorler bu siireci
etkilemektedir.

o Insanm birlikte yasamini siirdiirdiigii ¢evresi her an degisim icerisindedir.
Cevrede meydana gelen her degisikligin insanin satin alma davranigini da
etkiledigini séylemek miimkiindiir.

o Ihtiyaglar1 dogrultusunda bir satin alma davranisi sergilemeyi hedefleyen
tiiketicinin bu hedefi mensubu oldugu yakin g¢evresindeki diger insanlar ile her
zaman Ortiigmeyebilir. Kisi bu durumdan etkilenerek satin alma egilimini sinirlamig

olacaktir.

Tiiketicinin mal ve hizmetlerle olan iligkisini inceleyen tiiketici davranisini, insani
davraniglardan ayirarak tek bir kapsamda aciklamaya calismak olanak disidir. Tiiketici
davraniglarinin  agiklanmasinda satin alma davramisimi  etkileyen {i¢ ana faktor
bulunmaktadir. Bu faktorlerden ilki olan bireysel faktorler cogunlukla tiiketicinin sahip
oldugu ozelliklerden meydana gelmektedir. Bununla beraber satin alma davranisinin ¢cogu
kismi daha 6nceden deneyimlenerck Ogrenilmis olan davranislardir. Mevcut zamanda,
insanlarin meydana gelen degisiklere ayak uydurabilmesi, degisimlerden faydalanabilmesi
O0grenme becesi basta olmak tizere psikolojik, kiiltiirel ve sosyal faktorlere baglidir (Odabast,

2013: 55).

Tiiketici davraniglarin1 agiklamak {iizere ¢ok sayida teori, model ve kavram
bulunmaktadir. Cok sayida olmasina karsin, bu davraniglar1 tamamen aciklayici tek tip bir
tiikketici davranis1 kurami maalesef yoktur. Giliniimiiz davranis bilimcileri artik, ¢evre ve
kisisel faktorlerin insan davraniglari iizerindeki etkilerinin ¢ok daha fazla oldugunun farkina
varmaya baslamislardir. Referans topluluklari, sosyal statii ve kiiltiiriin etkisi, tiikketim
karariyla son derece alakalidir. Bahsedilen bu etkilerin, tiiketicinin satin alma siirecini hem
dogrudan hem de dolayli yoldan etkileyebilecegi bir gercektir. Buradaki dogrudan etkiden
kasit, tiikketim kararlarina iliskin kisinin yakin ¢evresindeki diger insanlar ile kurmus oldugu

dogrudan iletisimdir. Dolayli etkiyle ise, ¢evre faktoriiniin bireyin kisiliginin
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sekillenmesinde, temel degerlerine ve tutumlarina olan etkisi ifade edilmektedir (Peter ve
Donnelly Jr, 2016: 43-44).

Tiiketici davraniglar arastirilirken, tiiketicilerin birbirinden bagimsiz birgok faktoriin
etkisi altinda cesitli davraniglarda bulunduklar1 goriilmektedir. Bu faktorlerin bazilarini
tiiketici bilingli bir sekilde detaylarini anlayarak etkilerini yorumlarken, baz1 faktorler ise
tilkketicinin anlamlandiramadigi, temelde psikolojik kokenli unsurlardan olusmaktadir.
Tiiketici tutumlarimin arastirmasi yapilirken, hem kisisel kokenli etkileri hem de sosyo-
kiiltiirel kokenli etmenleri degerlendirmek gerekmektedir. Tiiketici davraniglarini etkileyen

kaynaklar Sekil 5’te gosterilmistir (Karalar, 2008: 8).

Sekil 5: Tiiketici Davramslarini Etkileyen Kaynaklar

Kaynak: Karalar, 2008: 8.



Pazarlama agisindan bir¢ok yararli bilgiyle bu alana katkida bulunan demografik ve
ekonomik etkiler, ne yazik ki benzer 6zellikleri tasiyan tiiketicilerin birbirinden farkli
davranmalarin1 agiklamaya yetememektedir. Tiiketici ni¢in bir markay1 baska bir markaya
tercih eder? Kendisini ihtiyag ve istekleri dogrultusunda alacagi mal veya hizmeti neden hep
ayni magaza, diikkkan veya isletmeden almaya iter? Bazen, satin alma kararini hangi sebeple
vermis oldugunu niye tam olarak agiklayamaz? Pazarlama agisindan 6nem arz eden bu
sorularin  cevaplar1 i¢in insan davranislarin1 inceleyen davranis bilimlerinden
yararlanilmakta olup, bu bilimlerin yapisi geregi karmasik olan satin alma davranisini
aciklamada Onemli birtakim ipuglart vermektedir. Tiiketicinin satin alma kararinda
sosyolojik ve psikolojik faktorlerin biiyiik bir etkisi vardir. Pazarlamacilar bu faktorlere ¢ok
fazla miidahale edememekle beraber, pazarlama kararini verirken dikkat etmeleri gereken

etmenlerdendir (Mucuk, 1994: 79-81; Kotler ve Armstrong, 2018: 143-144).

Tiiketici davranislarini dogrudan ya da dolayli yoldan etkileyen bir¢ok unsur vardir.
Kisisel faaliyetler, pazarlama cabalari, ekonomik faktorler, psikolojik faktorler ve sosyal
faktorler olarak temel basliklar halinde toplanan bu unsurlarin igerikleri ile birlikte Sekil

6’da gosterilmistir (Yildiz, 2014: §):

?aza\'\ama Cabalar,

Kiltiir ve alt kiiltir

“SL0)yey (2ASOS

Sekil 6: Tiiketici Davranislarim Etkileyen Faktorler

Kaynak: Altunigik vd., 2002: 74; Yildiz, 2014: 8-9.
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2.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararinin etkileyen sosyo-Kkiiltiirel etkiler; kiiltiir, alt kiiltiir,

sosyal sinif, referans gruplari ve aile gibi toplumsal konularla alakali kavramlardir.

Bir grubun kararlarinin sosyal etkilerinin sonucu genel olarak, grup liyelerinin kisisel
tercihleri ve diger tiyeler tizerindeki goreceli etkileri ile belirlenir. Bir grup liyesinin giicii ve
nispi etkisi, c¢esitli kaynaklardan elde edilebilir. Tiiketici, Orgiitsel ve profesyonel
baglamlarda alakali gibi goriinen bir gili¢ kaynagi, bir liyenin karar verilecek konuyla ilgili
deneyim, uzmanhk ve bilgisidir. Tiketiciler kendi ¢ikarlarin1 gozeterek ihtiyaglari
dogrultusunda satin alma davranisinda bulunurken, statiisti geregi diger tiiketicilerin de satin
alma davramgmm etkileyebilirler. Ornegin, tiiketici ihtiyaci olan bir ilac1 recete olmadan
genellikle satin alamaz. Sagligina kavusmasi i¢in alaninda uzman bir doktorun yazmis
oldugu receteye ihtiyact vardir. Tiiketici, doktorun konumu itibariyle regetede yazilan

ilaglart almakta herhangi bir tereddiit yasamaz (Jaakkola, 2007: 96-97).
2.1.1. Kiiltiir

Literatiirde kiiltiir, tarif edilmesi en gii¢ kavramlarin baginda gelir. Tanimlanmasi bu
kadar zor olmasia ragmen farkli pek ¢ok tanimi yapilmistir. Geert Hofstede nin yapmus
oldugu kiiltiir tanim1 en ¢ok bilinen ve kabul gérmiis tanimlar igerisinde yer alir. Hofstede’ye
gore kiiltiir “Bir insan grubunu diger insan gruplarindan ayiran diisiinceler biitiinti”diir.
Insanlar tarafindan olusturulmus olan kiiltiir kendine has bir takim 6zellikler tasimaktadir.
Iyi veya kétii kiiltiir gibi bir tabir yapmak pek mantikli olmayacaktir. Ciinkii her kiiltiiriin iyi
ve kotii yanlar1 vardir (Gegez, 2008: 124). Ulkeler, iilkelerin olusturdugu cografyalar, insan
gruplar1 benimsemis olduklar kiiltiirlerde farkli konular 6n planda tutulabilmekte, bazi
konular farkli kiiltiirlerde benzerlik gosterirken bazen de ¢ok farkli sonuglar ortaya
cikmaktadir. Ornegin, Iskogya’da erkeklerin etek giymesi 6nemli geleneksel sembollerden
biri olarak kabul edilirken, Italya’da bu durum tamamen farklidir. italya sinirlarin igerisinde

erkeklerin etek giymesi yasaktir (URL-2, 2015).

Kisiler, mensubu olduklar1 toplumda birbirleri ile ¢ok fazla miinasebete girerek
toplumun yazili olmayan kurallarina uyarak bir diizen i¢inde yasamlarin1 devam ettirmek

zorundalardir. Birey, ¢cevresindeki cesitli uyaranlara ve etkilere kendisini adapte etme gayreti
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icesindedir. Kiiltlir, kisinin i¢inde bulundugu toplumsal uyaranlara karst uyum saglama
seviyesini gosterir (Karalar, 2005: 224). Koparal’a (2008) gore kiiltiir, toplumun kiymet ve
Olctilerini birlestiren, sosyal benligi ve dayanigsmay1 olusturan, topluma bir diizen ve bigim
veren, toplumun siniflarinca meydana getirilen orf, gérenek, kiymet, goriis, adet gibi 6nemli
kavramlarin biitiiniidiir (Koparal, 2008: 4). Baska bir tanima gore kiiltiir, toplumun bir neferi
olarak bireyin sahip oldugu bilgi birikimini, aligkanliklarini, yeteneklerini, inancini elde

ettigi karmasik bir biitiin olarak tanimlanabilir (Erdem, 2006: 73).

Kiiltiir kisinin ve ailesinin yasam stilinin gelismesinde cat1 gorevi gdrmektedir.
Kiiltiiriin boyutlarimi su sekilde siralamak miimkiindiir (Runyon ve Stewart, 1987: 153-154;
Islamoglu, 2003: 159-160; Elden vd., 2005: 256; Erdem, 2006: 73):

Kiiltiir olusturulur.

Kiiltiir 6grenilir.

Kiiltiir gelenekseldir.

Kiiltiir toplum tiyelerince paylasilan deger ve normlar biitiintidiir.
Kiiltlir zamanla degisebilir.

Kiiltiir, benzerlik oldugu kadar farkliliktir.

Kiiltiir orgiitlenme ve biitlinlesmedir.

Kiiltiir bir uyumdur.

© 0 N o g Bk~ w DN PF

Kiiltiir bir ihtiyaci karsilar.

-
©

Kiiltiir deger yiikliidiir.

-
=

Kiiltiir fonksiyoneldir.

-
N

Kiiltiir toplumsaldir.

Kiltiirel olgu, tiiketici istek ve ihtiyaglari i¢erisinden hangilerinin uygun hangilerinin
uygun olmadigmin belirlendigi, sinirlarin ¢izildigi bir sistemdir. Bu sistemin geregi olarak
tiikketici, toplum tarafindan tasdik edilmis davranislar1 dikkate alarak satin alma eylemini
gerceklestirir. Kiiltiirel degerlerin kabul etmedigi mal ve/veya hizmetler igin tiiketici
tarafindan satin almak amaciyla giidiilenmis olsalar bile herhangi bir satin alma islemi

gerceklesemez (Esener, 2006: 68).

Kiiltiir degerleri Sekil 7°de goriildiigii lizere ii¢ farkli tarzda ortaya ¢ikmaktadir.
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Bagkalarma Yonelik Toplumun insanlar arasindaki |
Degerler — iligkilere bakis1 Tiiketim

Cevreye Yonelik — Cevre iliskilerinden yanstyan memm) | Satin alma

Degerler degerler

Bireye Yonelik —) Toplum yasamina ve kisi \ Haberlesme
Degerler amacina yonelik degerler

Sekil 7: Kiiltiir Degerleri

Kaynak: islamoglu, 2010: 203.

Kisinin isteklerinin en baslica nedeni veya belirleyicisi olan kiiltiir; insanlarin
yarattig1 degerler sisteminin, orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat yaklasimlarinin
ve bir toplumda benimsenen diger simgelerin bir harmamidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 2).
Bagkalarina yonelik degerler, toplumun igerisinde yer alan insanlarin birbirleriyle olan
iligkilerini yansitmaktadir. BOylece toplumsal deger ve yargilarin gruplar ile kisiler
arasindaki iligkileri etkiledigini ve onlar1 yonlendirdigini sdylemek miimkiindiir. Diger bir
deger olarak gosterilen ¢evreye yonelik degerler ise, iktisadi, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel
cevrenin birbirleriyle olan etkilesiminden yansiyan degerlerdir. Kisi amacina ve toplum
yasamina yonelik degerler bireylere yoneliktir. Bireyselligin benimsendigi durumlarda
markalar seckin karakterler ile birlikte verilir. Ornegin, bir spor araba iizerinden bireyciligi
ortaya ¢ikarmak i¢in su slogan kullanilmistir: “O sadece otomobil degil, ayn1 zamanda

ozgiirliigiiniizdiir” (islamoglu, 2010: 204-206).

Diinyamizda 6zellikle son yarim asirda meydana gelen teknolojik, bilimsel ve
ekonomik gelismeler 1s1¢1nda ekonomik ve politik limitlerin yok olmasi, maddi ve manevi
deger-yargilarin ulusal sinirlar1 agarak diinyanin farkli koselerine ulasmasi ile milletler ve
milletler aras1 politik, ekonomik, cevresel ve kiiltiirel baglantilar artmistir. Ulkelerin bu
yakin temasi iktisadi boyutta, diinyanin kiiciik bir koy merkezi haline gelerek tiiketicilerin
benzer davranislar gdstermesini igermektedir. Buradan hareketle, biitiin diinyay1 amaglayan

yeni bir kiiltiir anlayisinin s6z konusu oldugu séylenebilir (Cinar ve Cubukcu, 2009: 278).
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2.1.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiir birgcok benzesen 6zellikleri kendi i¢inde barindiriyor olsa da ¢esitli farkliliklar
gosterebilmektedir. Bunun baslica sebebi toplumsal kiiltiirii olusturan alt Kkiiltiirlerin
varhigidir. Alt kiiltiirlerin; geng-yasli, zengin-fakir gibi genel toplumsal kiiltiir ¢atis1 altinda
her biri ayr1 homojen 6zellige sahip olmasina karsin bir biitiin olarak ele alindiginda bagka
bir etnik kiiltiiriin ortaya ¢ikmasi miimkiindiir. Cilinkii alt kiiltiirler birbirinden farkli olan

gruplari ifade eder (Kog, 2016: 404).

Alt kiiltiir, kiiltiiriin belli davranis ya da hayat seklini 6ngéren alt bir boliimdiir.
Niifustaki artis ve homojenlik 6zelliginin bozulmaya baglamasiyla, genellikle bolgesel
vasiflidir. Bunun sebebi, bolgede yasamini siirdiiren insanlarin yogun iliskiler icerisinde
olmalar1 ve degisik dis kosullar karsisinda benzer hareket etme ve diisiinme davranisi
gostermeleridir. Alt kiiltiiriin kisilik kavramina olan etkisi biiyiik olup, bireysel tutumlarin

gelismesinde ciddi bir rolii vardir (Mucuk, 1994: 82).
2.1.3. Sosyal Simiflar

Sosyal sinif, bir toplumun benzer degerleri ve ilgileri, yasam bi¢imini ve davranis
bicimini 6zlimseyen goérece homojen alt boliimleri olarak ifade edilir. Sosyo-kiiltiirel
faktorleri olusturan kavramlarin biri de sosyal siniflardir. Her kiiltiirde kendisine has sosyal
smiflar mevcuttur. Sosyal siiflar1 olusturanlar hemen hemen ayni seviyede itibara, fikre,

tavra, degere, diisiince yapisina, inanca vb. sahip olan insan topluluklaridir (Ozgen vd, 2007:
20).

Sosyal smif kavramini en kapsamli sekilde ele alan W.L. Warner’a gore ayni
toplumda yer alan ve benzer prestije haiz, kendi aralarinda ¢ok yakin iliskilerde bulunan,
hayattan beklentileri benzer olan bireylerin meydana getirdigi yapiy1 ifade etmektedir

(Odabasi ve Baris, 2002: 302).

Sosyal sinif agiklanirken Karl Marks’tan bahsetmek bir nevi zorunludur. Zira sinif
kuramini tam olarak bu kavram {izerinden olusturan kisidir. Marks’a gore toplumu olusturan
smiflarin ayrimi tretim araglarini elinde bulunduran yani iiretim araglarina malik olan
kisilerin etrafinda sekillenmektedir. Uretim araglarmin miilkiyeti elinde olan ile olmayan

kisilerin smifsal pozisyonlariyla birlikte onlarin kisisel ¢ikar, diisiince, goriis, anlayis vb.
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unsurlarini da bigimlendirmektedir. Ayn1 sinifa mensup bireyler bu unsurlar i¢inde ortak bir

paydada yer alirlar (Demir, 2017; 14).

Tiirkiye’de sosyal siniflarin incelenmesi adina Capital Dergisi 1995, 1998, 2000 ve
2012 yillarinda arastirmalar yapmis olup, neticesinde elde edilen veriler Tablo 2’de yer
almaktadir (Akyiiz, 2015: 912).

Tablo 2: Tiirkiye Sosyo-Ekonomik Statii Gruplar1 Dagilim

Toplam | < iden | Yallk Aite .
Sosyal Alle Aldig1 Harcamasi Alle Meslek
Simiflar I¢indeki g Sayisi

Payt (v | PY (%) | (TL)

Sanayici, Tiiccar,
A: En iist 4.7 19.17 62.750 567.470 | Tepe Yoneticisi,
Serbest Meslek Sahibi

Ozel Sektor Calisant,
Gazeteci, Yazar,

B: Ust-alt 10.3 18.47 27250 | 1.235.066 | Kamu Ust Diizey
Yoneticisi, Orta Boy
Esnaf

Cl: Orta-ist | 16.9 22.22 0350 | 2.020.326 | Frofesyonel Meslek

Sahipleri, Yoneticiler

Beyaz Yakali
Calisanlar (Memurlar
Ve Isciler), Kiigiik
Esnaf, Emekli

C2: Orta-alt 13.8 12.40 7.650 1.655.926

Mavi Yakali
Calisanlar, Kalifiye
Ve Yarn Kalifiye
Isciler

D: Alt-iist 36.5 22.41 4.950 4.395.747

Marjinal islerle
Ugrasanlar, Kalifiye
Olmayan Isciler,

E: Alt-alt 17.8 5.33 3.200 2.142.306 | Viicutlar ile
Calisanlar (Tarim
Iscileri, Hamallar vb.),
Issizler

Kaynak: Mazlum, 2010: 58; Akyliz, 2015: 912; Y1ldiz ve Bas, 2017: 155’ten uyarlanmustir.
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Sosyal siniflarin belirlenmesi sirasinda yalnizca maddi imkanlara bakilmasi yeterli
goriilmemektedir. Uyesi oldugu sosyal smifta yer alan bireyler hitabet kabiliyeti, giyim
tarzlari, diinya goriisleri ve daha bircok niteliklerle birlikte diger smiflarda bulunan
kisilerden ayirt edilebilmektedir (Mazlum, 2010: 57-58). S6zgelimi, her ay hanesine giren
paranin ayni oldugunu varsayilan bir maden is¢isi ile moda tasarimcisinin hayat felsefesi,

beklentileri, ihtiyaglari, tutum ve davranislari tabi ki ayn1 olmayacaktir.

Sosyal simiflar, iist statiiden alt statiiye dogru farklilik gosteren dikey bir yapiya
sahiptir. Kisiler yasadiklar1 toplumda ilgili sosyal smiflar1 olusturan gostergelere gore ait
olduklar1 sosyal smif igerisinde yer alacaklardir (Yildiz ve Bas, 2017: 155). Sosyal sinif
tiyeleri birbiriyle benzesen davraniglar gosterdikleri i¢in pazar bolimlendirilmesine temel
olarak alinabilir. Pazarlama agisindan sosyal siniflara bakilacak olursa, bir mal/hizmetin
hangi sosyal siniftaki kisilere satilmasi arzulaniyorsa, o sinifin sosyo-ekonomik 6zellikleri
g6z Oniinde bulundurularak pazarlama bilesenlerinin hazirlanmasi gerekmektedir (Akyiiz,

2015: 911).
2.1.4. Referans Gruplari

Kisinin hali hazirda gercek mensubu olmadigi ancak dahil olmak icin fazlaca caba
sarf ettigi gruplardir. Insanlar yaratilislarindan itibaren bir grup ile (aile) yasamaya baslayip
hayatlarinin sonuna kadar bir¢ok gruba iiye olarak yasantilarini siirdiriirler. Tiiketici
davraniginda, satin alma kararinda bu gruplarin etkisi olduk¢a fazladir. Tiiketiciyi kararlar
dogrultusunda etkileyen bu gruplar genellikle referans gruplari olarak adlandirilir (Goniilli,

2001: 193-194).

Insan aidiyet duygusu ile daima baska insanlara ihtiya¢ duyar. Sosyal bir varlik
oldugu icin de bir grubun mensubu olmak ister. Uyesi oldugu gruptan gelen pozitif geri
bildirimlerle birlikte kiginin kendine ve gruba olan giiveni artar. Hal boyle olunca, ait oldugu
grubun tiim mekanizmalarin1 benimseme gayretiyle grubun amaglarina gore hareket eder.
Boylelikle kiside birtakim degisiklikler meydana gelir. Referans gruplarinin 6nde gelen
dyelerinin diliyle konusur, kisisel deger-yargilarin1 grubun menfaatlerine gore

sekillendirmeye baslar (Penpece, 2006: 38-39).
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Sekil 8: Toplumsal Etkinin Tiirlii Halkalar

Kaynak: Kotler, 1975: 134; Tek ve Ozgiil, 2005: 169

Sekil 8’de kiiltiiriin tigiincii alt katmaninda yer alan referans gruplari; goriis, inang,
deger gibi 6nemli kavramlarda bireyi -tiiketici- etkisi altina alan insanlarin bir araya gelerek
olusturduklar topluluklardir. Mucuk’a (1994) gore referans gruplar iki temel sinifa ayrilir.
Bunlardan birincisi, kisinin giinliik hayatinda siki iligkilerde bulundugu basta ailesi olmak
izere, yakin arkadas, is, akraba, komsu vb. yakin g¢evresidir. Bu yakin ¢evreyi olusturan
kimselerden gelen tavsiyeler diger birgok pazarlama aracindan (reklam, tanittim vb.) daha
etkili olabilmektedir. ikinci olarak kisinin yakinen muhatap olmadig1 biiyiik 6lciide 6rnek
olarak aldig1 aktor, siyasetgi, sporcu gibi giindemdeki insanlardir. Bu kigilerin yasam tarzlari,
hayat gortisleri, davranis bigimleri bilhassa gengler tarafindan tasdik ve taklit edilir (Mucuk,
1994: 83-84).

2.1.5. Aile

Aile, toplumsal siiflarin merkezinde ve referans gruplar arasinda yer alan toplumsal
yapidir. Aile ya kan bagi ile ya da evlilikle meydana gelir. Tiiketim toplumunun odaginda
yer alan, tiikketim harcamalarinda bireyler iizerinde biiyiik etkiliye sahip olan aile yapisi bu
arada tiikketim acisindan {yelerinin birbirlerinden etkilemesine neden olabilmektedir

(Ozsungur ve Giiven, 2017: 134). Diger bircok iilkede oldugu gibi iilkemizde de cekirdek
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aile yapisina dogru hizli bir yonelme gozlemlenmektedir. Buna ragmen farkl kiiltiirdeki
aileler icinde karar alma, aile i¢cindeki konum, s6z hakki, iletisim gibi kavramlarin farklilig
devam etmektedir. Cesitli konularda benzermis gibi goriinen aile yapilar1 baska toplumlarda
aile i¢i roller, mekanizmalar vb. konularin farklili§i sayesinde birbirlerinden ayirt
edilebilirler (Altunisik vd., 2012: 38). Ornegin, pek ¢ok aile i¢in &nemli bir karar olan
otomobil satin alma kararinda her ne kadar ¢ekirdek aileyi ilgilendirecek olsa da iilkemizde
genellikle ailenin 6nde gelen biiyiiklerinin fikirleri alinir. Bu fikir aligverisi neticesinde aile

bliyiiklerinin sdylemleri belki de satin alma davranisindan vazgegirecektir.

Kotler’e (1975) gore insanin gelisim evriminde ailesi hig¢ siiphesiz etki yoniinden en
kapsamli faktdr olup diger gruplardan oOnce gelmektedir. Aile ortaminda yetisen kisi
ailesinden sadece dini inang, hayat goriisii, siyaset gibi konularda degil bunlara ek olarak
davranis, yeme-igme aliskanligi, insan iliskileri, maneviyat vb. hususlarda da baz1 akilci
degerler edinir. Birey, biiylime caginda her ne kadar ailenin kural, tutum, deger gibi
mekanizmalarma direnis gosterme egilimine girse de olgunlastikca her gegen gilin bu
degerleri benimsemeye devam etmektedir. Kisinin kendisini ifade eden tutum, davranis,
karakter gibi 6nemli unsurlar tizerinde aile, sekillendirici bir rol oynar (Kotler, 1975: 136-
137).

Tek (1997), satin alma davranisi {lizerinde aile {iyelerinin etkisinin oldukga giiglii
oldugunu sdylemekle birlikte ailenin en ciddi tiiketici alim orgiiti oldugunu ifade
etmektedir. Aile mensubu kisiler, ¢esitli mal veya hizmetlerin alimi kararinda etki ve rolleri
bakimindan fikir vericiler, etkileyiciler, satin alma kararinmi verenler, satin alma islemini
gerceklestirenler ve iriinli kullananlar olarak 5 (bes) gruba ayirmis olup, nadirde olsa bu

rollerin tamami ya da birkaci sadece bir kiside toplanabilir (Tek, 1997: 198-199).

Aile, toplumun kiiltiirel 6lgiilerini aile fertlerine ileterek hizmet saglayan bir alt kiiltiir
ornegidir. Birey sosyo-kiiltiirel deger ve yargilarini, ¢esitli tiikketim ve ahlaki aliskanliklarin
daha ¢ocuk yasta ailesinden kazanir. Bu sebeple tiiketim davranisi ve aligkanliklar1 ailenin

yasam egrisiyle agiklanabilir (URL-3).
2.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi {lizerinde etkili olan faktorlerden biri de kisisel

faktorlerdir. Steven Skinner’a gore kisisel faktorler demografik ve durumsal faktorler ile
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birlikte yasam bi¢imi olusturmaktadir. Demografik faktorler; yas, medeni hal, cinsiyet,
egitim ve mesleki durum gibi kisisel 6zelliklerden meydana gelen faktorlerdir. Durumsal
faktorler ise kisinin bir mal/hizmeti satin alma karar siirecinde o anki var olan hal ve
kosullardir. Durumsal faktorlerin bir diger igerigi ise zaman faktoriidiir. Tiiketicinin satin
alma karar1 ve islemi i¢in sahip oldugu stiredir. Bu siirenin kisitli olmasi kisinin hizl sekilde

karar vermesini etkileyebilir (Hacioglu Deniz, 2011: 252-253).

Mucuk’a (1994) gore durumsal faktorler kisinin satin alma davranisini birgok sekilde
etkileyebilmektedir. Bir kimse yeni bir otomobil almay1 diisiinme siirecindeyken c¢alistigi
kurum tarafindan isine son verilmesiyle almay: diisiindiigii otomobilden vazgecebilirken;
tersine, maasina zam alan birey bu sayede almak istedigi model veya markadan daha iist

model bir otomobil alma karar1 verebilmektedir (Mucuk, 1994: 86-87).

Insanoglu yaratilis1 itibariyle birbirinden farkli birgok &zellige sahiptir. Bu farkliligin
biiyiik bir ¢ogunlugu kisinin bireysel 6zelliklerinden dolayidir. Bu nedenle tiiketici, satin

alma davranisinda kisisel 6zelliklerini dikkate alarak karar vermektedir.
2.2.1. Yas ve Yasam Siireci

Her yas grubundaki insanlarin gereksinim, arzu ve talepleri birbirinden farklidir. Bu
farklilik, i¢cinde bulundugu yas grubuna hitap eden mal/hizmetlerin tercih edilmesine sebep
olmaktadir. Insan émrii belirli evrelere ayrilmis durumdadir. Bu dénemler cocukluk, genglik,
olgunluk ve yashlik evreleridir. Kisi dogumundan 6liimiine dek yasamis oldugu evreden bir
sonraki evreye gectikge tercih ettigi, kullandig: iiriin ve hizmetlerde degisiklikler meydana
gelmektedir (Mazlum, 2010: 62). Cok farkli ve fazla iiriin yelpazesi igerisinden ihtiyag
duydugu iirlinii segmesinde kisinin o anki yasam donemi etkin rol oynamaktadir. Ayrica,
kisinin ihtiyaglar1 yasina gore sekillenmektedir. Bes yil once ¢okga istenmis olunan bir
{irlinin on yil sonra kullammindan vazgecilmis olabilmektedir. Ozellikle teknolojik
gelismeler sayesinde birgok teknolojik {irlin ve hizmetin kullanim Omrii ¢ok kisa
sirmektedir. Yasa bagli yapilan arastirmalarda geng¢ tiiketici kitlesinin tercihlerinde

yetiskinlere nazaran daha fazla degisim davranislari gériilmektedir (Zengin, 2012: 51).

Bir¢ok arastirmaya gore satin alma davranisiyla yas arasinda anlamli bir iligkinin
oldugunu sonucuna varilmstir. Oyle ki birey yaslandikga zihinsel fonksiyonlarda degisimler

meydana gelir ve bu degisimle birlikte beynin bilgiyi isleme islevi agirlasir bu sebeple her
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ilerleyen yilda satin alma kararinda iirtin dair bilgiyi elde etmek i¢in harcanan siire artar
(Caligkur, 2014: 59). Yiikselen de (2001) kisinin davranislarindaki degisimlerin yas
doénemleriyle ¢ok alakal1 oldugunu iletmektedir. Oyle ki, tatil denilince geng ve yasl tiiketici
icin farkli anlamlar ifade etmektedir. Geng tiiketici tatil tercihini genellikle deniz
turizminden yana kullanirken, yash kesim tiiketici ise daha ¢ok yayla, doga veya inang

turizmi imkanlarini degerlendirmeye ¢aligsmaktir (Yiikselen, 2001: 82-83).
2.2.2. Yasam Bicimi

Yasam bicimi en sade haliyle, bir kisinin yagsamin1 nasil siirdiirdiiglidiir. Yasam tarzi,
tiiketicilerin satin alma kararina iliskin bilgi veren bir degisken olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Insanlarin zamanlarim kullandigi, gelirlerini nelere ve neye gore harcadiklar1 ve de nasil
yasadig1 yasam tarzlarmm belirler (Ozden, 2019: 519). Tiiketici davranisi yoniinden bakilacak
olursa yasam tarzi, bireyin parasin1 ve zamanini nasil harcadigima dair yapmis oldugu
secimlerdir. Yasam bi¢imi tek bir kisi i¢in olacagi gibi bir grup veya biiyiik bir topluluk i¢in
de ele aliabilir. Thtiyac ve taleplerin etkisi altinda olan yasam bicimi satin alma kararinda
onemli Olgiide rol aldigi icin kisinin bircok tliketim davranigini tiim hususlariyla
etkileyebilmektedir. Bu etki genellikle bilingli olarak algilanamaz. Tiiketiciler yasam

tarzlariyla giidiilenerek dolayli yoldan davranista bulunurlar (Karalar, 2005: 121).

Ercis vd. (2007), yasam tarzi diisiincesinin ilk olarak Max Weber tarafindan
kullanilmis olup yaptig1 aragtirmalarinda yasam tarzini sosyal gruplar arasindaki farkliliklar
ve statii olarak tanmimlamigtir. Kotler’e (2001) goére bir yasam tarzi, bir kimsenin
hareketleriyle, eylemleriyle ve diisiince yapisiyla ifade edilen yasama Olgiitiidir (Kotler,
2001: 168). Yasam bi¢imi kiginin bir biitiin olarak c¢evresiyle olan miinasebetini
belirlemektedir (Erdem, 2006: 84-85). Yasam tarzlarina ait ana unsurlar Tablo 3’te

gosterilmistir.

29



Tablo 3: Yasam Tarzlarinin Ana Unsurlar:

AKTIVITELER AL;\%\I‘&RI KANAATLER %EZD]%‘L)LGiRK‘:%ig
Is Aile Kendileri Yas
Hobiler Ev Toplumsal konular Egitim
Toplumsal olaylar Meslek Politika Gelir
Tatil Yerel topluluk Ticaret Meslek
Eglence Dinlenme Ekonomi Aile biiytikligi
Kuliip tiyeligi Moda Egitim Tkamet
Yerel topluluk Yiyecek Uriinler Yasanilan cografya
Alis-veris Medya Gelecek Sehir biiytkligii
Spor Basarilar Kiiltiir Yagam gs:gi stindeki

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2003: 220.

Yasam tarzi pazarlama agisindan iki onemli 6zellige sahiptir. Bunlar (Odabag1 ve
Barig, 2003: 223):

1.  Yasam tarz1 pek ¢ok satin alma islemi icin temel olan giidiilenmeye sebep
olmaktadir.

2. Yasam tarzi, degisen cevre sartlar1 ve lirlinlerde meydana gelen degisikler
iizerine ya degisir ya da pekistirilir. Zaman ve 6grenme gibi kavramlar sonucu

yasam tarzi degisebilmektedir.
2.2.3. Cinsiyet

Kadin ve erkekler arasinda fizyolojik ve biyolojik anlamda farkliliklar olmasinin
yaninda diisiince yapisi, yetenek gibi birgok kavram agisindan da farkliliklar goriillmektedir.
Cinsiyet ayrimindan kaynaklanan bu farkliliklar, birbirinden farkli tiiketici satin alma

davranislarma sebep olmaktadir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 57).

Cinsiyet, mal/hizmetlerin 6nemli bir kisminin bdliimlendirilmesinde yogun sekilde

basvurulan bir 6gedir. Bu sebeple, kadin ve erkek tiiketiciler arasindaki ayrimlarin neler
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oldugunu anlamak pazarlamacilar i¢in 6nem arz eder. Palmer ve Bejou’nun 1995 yilindaki
calismasina gore erkek ve kadinlar arasinda davranis yapilarinda farkliliklarin oldugunu
ifade etmektedirler. Kadin ve erkeklere has bazi davraniglar Tablo 4’te gosterilmektedir
(Ozdemir, 2009: 259).

Tablo 4: Erkeklere ve Kadinlara Ozgii Baz1 Davramslar

Cinsiyet e U o Onem Verilen Uyusumflzllga
Davrams Unsurlar Coziim
- Maddi basari, -Para, -Savasarak
Erkek ¢cOziim
- Kariyer ilerlemesi -Esya
- Birbirlerine 6zen - Insanlar, -Uzlasarak,
gosterme, .
i -Iyi iliskiler - Anlagma ile
- Birbirlerini koruma ¢Oziim

Kaynak: Ozdemir, Erkan, 2009: 262.’dan uyarlanmustir.

Yapilan istatistikler, her {iriiniin %80’nini kadinlarin aldigimi dogrulamistir.
Magazalara bayan miisteriler erkek miisterilerden {i¢ kat daha fazla para birakirlar. Yeni
kurulmus bir otomobil fabrikasinin otomobil satin alirken karar1 kadinlar m1 erkekler mi
verir ana temal1 yapmis oldugu ankete verilen cevaplarin yaklasik %50°s1 kadinlar yoniinde
olmustur. Bir otomobil dergisi ise otomobillerin %40’ inin kadinlar tarafindan satin aldigini
ifade etmigtir (Casson, 2003: 47-51). Hal boyle iken otomobil se¢iminde yalnizca erkek
egemen bir durum olmadig, kadinlarin da erkekler kadar otomobil satin alma kararindan

etkili olduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.
2.2.4. Egitim-Meslek-Gelir Diizeyi

Kisinin satin alma davranigini etkileyen faktdrlerden olan egitim seviyesi ve meslek
birlikte degerlendirildiginde takdirde daha anlamli sonuglara net bir sekilde ulagsma imkant
olusacaktir. Bireyin sahip oldugu meslek ona atfedilen rol ve konum ile iliskilidir. Istisnalar
olmakla birlikte, insanlarin egitim diizeylerine bagli olarak yapmis olduklari meslekle
kazanclar1 dogru orantilidir. Yani egitim seviyesi arttikca gelir diizeyi de bu oranda

artmaktadir. Belirli bir alanda egitim goren birey egitim gordiigli alanla ilgili bir meslek
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edinmekte ve bu meslek sayesinde bir gelire sahip olmaktadir. Bu sebeple, egitim, meslek

ve gelir diizeyleri genellikle bir arada incelenmektedir (Karaosmanoglu, 1995: 29).

Bireylerin meslekleri ve buna bagh olarak ekonomik boyutlari, mal/hizmet, marka-
magaza vb. segimlerini etkileyen esas faktorler arasindadir. Is yerine gitmek isteyen bir isci
toplu tasima araglarini tercih ederken bir isletmenin genel miidiirii tarafina tahsis edilmis
sirket arabasini kullanir. Nadiren de olsa istisnai durumlar mevcuttur. Bu durumlarda kisi
kendi gelir durumuyla orantil1 olmayan iiriin veya hizmeti satin alir. Ornek verilecek olursa,
asgari ticretle ¢alisan biri ekonomik durumu el vermemesine ragmen —hat iizerine, taksit,
senet gibi kosullarla- son model cep telefonu satin alabilir. Bu davranis kisinin kendisini bir

{ist sosyo-kiiltiirel gruba ait olma arzusunu ortaya ¢ikarir (Tek ve Ozgiil, 2005: 173).

Ekonomik kosullarda ise, harcanabilir kazancin diizeyine, tasarrufuna, gelirin
istikrarliligina ve elde edilme zamanina, bor¢lanma boyutuna, aktif degerlerine, kredisine ve
harcama ile tasarruf arasindaki segimlerine baglidir. Yiiksek kazang gruplarina hitap eden
tirtinler tireten sirketler, kisisel kazang, faiz ve tasarruf nispetinde meydana gelen olaylari
yakindan takip etmektedirler. Yoneticiler, baz1 ekonomik durgunluk zamanlarinda sahip
olduklar1 misterilerine deger sunmak adina mal/hizmetlerini tekrardan dizayn etmekte,

konumlandirmakta ve fiyatlandirmaktadirlar (Stier, 2014: 77).

Tiiketicilerin meslekleri ve ugrastiklari isler hayata bakis tarzlarini da etkilemektedir.
Ticaret hayatinda bir sekilde bulunmus olan bir kisinin satin aldigr mal/hizmette daha
zorlayici bir pazarlik igine girmesine karsilik egitimei kisilerin kar marjini ikinci plana
atmalar gibi bir¢ok farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir (Altunisik vd. 2007: 56). Bunun yaninda
kisinin geliri tek bagina satin alma davranisi izerinde etkin bir role sahip olmayabilir. Hemen
hemen benzer gelir diizeylerine sahip, bekar biri, evli bir aile ile cocuk sahibi olan bir ailenin
tiiketim ihtiyaclar1 ve satin alma davraniglar: birbirinden farkli olacaktir (Hacioglu Deniz,

2011: 253).

Ozcan (1996) elde edilen gelirin tiiketicinin harcama giiciinii gosterdigini ifade

ederek harcama giiciinii dort ana grupta toplamistir (Penpece, 2006: 32). Bunlar:

. Fakirler (issizler, karin tokluguna ¢alisanlar, yardima muhtag insanlar),

J Gelir ortalamasinin altinda gelire sahip olanlar,
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. Gelir ortalamasinin iistiinde gelire sahip olanlar,

J Zenginler.
2.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktor, bireyin kendisinden ve onun i¢ diinyasindan kaynaklanarak
davraniglarini etkileyen giice denilmektedir. Tiiketici satin alma davranisini biiyiik 6lciide
etkileyen psikolojik faktorler bes ana baghikta incelenmektedir. Bunlar: Giidiilenme

(motivasyon), 6grenme, algilama, kisilik, inanglar ve tutumdur (Mucuk, 1994: 84).
2.3.1. Giidiillenme (Motivasyon)

Gudiilenme; hal, hareket, davranis vb. etkenlere giic ve yon verir. Bir davranisin
anlamlandirilmasi i¢in davraniga sebep olan giidiilerin hangilerinin ne derece tesiri oldugunu
tespit etmek gereklidir. Giidiiler, tavir, hareket, davranis gibi eylemleri bir hedefe dogru
yonlendiren enerjidir. Bu sebeple gereksinimlerin tatmini i¢in giidiiler sayesinde bir
davranigta bulunulmasi sarttir (Odabasi, 2013: 56). Mehmet Olu¢’a gore, insanlarin
ihtiyaclarmi hangi yoldan tatmin edebilecekleri hususunda bir amaca bilingli sekilde
yonelmelerine giidii denir. Bu ifadeye istinaden kisinin gereksinimi tatmin edilmis ise onu
bir davranisa sevk edecegi, tatmin edilmemis gereksinimler igin ise kisiyi harekete
gegcirecegi sOylenebilir (Korkmaz vd., 2017: 306). Tiiketici ihtiyacini karsilamak amaciyla
belli unsurlarca giidiilenerek belirli bir tiiketim haline yonelir. Sekil 9’da giidiilenmenin
isleyis mekanizmasina dair siireci tatile gitme arzusu oOrneklendirilerek gosterilmistir

(Karalar, 2005: 90).

Bes
Yildizli
Otel

Gereksinme Gosterisli
Kosullar Tatil

Sekil 9: Giidiilenmenin Isleyis Siireci

Kaynak: Karalar, 2005: 90.
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Insan davranislarmi yonlendiren giidiiler pek ¢ok sekilde siniflandirilabilmektedir.
Bir siniflandirmaya gore giidiiler iki ana gruba ayrilmistir. Birinci grup giidiiler fiziksel olan
aclik, giyinme, barinma gibi ihtiyaclardan meydana gelen biyolojik (biyojenik) giidiilerken
ikinci grup giidiiler basarali olma, kendini gosterme, sevilme ihtiyaclarindan meydana gelen
psikolojik (psikojenik) giidiilerdir. Insanin giidiilenmesi hakkinda bircok teori gelistirilmis
olup bunlardan en ¢ok dikkat ¢eken ve kabul goren ii¢ teori; Sigmund Freud, Abraham
Maslow ve Frederick Herzberg’e aittir. Bu 6nemli ii¢ teori kendi aralarinda bazi keskin
farkliliklar igermektedirler (Yiikselen, 1994: 44).

2.3.1.1. Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi

Gidiilerin siralanisina iligkin genel kabul gérmiis bir olgu yoktur. Nedeni ise, insana
ait gudiileri etkileyen faktorlerin neler olduguna dair ¢ok az seyin bilinmesidir. Abraham
Maslow gtidiilerin hiyerarsik bir siralamasinin oldugu savini 6ne siirmektedir. Maslow’a

gore giidiiler bese ayrilir (Tokol, 1995: 73):

Fizyolojik giidiiler (yiyecek, su, hava),
Giivenlik giidiisii (fiziksel, ekonomik ve sosyal giivenlik),
Sevgi giidiileri (insanlar1 sevme ve bir gruba ait olma),

Digerleri goziinde tistiin goziikme giidiisii (toplumda saygt, {in, itibar),

o &~ w0 oPE

Basarma giidiisii.
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Tablo 5: Maslow’un Gereksinimler Kuram (Hiyerarsisi)

FiZiKSEL

1. Fizyolojik mm=) | Aclik, susuzluk dahil, yasam siirdiirmenin temelleri.

Aclik ya da susuzlugu gidermeye c¢alisirken gerekli
2. Giivenlik mm=) | 6nem verilmeyebilen fiziksel yasam siirdiirme,

basbayag1 ongorii ile ilgilidir.

TOPLUMSAL
Kisinin i¢inde bulundugu ailenin yakin tiyeleri
3 Hasimlik ve mmm) | tarafindan kabul edilme ve onlarin goziinde 6nemli bir
' Sevgi kisi olarak benimsenmesi istegi. Bu istek, kisinin,
kendisini yakin duydugu 6teki kisileri de i¢ine alabilir.
Oze Saygr . N . o
Beceri, {in ve prestije sahip olma istekleri dahil, 6teki
ve ) | '
4. insanlara kiyasla, toplumda daha iistiin bir duruma
Toplumsal o
ulagma istegi.
Durum
KiSISEL
. Kendini mmm) | Bir degerler sistemini bilme, anlama, sistemlestirme,
' Tanitma orglitleme ve kurma istegi.

Kaynak: Kotler, 1975: 119°den uyarlanmugtir.

Yukardaki Tablo 5°te yer alan gereksinmeler iistlendikleri giiciin diizenine gore
stralanmistir. O halde, birinci gereksinme ikincisinden, ikinci gereksinme ise {igiinciisiinden

daha giicliidiir ve bu sebeple Oncelik tasir. S6z gelimi, acliktan bitap diismiis birisi

35



(gereksinme 1) ne sanatsal bir bagyapittan (gereksinme 5) ne de baskalarmnin goziindeki
kendisinden (gereksinme 3-4) veyahut soludugu havanin temiz olup olmadigi (gereksinme
2) ile ilgilenmez. Ancak, kisi yeterli yiyecek ve igecek sahibi oldugunda, aglik ve susuzluk
gereksiniminin ardindan gelen onun i¢in en 6nemli bir sonraki ihtiyaci karsilama istegi
icerisinde olacaktir (Kotler, 1975: 119-120). Maslow’un ortaya koymus oldugu bu kuram,
pazarlamacilara pek ¢ok {iirliniin planlarini, amaglarin1 ve tiiketicilerin hayat sartlariyla

bagdasacagini anlama olanagi sunmustur ( Eser ve Korkmaz, 2011: 117).
2.3.1.2. Freud’un Giidiilenme Teorisi

Sigmund Freud, insanlarin davraniglarini sekillendiren psikolojik kuvvetlerin biiytlik
bir boliimiiniin bilingsiz oldugu varsayar. Bu sebeple insan kendi motivasyonunu tiimiiyle
anlayamaz (Kotler, 2000: 172). Freud’a gore insanlar hayatlari boyunca pek ¢ok giidiilerini
baski ve kontrol altina almaktadirlar. Bu giidiiler hi¢bir zaman tiimiiyle yok olmaz veya

tamamiyla kontrol edilemez (Yiikselen, 2001: 84-85).

Freud, kisiligi li¢ ana boliime ayirmistir. Bunlar; id, ego ve siiper egodur. Tiiketici
davraniglarini bu ti¢ kisilik kesimi yonetmektedir. Kisiligin kisimlarindan birincisi olan id,
icgiidiisel olan ve birincil asamadaki gereksinimlerin (aglik, susuzluk gibi) tatmininin
saglanmasi gereken davranislarin depolandigi alandir. Ikinci kisimda yer alan ego ise, id ile
siiper ego arasindaki uyusmazliklarin giderildigi, kisinin iggtidiisel istekleriyle toplumsal
baskilarin bagdastirildigi yerdir. Son kisim olan siiper ego, biisbiitiin idin aksidir. Yani siiper
ego kisinin tiimiiyle sosyo-Kkiiltiirel gevresinin iriiniidiir. Boylelikle bireyin bagli oldugu
cevreden kazanmis oldugu deger ve yargilari, inang ve tutumlari, orf ve adetleri, diistinceleri

yansitir (Erdem, 2006: 94-95).
2.3.1.3. Herzberg’in Giidiilenme Teorisi

Herzberg ikili faktor teorisinde giidiileri, tatmin saglayan (tatmin olmaya yol agan
faktorler) ve tatminsizlige (tatmin olmamaya yol agan faktorler) neden olan giidiiler diye iki
gruba ayirmistir (Erdem, 2006: 95). Tatmin olmamaya neden olan ve saglik etmenleri olarak
da bilinen itibar, giivenlik, {icret, siyaset, is hayat1 ve bireyler arasindaki iliskiler gibi
kosullarin yeterli olmamasi ¢alisanlarin tatminsizligine yol acarken, bu sayilan kosullarin iyi

olmasi kisilerin giidiilenmesi sonucunu dogurmayacaktir. Buna karsilik, basarili olmadan
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duyulan haz, sorumluluk alma, kendini gelistirme gibi faktorler kisilerin tatmin olmasini
saglayan giidiileyici faktorlerdendir (Korkmaz vd., 2017: 308-309). Tatminsizlige neden
olan etkenler kisiyi giidiilemez, ancak yokluklar1 hissedilir. Ornegin, bir lisede laboratuvar
bulunmamasi 6zellikle fen boliimii 6grencileri igin biiyiik bir eksiklik olacaktir. Lakin boyle
bir laboratuvarin bulunmasi 6grencileri tesvik etmez. Tatmin saglayan faktorlerin olmasi
halinde kisiyi belli bir tarafa dogru yoneltir. S6z gelimi, ikinci dgretimde 6grenim goéren
Ogrencilerin donem sonu basar1 ortalamasinda %10’luk dilime girmeleri halinde 6demis
olduklar1 harg ticretlerinin biiyiik bir kismini1 geri almasi, 6grencileri eskisine oranla daha

fazla calismaya tesvik etmektedir (Islamoglu, 2008: 131-132).

Bu kuram pazarlamacilara énemli iki bilgi aktarmaktadir. ilk olarak, pazarlamacilar
tiiketicinin tatminsizligine sebep olacak durumlardan uzak durmalilardir. Ornegin, pek gok
tilkketici satin almis oldugu bir iiriine ait garanti kosullarina 6nem verdiginden dolay1 bu
konudaki meydana gelen herhangi bir yetersizlik tatminsizlige yol agacaktir. Digeri ise,
pazarlamacilar, tiiketicileri tatmin etmek amaciyla, onlarin marka, magaza, sadakatini

arttiracak etmenleri belirleyerek programlar hazirlamalilardir (Yiikselen, 2001: 86).
2.3.2. Ogrenme

Genel kabul gormiis ve siklikla kullanilan anlami ile 6grenme, davranislarda
meydana gelen kalici degisiklikler olarak tanimlanmistir. Bu tanimda dikkat edilmesi

gereken iki onemli husus vardir (Odabasi, 2013: 56):

. Ogrenme, davranislarda meydana gelen degisimdir.

. Ogrenmede degisimin kalic1 ve devamli olmasi zaruridir.

Ogrenme tiiketim asamalarmin biiyiik bir pargasidir. Nitekim tiiketici davranist
Ogrenilmis bir davranistir ¢iinkii tiiketiciler mal/hizmetleri nasil satin alacaklari ve
yararlanacaklar1 gerekliligini Ogrenirler. Higbir insan ayakkabilari, arabalari, egzotik
meyveleri i¢giidiisel olarak severek diinyaya gelmez. Bu nedenle, tiikketim hadisesini
bicimlendiren aliskanliklar, secimler, davranislar hep 6grenme sayesinde kazanilmaktadir.
Pazarlama agisindan 6grenmeye bakilacak olursa, tiiketicilerin ilerideki davraniglarina yon
verecek olan, satin alma ve tliketime iliskin birikim ve tecriibeleri elde ettikleri siireg

ogrenme olarak ifade edilir (Velioglu, 2008: 71).
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Karalar (2005), ogrenmenin ne anlama geldigini bilmek i¢in onun esas olan

hususlarmin iyi bilinmesi gerektigini ifade etmistir. Ogrenmenin zelliklerini dort baslikta

toplamak miimkiindiir. Bunlar (Karalar, 2005: 63-65):

1
2
3.
4

Ogrenme zaman igerisinde gerceklesmektedir.
Ogrenme bir siiregtir.
Ogrenme beklenen davranisa her zaman déniismeyebilir.

Algilama ve 6grenme arasinda siki bir iligki vardir.

Insanim kendisiyle ilgili 6grenebilecegi en miihim seylerden birinin bilgi toplama

tarz1 oldugunu soyleyen Peter Drucker, gergekte insanlarin 6grenmek igin degisik kanallar

kullandigimi ifade etmektedir. Bu kanallar bilgiyi toplayarak onu isleme evresini gorsel,

isitsel ve kinestetik olarak ii¢ sekilde yapmaktadirlar (Renvoise ve Morin, 2008: 135-136):

Gorsel kanal ile 6grenme gormeye,
Isitsel kanal ile 6grenme duymaya,

Kinestetik kanal ile 6grenme ise dokunmaya dayanmaktadir.

Ogrenmenin meydana gelmesinde ihtiyag, hedef ve ilginin etkin bir &nemi vardir. Bu

unsurlar olmadan 6grenmeden bahsetmek miimkiin degildir. ilgi, dgrenmenin felsefi

¢izgisini olusturmakta iken, amac ve ihtiyaglar 6grenmenin gerceklesebilmesinde ona hiz

kazandirir. Ruhsal davranislara gore bir davranisin olmasi i¢in bir amacin olmast gerekir.

Higbir kisi kendisine bir hedef koymadan diisiinemez, géremez, duyamaz. Bu sebeple,

tilketim denen olgunun tabaninda 6grenme faktorii vardir. Satin alma davranisinda ilgi

diizeyi, yiiksek ilgi ve disiik ilgi olmak tiizere ikiye ayrilmaktadir. Sekil 10’da ilgi

seviyeleriyle grenme teorileri arasindaki baglantiyr gostermektedir. ilginin yiiksek veya

diisiik olmasi giidiilenme ile alakalidir. Bu nedenle, giidiiniin derecesine gore farkli 6grenme

kuramlarindan yararlanilabilecegi 6ne siiriilmiistiir (islamoglu ve Altunisik, 2010: 129-131).
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Ogrenme Ogrenme Ogrenme
Durum Yaklasim Teorileri Yaklasimu Durum
/_\ N — ()
S —»| Klasik |« <
| (Kosullu) . Kosullu
. 1. Ogrenme Diisiik
Yitksek Ogrenme | —»| Biligsel |[«— - e
Tlgi \ /] | )\ ) lgi
Diizeyinde Diizeyinde
Ogrenme Ogrenme
Model alma
Kavramsal

Eembolik ModellemEl <« J

\_/

K_pvramsal
Ogrenme

Sekil 10: ilgi Diizeyi ve Ogrenme Kuramlari

Kaynak: Hawkins, 1992. aktaran Islamoglu ve Altunisik, 2010: 130.

2.3.3. Algilama

Giidiilenmis kisi bir davranigta bulunmaya hazirdir. Fakat kisinin nasil bir davranis
gosterecegi onun szl edilen vaziyeti ne sekilde anladig1 ve algiladigiyla alakalidir (Stier,
2014: 84). Odabasi (2013), insanoglu bes duyu organi —goérme, duyma, koklama, tatma ve
hissetme- ile yasamis oldugu bu diinyaya bir anlam kazandirmistir. Tiiketici, bu duyular
sayesinde alinan uyaricilara; odaklanir, degerlendirir, orgiitlenir, ge¢mis tecriibe ve
bilgileriyle bir mana verir. Algilama ¢evreden gelen uyaricilarin yani sira kisinin i¢ diinyast,
sahip oldugu 6zeliklerden de etkilenmektedir. Bu da, benzer ¢evresel uyaricilara sahip olan
insanlarin farkli algilamalarda bulunabilecegini gostermektedir. Algilama; giidii, ihtiyag,
tutum gibi faktorlerden hem etkilenir hem de onlara etkide bulunur. Bu yiizden algilamay1

cift yonlii karmasik bir siire¢ olarak ileri siiriilebilecektir (Odabasi, 2013: 56-57).

Bir dis etkinin (uyarici) insanin duyulartyla alinmasi insan zihninde
kavramlastirilmasiyla bu etkiye pozitif veya negatif bir tepki gostermesi algilamay1 meydana

getirir. Bu tepki dnceden dngoriilmesi miimkiin olmayip alisilagelmis davranislar, fizyolojik
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ve psikolojik ihtiyaglar vb. faktorler Sekil 11°de goriildiigii tizere- tepkinin sekillenmesinde
onemli rol oynamaktadirlar (Tokol, 1995: 75-76).

e Aligkanlk » | Tepki

: e Fizyolojik .

Di1s Tepki ihtiyaglar » | Tepki
e Psikolojik .

Ihtiyaclar > | Tepki

Sekil 11: Tepkinin Dayandig Etkenler

Kaynak: Tokol, 1995: 76.

Algilamada igsel etkenler olarak farklilik, yogunluk, hareketlilik, siklik, yenilik,
tekrarlama, benzerlik gibi faktorler sayilabilir. Digsal etkenler ise, kisilik, gereksinimler,
hedefler, glidiileme, inang ve tutamlar, deneyimler, aligkanliklar gibi faktorlerden meydana

gelmektedir (Ercis, 2010: 17-18).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli bir yere sahip olan algilama faktorii
yalnizca mal/hizmeti almaya karar verme siirecinde etkili olmayip satin alma, kullanma gibi
stireglerde de devam etmektedir. Kaban Kadioglu (2014), fonksiyonunu yitirmedigi halde
artik kullanilmayan pek cok {iriin vardir. Bu iiriinler tiliketiciler i¢in cazibesini yitirmis
durumdalardir. Uriinlerin tiiketiciler tarafindan degersizlestirilmesi {iriiniin kendisinden
kaynaklanan bir eksikligi olmayip tamamen tiiketici goziindeki eski algisini yitirmis
olmasindan dolayidir (Kaban Kadioglu, 2014: 67-68). Uriinlerin ekonomik ve kullanim
Omiirlerinin kisaltilmas1 veya uzatilmasi kimi durumlarda pazarlama teknikleri vasitasiyla
saglanabilmektedir. Bununla birlikte, sunulmus olan {irlinlin bir {ist versiyonu olan yeni
trlinlin pazarda yer bulabilmesi i¢in planli {iriin eskitme c¢abalar1 yine pazarlama

yoneticilerinin kullanmig oldugu teknikler arasinda yer almaktadir (Torlak vd., 2018: 167).

Isletmeler, yeni iiriinler, {iriinlerin ¢ogalan ozellikleri ve azalan {iriin yasam
dongiisiiyle var olan iriinlerin degerini diisiirmekte ve piyasaya siirmiis olduklar1 yeni
tirlinlerin benimsenmesini 6zendirmek isterler (Tiifekgi vd., 2014: 591-592). Bir tiiketicinin
belki de ekonomik olanaklarini zorlayarak onlarca ay vadeli kredi ¢ekerek almis oldugu bir

otomobilin yeni modelinin piyasaya siiriilmesinin ardindan kisinin o ¢ok arzuladigi, severek
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kullanmig oldugu otomobili bir anda ikinci sinif muamelesi gormeye baslar. Tiiketici aldigi
otomobilin taksitlerini halen 6demeye devam etmesine ragmen ilk firsatta otomobilini yeni
modeliyle degistirme ihtiyacim1 kendisinde hisseder (Torlak, 2007: 237). Iste bu gibi
durumlarda pazarlamacilarin, isletme sahiplerinin, markalarin kullanmis oldugu teknige

“algisal eskitme ya da planli (psikolojik) eskitme” denir (Kaban Kadioglu, 2014: 68-69).
2.3.4. Kisilik

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen psikolojik faktorlerden biri de
kisiliktir. Her insan kendisine 6zgii olan kisiligi onun satin alma davranisinda bulunmasinda
farkli etkiye sahiptir. Kisilik, bireyi baska insanlardan ayiran kendisine has psikolojik ve
biyolojik karakteristik 6zellikleridir (Caglar ve Kilig, 2010: 82). Bireyin tecriibeleri ve iginde
yasadig1 cevreye ek olarak az da olsa genetik dogasiyla bigimlenen kisilik faktorii, diger
yandan ileriki yasaminda sergileyecegi davranislar {izerinde de bir hayli dnemlidir. Tiiketim
acisindan degerlendirilecek olursa, tiiketicinin tiikketim davranislarina yon veren sahsi zevk

ve secimleri kisilik kavraminin eseridir (Yorgancilar, 2015: 17).

Ciiceloglu’na (2010) gore kisilik, bireyin i¢ ve dis gevresi ile kurmus oldugu onu
diger insanlardan farkli kilan tutarli, ayirt edici ve yapilagsmis bir iliski seklidir (Ciiceloglu,
2010: 404). Karabulut (1985), kisilik 6zelliklerinde biri olan psikolojik faktorlerden olusan
i¢ 0zellikleri Freud’ dan beri sistematik olarak herkes¢e bilinmektedir. Bununla birlikte dis
ozellikler, sosyo-kiiltiirel (¢evresel) faktorlerin de tiiketici davranislarini etkiledigi
diisiiniilerek kisilik kavramina dahil edilmistir. Kisilik i¢in bahsedilen bu i¢ ve dis 6zellikleri
sebebiyle tiiketici bir isletmenin pazarlama bilesenlerinin kabuliinii yapict veya aksi
dogrultuda etkileyebilmekte veya isletme yenilik akiminin yayilmasina ya da duraklamasina
sebep olabilmektedir (Karabulut, 1985: 145).

Kisilik kavrami ile yakindan alakali olan fakat bazen birbirlerinin yerine kullanilan
baska kavramlar da mevcuttur. Bu kavramlardan ilki olan karakter, kisiligin 6zellikler ahlaki
boyutlartyla ilgili olan kismimi olusturmaktadir. Diger kavram ise, bireyin dogumuyla
birlikte gelen sonradan kazanilma veya gelisme imkan1 olmayan kisilik 6zelliklerinden biri
sayilan mizagtir. Sogukkanlilik, sinirli ya da neseli olmak insanin diinyaya gelmesiyle
beraber sahip oldugu ve onu diger kisilerden ayiran mizacidir. Kisaca kisilik, karakter ve

mizaci da igine alan daha kapsayici bir kavramdir (Odabasi ve Barig, 2003: 190-191).
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2.3.5. inan¢ ve Tutumlar

Tutum, kisinin duygularini, algilarini, glidiilerini, 6grenme siire¢lerini ve bu faktorler
sayesinde davranislarini etkileyen bir duruma veya kisiye kars1 alinan zihinsel bir durusu
ifade eder. Tutumlar satin alma kararmni etkileyerek bu karar1 yonlendirme giicline sahiptir.
Tiiketicinin bir markaya dair olumlu diisiince ve tavri onun markay1 satin alma ihtimalini
artirmaktadir. Tutumlar; duygusal, bilissel ve davranigsal olmak iizere ii¢ kisimdan
olusmaktadir. Davranissal kisim, kisinin hedeflerinin, davraniglarinin, tavirlarinin bir
biitlintidiir. Biligsel kisim, bireyin baska bir kisi veya herhangi bir durum karsisinda aklinda
olusan zihinsel manzaralari, diisiince ve yorumlari icermektedir. Duygusal kisimda ise,
kisinin karsilasacagi bir konu, kisi, fikir ya da duruma kars1 sahip oldugu 6nsezi ve hislerini
kapsamaktadir. Tutumun olusabilmesini saglayan kisimlarinin siralanisi su sekildedir (Clow

ve Baack, 2016: 59).
Algisal ——» Duygusal ——— Davranigsal

Gilinliik hayatta sikca kullanilan tutum kelimesinin pek ¢ok kavramla es anlaml
olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavramlardan biri olan deger, karsilasilan herhangi bir
olayda kisi i¢in ne anlama geldigi, ne ifade ettigini gosteren faydaya denilmektedir. Tutum
yerine kullanilan bagka bir kavram olan inang ise, bireyin durum, olay veya nesnelerin
ozellikleri hakkinda bilgilerin gercekciligine vermis oldugu olasiliktir. Kan1 ya da fikir,
insanin sahip oldugu tutumlarm yorumlanarak ifade edilmesidir. Bu kavramlarla yakindan
iligkili olan tutum, kisilerin olaylar, durumlar, kan1 veya ortamlara yonelik olumlu ya da

olumsuz bir sekilde tepki gdsterme egilimine denir (Yiicedag, 2005: 30).

Bulundugu pazar kolunda oncii konumda olan ve miisteri kitlesinin ¢ogunun
sadakatini kazanmis isletmeler i¢in en Onemli hedeflerden biri miisterilerinin kendileri
hakkindaki pozitif diisiince ve tutumlarini korumak ve de artirmaktir. Boylelikle, miisteri
sadakati saglanmis olacak ve rakipleri misterilerine cezbeden 6zel teklifler sunsalar bile
rakiplerin ¢abalar1 bosa gidecektir. Bir marka veya isletmeye yonelik mutlak bir miisteri
sadakatinden bahsetmek igin tiiketicinin tutumsal bagliliginin giiglii olmasi gerekmektedir

(Okumus, 2013: 112).

Yapilan aragtirmalarda, bir iiriin veya markanin se¢iminde tiiketicinin tutumlari satin

alma davranisi lizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Hem karar asamasinda hem de satin
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alma davranis1 esnasinda tiiketicilerin sahip olduklari tutum ve inanglardan etkilendikleri
saptanmustir. Oyle ki, insanin tutumundaki degismelere bagl olarak satin alma kararlar1 da
degisime ugramaktadir (Cemalcilar, 1996: 60-61). Tutumlardaki bu degisimler de aynen
tutumlarin  olusturulmasinda etkili olan faktdrlerden etkilenmektedirler. Ogrenme
yontemiyle kazanilmis olan tutumlar yine 6grenme ile degisebilmektedir. Pazarlamacilar,
ihtiyaglarin tiiriinii veya Onceliklerini degistiremeyecek olsalar bile tiiketicinin tutumlari
olusurken etkilenmis oldugu iirlinlerin yararlar1 ve nitelikleriyle alakali bilgiler vererek

onlarin inanglarini etkileyebilirler (Okumus, 2013: 113-114).

Tiiketici satin alma davramigini etkileyen faktorler kisaca o6zetlenecek olursa,
tilketiciler satin alma davraniglarinda birgok unsurdan etkilenmektedir. Bunun yaninda,
tilkketici herhangi bir seyin alinip alinmamasinin karari verilirken olabildigince tahmin
edilebilen bir dizi adim1 izlemektedir. Tiiketici satin alimin etkileyen kuvvetler ve adimlari

Tablo 6°da ayrintili sekilde incelenmistir (Mentor, 2017: 28-29).

Tablo 6: Tiketici Allmini1 Neler Etkiler?

Kiiltiirel Maddi refah, genglik veya Etnik ya da dini Belli bir sosyo-
I vatanseverlik gibi ulusal mesajlar veya ekonomik sinifla
Kuvvetler degerler oncelikler Ozdeslesme
Arkadaslar, komsular, is Aile iiveleri
Sosyal ortaklar, insanlarm arLz(;yTaine’beve Aler Kisinin aile, kuliip ya
siklikla ve resmi olmayan >iar, YEL da diger kuruluslardaki
Kuvvetler i picimde etkilesime esler, partnerler, statiisi
girdikleri diger gruplar gocuklar, kardesler
Insanlarin kendi
kendilerini nasil
Yas; ornegin ergenlik ya Is, ekonomik gevre ve gordiikleri ve
Kisisel da emeklilik gibi yagsam yasam tarzi (ya da bagkalarinin onlar1
Kuvvetler dongiisiindeki asamalar da | faaliyetler, ¢ikarlar ve nasil gordiigii hakkinda
dahil olmak lizere goriisler) ne diigtindiikleri dahil
olmak tizere kisilik ve
O0zsayg1
Diirtiiler, kisiyi harekete {I\lg,ll_lar (bir Idurumla . .
gecmeye itecek diizeyde igili yorum ar), Ogrenme, deneyim
Psikolojik  baski yapan bilingli ya da 1ne-1n.(;l'ar Ve tavirlar veya galisma sonucu
Kuvvetler  bilingalt1 ihtiyaglar; g(l?lnlll bir sy ya da Kisinin .
drnegin giivenlik veya ikir hakk1nc1a her da\v/.ra'mslarmdakl
dzsaygr ihtiyacs zaman yaptigt degisimler
degerlendirmeler)

Kaynak: Mentor, 2017: 28.
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3. SATIN ALMA DAVRANISI KARAR SURECI

Arastirmanin buraya kadarki kisminda; tiiketim, tiiketici kavramlarinin ne oldugu,
tilkketicilerin bir mal veya hizmet satin alirken satin alma davraniglarini etkileyen sosyo-
kiiltiirel, kisisel ve psikolojik faktorlere deginilmistir. Boylelikle tiiketicinin bir {irlini
“nicin” satin aldig1 veya satin alma egilimine girdigine iliskin sorular irdelenmistir. Bu
kisimda, satin alma davranisini etkileyen faktorler 1s1ginda tiiketicilerin bir tirlinii satin alma

karar1 ve siirecine dair konulara yer verilecektir.

Glintimiizde tiiketiciler yiiz binlerce {iriin ¢esidini binlerce satis noktasindan sec¢erek
satin almaktadirlar. Tiiketici karmagsik pazarlama bilesenleri ve yiginla farkl bilgi arasinda
kendisine en uygun olarak gordiigii mal veya hizmeti satin almaya karar vermek i¢in yogun
caba sarf etmektedir. Tiiketici, su anki ve ileride olusabilecegine inandigi ihtiyaglarin
kargilanmasi adina {irtinler ile ilgili birgok satin alma karar1 vermektedir. Kisinin, yeme-
icme, barinma, giyim, ulagim gibi glindelik yasantisiyla ilgili kararlar vermesiyle omrii
boyunca yalnizca bir kez satin alacagi mal/hizmetin satin alma karar1 birbirinden farkl
olacaktir. Ornegin, giindelik bir rutin haline gelen ekmek satin almasi ile bir otomobil satin

alirken ki kullanilan karar mekanizmalari muhakkak birbirinden farkli olacaktir.

Vitale (2009), insanlarin paralarini neyin ya da nelerin ugruna feda ederek bir seyler
satin aldiklar1 sorusuna cevap olarak Amerikan Reklamcilar Birliginin Kiiciik Isletmeler I¢in
Reklamcilik Rehberi isimli kitapta yer alan bir listeye dikkat ¢ekmektedir. Bu listede,
insanlarin herhangi bir mal veya hizmeti satin alma nedenleri yer almaktadir. Vitale,
pazarlamacilarin bu nedenlerden bir veya birkag¢ina hitap edebilmesi durumunda tiiketicileri
satin alma transima yonlendirmis olacagini boylelikle onlar1 harekete gegirerek ilgilerini
cekebileceklerini ifade etmistir. Iste bu yirmi alti maddeden olusan insanlarin satin almasi

i¢in nedenler su sekildedir (Vitale, 2009: 55-56).

Para kazanmak,

Para biriktirmek,
Zamandan tasarruf etmek,
Zahmetten kurtulmak,
Daha rahat etmek,

IS A

Daha temiz olmak,



7.
8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

Daha saglikli olmak,
Fiziksel acilardan kagmak,
Ovgii almak,

Popiiler olmak,

Karsi cinsi etkilemek,
Malin1 miilkiini korumak,
Yasam keyfini ¢ogaltmak,
Merak uyandirmak,
Ailesini korumak,
Formunu korumak,

Giizel seylere sahip olmak,
Acligin1 gidermek,
Bagkalarini taklit etmek,
Beladan uzak durmak,
Elestiriden kagmak,

Birey olmak,

Uriinii korumak,
Firsatlardan faydalanmak,
Emniyet i¢inde olmak,

Calismay kolaylastirmak.

3.1. Satin Alma Siirecinde Ustenilen Roller

Satin alma karar siirecinde satin alma karar1 iizerinde kimler etkili olmakta, nihai

karart kim vermektedir? Iste bu sorular pazarlamacilarin cevap bulmasi gereken

sorulardandir. Pek c¢ok iiriinii satin alacak miisteri kitlesini belirlemek basittir. Genellikle,

kravat veya tiras malzemesi se¢imini erkekler yaparken, i¢ ¢amasiri se¢imini kadinlar

yapmaktadir. Bu giindelik basit iirlinlerin secimlerde bile ¢evrelerinin ve aile tiyelerinin

farkli bir takim rolleri olup satin alma kararlar iizerinde bir etkiye sahiptirler (Siier, 2014:

89-90). Bir satin alma isleminde insanlarin Gistlenmis olduklar1 bes rol su sekildedir (Kotler,
2000: 176-177):

Baslatici: Bir mal veya hizmetin satin alinmasi gerekliligini ortaya atan kisi.
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o Etkileyen: Goriisii ve tavsiyeleriyle satin alma kararini etkileyen kisi.

. Karar verici: Satin alinacak mal/hizmetin ne olduguna, ne zaman ve nasil
satin alinacagina dair karar siireclerini ytiriiten kisi.

. Satici: Satin alma karar1 verilen bir iirliniin satisini/pazarlamasini yapan kisi.

o Kullanan: Satin alinan mal/hizmeti kullanacak/tiiketecek olan kisi.

Kotler (1975), satin alma siirecinde {istlenilen roller igin yeni bir aile otomobili satin
alma karar tizerinde yapilan aragtirmalar su sekilde aktarmaktadir: Otomobil satin alma
diisiincesi aile fertlerinin herhangi birisi tarafindan ortaya atilmis olabilir. Aile iiyelerinin her
biri satin alma kararinda farkli 6l¢iilerle birtakim etkilerde bulunabilirler. Nihai satin alma
kararini ailede etkin rolii olan erkek (koca) ile kadin (kar1) ayri ayr1 veya ortaklasa vermis
olabilirler. 727 aileyi kapsayan bir arastirmada, hangi segment, model, marka vb. faktorlere
gore nasil bir otomobil satin alinacagina dair karar1 %70 oraninda erkek, %25 oraninda erkek
ve kadin birlikte ve %5 oraninda yalnizca kadin vermistir. Yapilan diger bir arastirmada ise,
yeni bir otomobil satin alma fikrinin ilk kez erkek tarafindan ortaya atildig1, marka se¢iminde
etkin kisinin yine erkek oldugu, modelin ise erkek ve kadin tarafindan birlikte se¢ildigini
gostermektedir. Satin alinacak otomobile ait marka ve modelin belirlenmesinin ardindan
hangi renkte olacaginin kararinda ise en etkin kiginin kadin oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan
bu arastirmalar neticesinde, otomobil sektoriinde faaliyet gosteren pazarlamacilarin aile
tiyelerinin tamami yerine satin alma kararinda en biiyiik etkiye sahip kisi olan erkege

odaklanmalar1 yerinde olacaktir (Kotler, 1975: 139-140).
3.2. Satin Alma Davramisinda Ilgilenimin Etkisi

Tiiketiciler satin alma kararlarinda her daim biitiin alternatifleri degerlendirerek en
akilct secenegi segemezler. Aksini belirten bir hipotez biitiinliyle gecersiz olacaktir.
Tiiketicinin satin alacag iiriine gore gostermis oldugu gayret degisiklik gosterebilmektedir.
Bu arada bahsedilen yalnizca {irliniin niteligiyle ile ilgili olmay1p tiiketicilerin iiriine bakis
acilartyla da iliskilidir. Yani bir iiriiniin niteligi, cinsi, durumu vb. ayni olsa da {iriiniin
tasidigr anlamu kisiden kisiye farklilik arz edebilir. Herhangi bir iriiniin satin aliniminda
sahsi onem ve gosterilen titizlik seviyesi ilgilenim olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicinin bir
iiriin i¢in ilgilenim seviyesi her zaman sabit kalmaz. Karar verilirken, satin alma sirasinda

ve satin alma sonrasi ayni Uriine ait farkl ilgilenim diizeyleri ortaya cikabilmektedir.
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Ilgilenim diizeylerinin yiiksek ve diisiik ilgilenim olmak iizere iki tiirii vardir (Karalar, 2008:
245). Lin ve Chen’in 2006 yilinda yapmis oldugu arastirmada iriin ilgileniminin
tiikketicilerin tirtinle ilgili bilgi elde etmelerini ve satin alma davramislarini giiglii ve olumlu
anlamda etkilemekte oldugu sonucuna varmiglardir. Buna ek olarak, iiriin ilgilenimi diizeyi
yiikseldikge, iiriin bilgisinin satin alma kararlarina olan etkisinin de yiikseldigini ifade

etmiglerdir (Cilingir ve Yildiz, 2010: 88-89).

Peter ve Donnelly Jr’a (2016) gore ilgilenimden kasit, iiriiniin tiiketici i¢in ifade ettigi
anlam ile ilgili algisini veya iiriine olan bireysel alakasimni aciklamaktadir. Ornegin, Harley
Davidson markali motosiklet sahibi insanlar ¢ogunlukla markaya ait biitlin tamamlayici
tirtinlerin satin alinmasi ve beraberinde kullanilmasi konusunda ilgilenimleri yiiksektir. Buna
ek olarak, yeni bir kravat satin alan beyaz yakali bir ¢alisan ise diisiik ilgilenime sahiptir.
Uriin ilgilenimi satin alma siirecini iki farkli yénde etkilemektedir. Ilk olarak, satin almacak
tirtin yiiksek ilgilenimli ise kisi yiiksek oranda iiriine ait veriler gelistirir. Bu sayede, tiiketici
satin almis oldugu {iriiniin bizzat kendisi icin uygunlugundan emin olur. ikinci olarak,
tiiketici i¢in yliksek seviyeli bir {iriin ilgilenimi onun karar verme siirecindeki harcadigi vakti

artirarak stirecin uzamasina neden olur (Peter ve Donnelly Jr, 2016: 50).

Tiiketicilerin karar alma siireclerinde yiiksek ve diisiik ilgilenim seviyelerindeki

davranig farkliliklar1 Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: ilgilenimlerde Davrams Farkhliklar

Yiiksek Tlgilenim Davranis Diisiik ilgilenim

Uzun zaman harcanir. Z? man harcama Cok az zaman harcanir.
diizeyi

Etkin bir sekilde bilgi Bilgi arama diizeyi Cok az aranir veya yoktur.
aranir.
Ayrintili sekilde bilgiler  Bilgiye gosterilen Degerlendirme yapmaksizin kabul
degerlendirilir. hassasiyet diizeyi edilir ya da eleme yapilir.
Acik ve ayirici bir Marka degerlendirme  Belli belirsiz ya da genellemelerle
sekilde degerlendirilir. diizeyi markalar degerlendirilir.

Ilgilenim diizeyi olduk¢a ~Marka baglilig:

yiiksektir. gelisme diizeyi Ilgilenim diizeyi oldukga dusiiktiir.

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2003: 343; Ustaahmetoglu, 2013: 14; Kotler ve Armstrong, 2018: 158.
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3.3. Satin Alma Eylem Tiirleri

Tiiketicinin satin alma karar siireci her kosulda ve her zaman ayni seviyede ve siklikta
olusmamaktadir. Ayrica, eger her satin alma karar1 ve davranisi basit ve alisilagelmis sekilde
yapilmis olsaydi, tiiketici yapmis oldugu tiiketimden heyecan ve zevk almazdi. Bu da
tiiketicilerin satin alma karar siireci konusunun farkli diizeylerinin oldugunu ve bu konunun
¢oziimiinde ¢esitli davranis ve yontemler kullanmaktadirlar. Tiiketicinin verecegi satin alma
kararinin aciliyeti ve gereksinim duyulan verinin oran1 dikkate alinacak olursa yogun, sinirl
ve rutin karar verme segeneklerinden birisini kullanarak karar verdigi sdylenebilmektedir.
Bu {i¢ grup altinda toplanan karar verme se¢enekleri Sekil 12°de gosterilmistir (Odabasi ve

Barig, 2003: 339-340; Ustaahmetoglu, 2013: 2).

Yogun Sorun Coziimii Sinirh Sorun Coziimii Rutin Sorun Coziimii
Yiiksek Ilgilenim [V — - —4iF — - —Jb > Diisiik ilgilenim
Algilanan Risk Yiiksek GV — - — - =& > Algilanan Risk Dusiik
Uriin Kategorisinde Uriin Kategorisinde
<. _ & . _. >
Az Deneyim Cok Deneyim
Siklikla Alinmayan € —r=rmrm > Siklikla Alman
Daha Fazla Zaman € —rmrmrm > Daha Az Zaman
Daha Yogun Bilissel
€ —=r== == > Daha Az Biligsel Cabalar
Cabalar

Sekil 12: Yogun, Sinirh ve Rutin Karar Verme Siirecleri

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 339.

3.3.1. Kapsamh (Yogun) Satin Alma Eylemi

Beyinsel stireclerin gerekli oldugu en anlasilmasi gii¢ satin alma karar ¢esididir.
Tiiketicinin ilk defa pahali, riskli veya daha onceden fikir sahibi olmadig1 bir mal ya da
hizmeti satin alacagi evrede karsilastig1 karar tiirtidiir. Karar agamasi i¢in uzunca bir vakit

gerekliligi yani1 sira olabildigince yogun ve mukayese edilebilecek bilgilere gereksinim
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duyulur. Yiksek fiyatli, sik¢a satin alinmayan, yiiksek ilgilenim isteyen uzun ve kapsamli
bir arastirmanin yapilmasini gerektiren iiriinler icin gegerlidir. Otomobil, ev, mobilya,
bilgisayar, beyaz esya gibi triinler bu tiir kararlar alinarak satin alinir (Odabasi, 2013: 61-
62). Tiiketicinin ihtiyaci olan, ilk defa almayi diisiindiigii bir bilgisayar i¢in kapsamli karar
verme gecerli olacaktir. Ancak ayni kisinin ikincCi veya {i¢iincii kez bilgisayar aliminda karar

verme tiirii kapsamli karar vermeden sinirli karar verme tiirline gegis yapar.
3.3.2. Alsilmis (Rutin) Satin Alma Eylemi

Tiiketiciler giindelik yasantilarinda genellikle algilanan risk faktoriiniin az oldugu
satin almalarda alisilmis satin alma karar eylemi goriilmektedir. Bu karar ¢esidine rutin karar
alma da denilmektedir. Satin alma siirecindeki bir tiikketicinin sorunun ortaya ¢ikmasiyla
birlikte baslayan karar silirecinde kapsamli olarak degerlendirme geregi duymadigi
mal/hizmet, marka, magaza, isletmenin se¢imini ile sonuglandirir. Yalniz, satin alma
isleminden bekledigini bulamadigi takdirde tiiketici, bir degerlendirme siirecine

girebilmektedir (Dolarslan, 2013: 60).

Bu karar eyleminde tiiketiciler tarafindan en sik kullanilan yol daha 6nce tecriibe
ettigi, bildigi irlini tekrar se¢gmesidir. Bu karar verme bi¢imi en az gayret gerektiren karar
verme eylemdir. Clinkii tliketici daha 6nceki deneyimlerine dayanarak siireci benzer sekilde
uygular ve daha 6nce tercih etmis oldugu marka veya iiriinii seger. Ornegin, uzun zamandir
ayni deterjan markasini kullanan bir kadin markete girdiginde diger deterjan markalar i¢in
bir aragtirma igine girmeyip, daha dnce satin almis oldugu markayi tercih eder. Alisilmis
satin alma kararlarinda tiiketicinin ilgilenim seviyesi diisiiktiir. Bu karar stireci tekrarlayan
bir bicimde ayn1 iirlinii alan marka bagimlilig1 hatta marka sadakati olusmus tiiketicilerin

basvurdugu karar tiirtidiir (Karalar, 2005: 259).
3.3.3. Siirh Satin Alma Eylemi

Bu eylem kapsam bakimindan rutin satin alma karar1 ile yogun satin alma karari
arasinda yer almaktadir. Karabulut’a (1985) gore tiiketici gereksinimlerine, kaynaklarina ve
daha Onceki deneyimleri neticesinde liriin veya markalara olan asinaliklarina goére karar
stirecini ve zamanini kisaltabilmektedir. Bir 6nceki satin alma kararina gore fiyatta, lirtinde,

miktarda, kalitede vb. meydana gelen degisiklikler sinirli satin alma eyleminin yogunlugunu
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artirabilir. Olagan sekilde meydana gelen bir satin alma davraniginin sinirl satin alma eylemi

oldugu séylenebilir (Karabulut, 1985: 237-238).

Tiiketicilerin daha ¢ok, 6nceden tecriibe ettikleri iiriinlere yonelik bir eylemdir. Satin
alma eyleminde tercih edilmis olan marka veya iirlinii tekrar satin alma ihtimali yliksek
olmus olsa da, tiiketici tarafinda bazi yeni durumlarin olusmasi, yeni birtakim kosullarin
ogrenilmesi ile birlikte diger markalarin da arastirilmasi s6z konusudur (Mucuk, 1994: 88-
89; Ustaahmetoglu, 2013: 2-3). S6zgelimi, yeni bir cep telefonu ihtiyaci halinde, piyasada
hali hazirda var olan ve 6nde gelen cep telefonu markalarinin bir¢ok 6zelligi hakkinda bilgi
sahibi olunmasina ragmen cep telefonu piyasasina yakin zamanda girmis olan Xiaomi marka
cep telefonlarinin ozelliklerine, fiyatlarina vb. dair bilgi sahibi olmak istendigi diisiiniiliirse

bu durum sinirli satin alma eylemine bir 6rnek teskil etmektedir.
3.4. Tiiketici Karar Alma Siirecinin Asamalari

Tiiketici davranist bir karar siirecinden meydana gelmektedir. Satin alma iglemi
faaliyeti ise bu siiregteki asamalardan yalnizca birisidir (Eser ve Korkmaz, 2011: 117).
Tiiketicilerin davraniglar1 bir¢ok satin alma siireci yaklasimi ile agiklanmistir. Eger satin
alma durumu bir problemin ¢oziimiine yonelik yaklasimla konu incelenecek olursa satin
alma faaliyetini yliriitecek birey bagka bir ifade ile alic1 bes adimda hareket etmektedir

(Ozen, 2018: 141).

Tiiketici kararlari, satin alinacak {riiniin tiirline gore degisiklik gostermektedir.
Kalem, makarna, cep telefonu veya otomobil i¢in satin alma kararlar1 birbirlerinden ¢ok
ayridir. Karmagik ve kiymetli tiriinlerin satin alma davranislarinda muhtemelen iizerinde
uzunca durulan satin alma kararlar1 ve bu kararlar1 verecek daha fazla miktarda insan
bulunacaktir. Her ne olursa olsun, tiiketici hangi satin alma davranigina yonelirse yonelsin

bu davranig yiiriitmek icin takip edecegi satin alma karar siireci ortaktir (Ilban vd., 2011:
65).

Tiketiciler, ihtiyaglarin1 ilk olarak bildikleri ve giivendikleri isletmelerden
karsilamaktadirlar. Bu sebeple, herhangi bir magaza/isletme i¢in bulundugu piyasada Sekil
13’te yer alan piramitte ne kadar iistte yer alirsa rakip firmalarla o kadar az rekabet

igerisindedir. Piramitte belirtilen egrinin altinda kalan kismi isletme olarak nitelendirirken
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egrinin yukarisinda kalan alanda da rakip isletmelerin yer aldiginmi belirtmistir (Stratten,
2012: 15-16).

Mevcut )
Memnun \
Miisteri

Giivenli Bir \,
Kaynaktan Alinan \.

Referans %\
\

. !
Iliski Meveut Ama Satin

\
Alma Heniiz Gergeklesmemis ;

I
Alaninda Tanmmis 4

Bir Uzman g

Habersiz Satis (Cold Call)

REKABET

Sekil 13: Satin Alma Hiyerarsisi: Hizmete Dayah Is

Kaynak: Stratten, 2012: 16.
3.4.1. Sorunun Belirlenmesi (Ihtiyacin Ortaya Cikmasi)

Sorunun belirlenmesi, tiikketicinin su anki sahip oldugu durum ile olmasini istedigi
durum arasindaki farkin algilanmasi neticesi olarak tarif edilmektedir. Tiiketicinin i¢inde
bulundugu zamana ait olan durumu onun su anki davranislari, duygu ve diisiincelerine dair
kisisel algilaridir. Tiiketicinin heves ettigi, arzuladigi hal ise i¢inde yasamis oldugu zamanda
olmak istedigi durum olarak tanimlanir. Ornegin, yeni almis oldugu arabanin eski arabasina
kiyasla daha fazla yakit tiiketimi yaptigim1 fark eden kisi bu durumdan dogal olarak
rahatsizlik duyabilmektedir. Bu sartlar altinda simdiki durumu ile arzu ettigi durum arasinda

farkliliklar olacaktir. Hal boyle olunca kisi yeni arabasinin yakit tiiketimi i¢in ¢areler aramak
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durumunda kalacak, eger almis oldugu araba benzinli ise yakittan tasarruf etmek adina

arabasina LPG sistemi taktirmayi diisiinecektir (Ddlarslan, 2013: 61-62).

Sorunun (problem, ihtiya¢) tanimlanmasi evresi pazarlama arastirma asamasinin en
zorlu evresidir. Bununla birlikte, arastirmanin hedeflerinin net bir sekilde agiklanmasi ¢ok
onemlidir. Yanlis olan bir problem i¢in kusursuz bir arastirma yapilmis olsa bile sonug

sadece zaman kaybi olacaktir (Perreault Jr vd., 2013: 172).

Tiiketicilerin i¢inde bulundugu haller ile olmak istedikleri haller arasindaki her tiirlii
farklilik, tiiketici tarafinda bir problem olarak nitelendirilir. Bu aradaki olusan farki tiiketici
bazen ¢ok 6nemli addeder ve ¢oziime yonelik arayisa girer bazen de kendisi i¢in bu farklarin
onemsiz olduguna karar vererek herhangi bir arastirma veya satin alma eylemi igerisine
girmez. Ayrica ortaya ¢ikan problemlerin ¢oziimiine yonelik satin alma eylemleri Kimi
problemler igin kolay ve rutin olurken, kimisi igin de kapsamli eylemler gerekir (Ozcan,

2010: 33).

Sorunun ne oldugunun anlasilmast uyaricilar sayesinde olmaktadir. Bu sebeple,
sorunun belirlenmesi asamasinda giidiiler 6nemli bir etkendir. Giidiilerin yan1 sira, kisinin
tecriibeleri ve sahip oldugu bilgiler 6nemli unsurlardandir. Sorunun belirlenmesi ve ortaya
¢ikmasinda rol alan belirleyiciler Sekil 14’te gosterilmistir (Odabas1 ve Baris: 2003: 349-
350):

52



A. Sorunun Belirlenme
Siireci

Tuketicinin Tuketicinin
Simdiki Arzuladigt
Durumu Durumu

Durumlar

Ly Arasindaki Farkin <—
Algilanmasi

Sorunun Belirlenmesi

B. Sorunun Ortaya Cikmasinin
Belirleyicileri

Simdiki Durumda
Degisimler

e Eldekilerin
azalmasi

e Eldekilerde
hosnutsuzluk

¢ Finansal
durumdaki
bozulma

¢ Finansal
durumdaki
diizelme

e Pazarlama girdileri

Arzulanan Durumda
Degisimler

e Yeni ihtilag
kosullar1

e Yeni istek
kosullar1

e Yeni iiriin firsatlar

e Diger iiriinleri
satin alma

e Pazarlama girdileri

Sekil 14: Sorunun Belirlenmesi ve Belirleyici Etmenler

Kaynak: Odabasi ve Baris: 2003: 350; Perreault Jr vd., 2013: 171.

3.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi Arastirmasi)

Bir gereksinim meydana geldiginde tiiketiciler ¢6zlim i¢in bir¢ok segcenek aramaya

baslamaktadirlar. Satin alinacak ihtiyag i¢cin daha 6nceden satin alma eylemi gerceklesmisse

ve/veya alinacak mal/hizmetin maddi ve/veya manevi degeri tiiketici icin ¢ok degerli

goriinmiiyorsa bilgi arayisi ve akabinde seceneklerin degerlendirilmesi islemi kisa siirede

sonlanir. Tam tersi durumlarda ise, ¢ogunlukla uzun bir bilgi arayisi, arasgtirma ve

degerlendirme siireci baglamaktadir (Aydin, 2016: 25).

Tiiketicinin ihtiyacini belirlemesinin ardindan bir arayisa yani bilgi arastirmasi igine

girigir. Bilgi aragtirmasi tliketicinin i¢sel diinyasi ile digsal arastirmalar goz Oniinde
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bulundurarak bir karar verir. Bu sebeple, bilgi arastirma asamasini igsel aragtirma ve digsal
arastirma olarak iki gruba ayirmak miimkiindiir (Akbas ve Kirkbir, 2015: 96; Clow ve Baack,
2016: 56-57).

3.4.2.1. icsel Arastirma

Tiiketici iiriinle ilgili en fazla bilgiye ticari kaynaklardan ulasirken, en etkin bilgiyi
ise kisisel kaynaklardan elde etmektedir. Kisi ihtiyact olarak bir mal/hizmeti belirler
ardindan bu iirliniin karsilanmasi1 adina ilk basta marka/magaza/isletmeleri aklindan
gecirerek igsel bir aragtirmayi baglatmis olur. Eger ortaya ¢ikan ihtiyaca iligkin daha 6nceden
bir deneyim olmussa tiiketici yine deneyimlemis oldugu marka, magaza ya da isletmeyi
tercih eder ve igsel arastirmayi sonlandirir. Ancak deneyimlemis oldugu {irinden memnun
kalmamis veya bagkalarini da tecriibe etmek isterse daha genis kapsamda bir i¢sel arastirma

baslatmak durumunda kalacaktir (Akbas ve Kirkbir, 2015: 99-100).
3.4.2.2. Disgsal Arastirma

Tiiketici yapmis oldugu igsel arastirmasinin yeterli oldugu kanaatine varirsa karar
verme slirecinin bir sonraki asamasina gegebilecektir. Ancak igsel arastirmasini yeterli
gormedigi takdirde digsal arastirma yapar. Bu bilgi arastirmasi, cevreden gelen yeni bilgileri
elde etmeye yonelik kararlar1 igermektedir. Tiketiciler genellikle ¢evresindeki fikirlerine
inanmis oldugu insanlarin sdylemlerini, ihtiya¢ olunan mal/hizmete iliskin uzman kisilerin
paylasmis oldugu kitap, dergi gibi kaynaklardaki bilgileri, reklamlari, interneti dikkate
alarak bu kaynaklardan bilgi toplamaktadir. Yapilan dissal arastirma sonucunda karar
verilerek bir sonraki satin alma karar stireci adimina gegilir. Bir tiiketicinin dis kaynaklardan
edindigi bilgiler i¢in harcamis oldugu siire onun arastirma becerisi, arastirma motivasyonu
ve ihtiyag olan iiriine ait fiyat-fayda karsilastirmasina bagl olarak degisebilmektedir (Akalin
ve Dilek, 2007: 39; Délarslan, 2012: 18). Thtiyacin dogmasi ile satin alma karar arasindaki

asamalar1 gosteren aragtirma asamasi Sekil 15°te gosterilmistir.
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Ihtiyacin dogmasi

l Hayir

Arastirma yapilmali m1?

l Evet

Aragtirma 6n safthasi (arastirma miktarina
karar verme, bilgi kaynaklar1 se¢imi)

l

Arastirma <

Hayir
Evet

Yeni bilgi elde — Hatal1 bilgilerin ) Arastirma yeterli —
edilmesi diizeltilmesi mi?

\4

Satin alma karari

Sekil 15: ihtiyacm Dogmasi Ile Satin Alma Karar1 Arasindaki Asamalar: Arastirma
Asamasi

Kaynak: Akalin ve Dilek, 2007: 40.
3.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada yapmis oldugu igsel ve digsal arastirmalar sonucu elde ettigi nihai
secenekler kiimesinden bir alternatifin se¢imini yapar. Tek ve Ozgiil’e (2005) gore
tiketicilerin yapmis olduklar1 se¢imlerde kullanilan karar degerlendirme unsurlarindan

bazilar1 su sekildedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185-186):

1 Uriin ve hizmetlerin dzelikleri (fonksiyonel, psikolojik vb.).

2 Uriiniin farkli 6zelliklerine verilen nispi dnemler.

3. Marka imaj1.

4 Tiiketicinin her iiriin 6zelligi i¢in ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlar: (tiim 6zellikleri
bir arada tastyan bir iiriin)

5. Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleriyle gelistirilen

tutumlar (yargilar, tercihler vb.).
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Yukarda maddeler halinde siralanan degerlendirme unsurlarina Ornek olarak
otomobil satin alma karar1 verilebilir. Sozgelimi, yeni bir otomobil satin alma
diisiincesindeki bir tiiketici yapmis oldugu arastirmalar sonucunda belirlemis oldugu
otomobil markalarin1 se¢mis oldugu alt1 6zellik (fiyat, marka imaji1, giivenlik, performans,
konfor ve satis sonrasi hizmet) agisindan karsilastirarak bu alti 6zellik bakimindan hangi
marka daha agir basiyorsa onu seger. Tiiketici kimi zaman da alacag {iriinde (otomobil)
minimum kosullar1 dikkate alir. Verilen otomobil 6rnegi ayrintili sekilde ele alinacak olursa,
alternatif otomobil markalar1 arasindan birinin se¢imini yapacak olan tiiketici se¢im Ol¢iitii

olarak otomobillerin;

° Performans,

o Fiyat,
. Konfor,
e  Imaj,

. Giivenlik,

° Satis sonrasi hizmetler.

Faktorlerini dikkate alarak bir secim yapacagi varsayilirsa, otomobillerin sahip
olduklar1 degerler 0-10 puanlama tizerinden hesaplanarak Tablo 8’de gosterilmistir. Tabloda
verilen puanlama degerlerinde dikkat edilmesi gereken husus fiyat faktoriidiir. Otomobil

fiyat1 yiikseldikce bu kritere verilen puan azalmakta, fiyat diistiigiinde ise yiikselmektedir.

Tablo 8: Otomobil Degerlendirme Kriterleri ve Se¢imi

DEGERLENDIRME KRIiTERLERI (OZELLIiKLER)
OTOMOBIL | PERFORMANS | FIYAT | KONFOR | iMAJ | GUVENLiK | SATIS SONRASI
HIiZMET
A 8 8 10 8 10 5
B 6 9 5 4 6 10
C 5 10 6 6 7 6
D 10 6 9 9 9 8
E 7 7 8 7 8 9

Kaynak: Mazlum, 2010: 78’den uyarlanmustir.
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Tablodaki verilere gore tliketicinin en dnemli se¢im kriteri;

o Performans ise D otomobilini,
o Fiyat ise C otomobilini,

o Konfor ise A otomobilini,

e  Imajise D otomobilini,

° Giivenlik ise A otomobilini,

° Satis sonras1 hizmetler ise B otomobilini tercih edecektir.

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken genellikle tek bir kriteri baz alarak karar
vermez, se¢im yapacagl kriterlerin tamamini birlikte dikkate alarak bir degerlendirme
yaparak se¢imini yapmaktadir. Verilen Ornekte otomobillerin basta gelen genel
ozelliklerinin dikkate alindigini ancak otomobil se¢imi igin her kriterin farkli etki ve 6nem
derecelerinin oldugunu unutmamak gerekir. Otomobil satin almay1 diisiinen tiiketicinin
otomobil 6zelliklerinden %10 performans, %20 fiyat, %10 konfor, %25 imaj, %20 giivenlik
ve %15 satis sonrasi hizmetler olarak 6nem derecesini belirledigi farz edilirse, toplam
yapilan puanlamada yiiksek olan otomobil markasi tercih edilecektir. Tiiketicinin hangi

otomobili segecegine dair yapilan hesaplama asagida gosterilmektedir.

e Otomobil A: 0,10(8)+0,20(8)+0,10(10)+0,25(8)+0,20(10)+0,15(5) = 8,15
e  Otomobil B: 0,10(6)+0,20(9)+0,10(5)+0,25(4)+0,20(6)+0,15(10) = 6,6

e  Otomobil C: 0,10(5)+0,20(10)+0,10(6)+0,25(6)+0,20(7)+0,15(6) = 6,9

e  Otomobil D: 0,10(10)+0,20(6)+0,10(9)+0,25(9)+0,20(9)+0,15(8) = 8,35*
e  Otomobil E: 0,10(7)+0,20(7)+0,10(8)+0,25(7)+0,20(8)+0,15(9) = 7,6

Yukardaki yapilan hesaplamalardan elde edilen sonuglara gére otomobil satin alma

kararidaki bir tiiketici toplamda en yiiksek puani alan otomobil “Dyi tercih edecektir.
3.4.4. Satin Alma Karariin Verilmesi

Satin alma davranist su iki belirleyici etkenin bir fonksiyonu olarak ortaya
cikmaktadir. Bunlardan ilki satin alma niyeti, ikincisi ise ¢evre veya kisisel etkenlerdir

(Odabas1 ve Barig, 2003: 375). Tiiketici satin alma karari; satin alma niyeti, digerlerinin
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tutumlar ve beklenmeyen durumsal etkenlerin etkisinde gergeklesir (Kotler, 2000: 181).

Tiiketici satin alma kararini etkileyen faktorlere iliskin stire¢ Sekil 16°da gosterilmistir.

—» Digerlerinin

Tutumlari
I./ ‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ \'\.
[ i |
; Alternatiflerin { n Alma n Alma
i Degerlendirilmesi | rzusu - Karari
| i

""""""""""""""""" Beklenmeyen
N Durumsal
Faktorler

Sekil 16: Alternatiflerin Degerlendirilmesi ile Satin Alma Karar1 Arasindaki Asamalar
Kaynak: Kotler, 2000: 182; Kotler ve Armstrong, 2018: 159.

Satin alma kararinda etkili olan ilk etken diger sahislarin tutumlaridir. Tiiketici satin
almaya karar verdigi secenegi belirlemesinde diger insanlarin tiiketiciye olan yakinlik
derecesine gore etkisi olabilmektedir (Kotler, 2000: 182). Beklenmeyen durumsal faktorlere;
tikketicinin ekonomik kosullarindaki anlik degigmeler, lriiniin fiyatinda meydana gelen
degisiklik, tiriiniin tedarik sorunu, satici tarafindan kaynaklanan sorunlar vb. durumlar satin
alma kararii ertelemesine hatta kararindan vazge¢cmesine neden oabilecektir (Odabasi ve

Baris: 2003: 377; Doélarslan, 2013: 68).

Tiiketici ihtiyaglarii tespit ederek bazi degisik kaynaklardan bilgileri edindikten
sonra, karsisina ¢ikan bircok secenegi belirler. Bu secenekleri cesitli karar dlgiilerine gore
degerlendirir ve birini digerlerine tercih eder. Iste tiiketici bu iiriinde karar kilacak ve bu
karar onu {iriinii satin almasina yoneltecektir (Karalar, 2008: 269). Tiiketici alternatiflerin
degerlendirilme isleminin sonucunda yapici bir sonug elde etmigse iirliniin marka, miktar,
fiyat vb. oOzelliklerine ve tedarik edecegi yere ait karar vererek satin alma eylemini
gerceklestirir (Mucuk, 1994: 87-88). Satin alma davranigina iligkin bir tiikketicinin iki farkli

iiriine ait satin alma kararinin asamalar1 Sekil 17°de gosterilmistir.
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Ahmet parfiimiiniin bittigini Ahmet arabasini degistirmeye karar
fark eder. Verir.
. TV, internet, referans larindan
En yakin kozmetik otomobiller |g|re}1 P
diikkanina gider. ilgili bilgi toplar.
Raftaki parfiim markalarina goz atar Otomobil markalarim yakit tiketimi,

fiyat, donanim vb. yonlerden

ve kullanmis oldugu parfiimii goriir. el

— '

Birgok marka arasindan kriterlerine

Parfiimiinii satin alir.
en uygun markay1 secer.

Satin Alma Sonrasi Ortaya Cikan

Eski otomobiline veda eder,
biraz da borglanarak yeni
otomobiline kavusur.

Kendisiyle 6zdeslesmis kokuyu
kullanmaya devam eder.

Sekil 17: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci i¢cin Karsilastirmal Senaryolar

Kaynak: Zengin, 2012: 38’den uyarlanmigtir.

Islamoglu ve Altunisik (2010), bir iiriiniin satin alinmas o iiriin i¢in satin alma karar

asamalarinin her birinin basarili sekilde tamamlanmasiin tam olarak yeterli olmadigini

ifade etmiglerdir. Bir {iriin i¢in alternatifler arasindan en iyisi olduguna karar vermek ile en

1yl oldugu diisiintilen iiriinii satin alma eylemi tamamen birbirinden farklidir. Satin alma

isleminin gergeklesmesi icin beraberinde baska sartlarin da olmasi gerekmektedir. Bu
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sartlarin en basinda para ve zaman uygunlugu gelmektedir. S6zgelimi, piyasada var olan
otomobil markalar1 arasindan en ¢ok begendigi ve kendisine en uygun oldugunu diistindiigii
A markali otomobili satin almaya karar veren tiiketicinin bu asamada para kaynaginda
meydana gelecek herhangi bir sikintinin satin alma eylemini ertelemesine veya tiimden
vazge¢mesine neden olacaktir. Satin alma eyleminin tiiketici tarafindan ertelenmesinin
nedenlerinden biri olarak kendisine en uygun oldugunu diisiindiigii A markas1 otomobile
gore daha ekonomik modellerin yakin zamanda piyasaya sunulacaginin duyumunu almis
olmasidir. Tiiketici bu durumda satin alma islemini daha yiiksek fayda ve tatmin timidiyle
erteleme yoluna gidecektir. Tiiketicilerin bir iirline dair satin alma niyeti ve satin alma
eylemine iliskin degerlendirme Sekil 18°de gosterilmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 49-
51).

T Sy
| Secicilik |
1
- Tiiketicinin Gudiilere A Tiiketicinin
> . 3  — » >
De‘(ialligllﬂeri Psikolojik Maruz A?‘f:ﬁ;;l Psikolojik
gls Seti Kalma & Setinde
Degisme
P
o Gerilim
\\ -------- /I
Ihtiyacin
Teshisi
\ 4
patm AlmR Satin Satin Alma Beklenen Thtiyacla
Sonrasinda |4 : —— L < ler |4 iliskilendi
Degerlendirme Alma Niyeti Tatminler 1skilendirme
yoTTTTTEEEES \‘
i Dis Kisitlar |
N e e e /
\4
Satin Almama

Sekil 18: Satin Alma Niyeti, Satin Alma ve Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2010: 50.
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3.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Modern pazarlama anlayisi iginde tiiketiciler ile olan miinasebetlerde siireklilik
bliylik 6nem arz etmektedir. Tiiketici bir Uiriiniin ilk defa bir firmadan aldiginda {iriin ya da
satig sonrasi hizmetten memnun kalmadig1 anda o iirlin i¢in bagka bir marka veya firmaya
yonelebilecektir. Bu gibi haller pazarlama kavramini 6ziimseyen isletmeler icin kabul
edilebilir bir durum degildir. Pazarlama kavramini, ilkelerini anlayan ve benimseyen her bir
isletme bilir ki kaybedilen miisterinin tekrar isletmeye kazandirilma stireci ilk defa kazanilan
bir miisterininkinden daha fazla zamana ve maliyete neden olacaktir. Bu sebeple,
tilkketicilerin satin alma sonrast degerlendirmeleri isletmeler agisindan biiyilk 6nem

tasimaktadir (Boge, 1992: 42-43).

Tiiketici satin almis oldugu {irlin i¢in kararlarinin etkilerini ve sonuglarimni
degerlendirerek satin alma sonrasi davranislarda bulunur. Sekil 19 satin alma sonrasi

tilkketicinin gostermis oldugu davraniglari yansitmaktadir.

! Satis Sonras1 Celiski ) 3! Satis Sonras1 Celiski ’;1
Satin Alma > Kullanma > Degerlendirme > Yeniden
[ 7y Alim
T N
[ Uriini Elden
—

" Cikarma

~——————————

Sekil 19: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsi

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 387.

Odabas1 ve Barig’a (2003) gore tiiketici, satin alma davranisi sonucu ii¢ 6nemli

durumdan biriyle karsi karsiya kalmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003: 387-388).
Tiiketici:

. Tatmin olmustur. (Tekrar satin alma),
. Kismen tatmin olmustur. (Bilissel ¢eliski),

° Tatmin olmamistir. (Sikayet).
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Satin almig oldugu bir iiriinden tatmin olan bir tiikketicinin gosterecegi etkilerin su

ii¢ istikamette olmasi olasidir. Bunlar (Odabasi ve Barig, 2003: 392):

J Tatmin oldugu i¢in tekrar satin almalarda ayn1 marka veya magazayi tercih
edecektir.

J Uriinden gerekli tatmini sagladig1 icin satin aldi§1 marka/magazanin diger
iirlinlerine yonelme egilimi gosterecektir.

. Memnuniyetle kullanmig oldugu iiriinii yakin ¢evresine dnererek onlarin satin

alma kararlarin1 marka/magaza lehine etkileyecektir.

Kotler (2000), tiiketicinin bir iiriinden tatmin olup olmamasinin onun daha sonraki
satin alma davranislarini etkileyecegini ifade etmistir. Eger tiiketici tatmin olmussa iirlinii
tekrar satin alma olasilig1 yiiksektir. Ornegin, otomobil markas segimindeki veriler, satin
alan ve yiiksek 6l¢iide tatmin olunan bir otomobil markasinin tekrar satin alma arzusu
arasinda yakin bir bagin oldugunu gostermektedir. Otomobil markalar1 arasinda biiyiik yeri
olan Toyota markali otomobil satin alan tiiketicilerin %75°1 yiiksek dereceli bir tatmin
duydugunu ve bu %75°lik tatmin olan tiiketici kitlesinin hemen hemen tamami bir sonraki

otomobil aliminda tekrar Toyota satin alacagini sdylemistir (Kotler, 2000: 181).

Satin alma sonras1 agsama muhtemel olarak isletmelerin yogunlagsmasi ve iizerinde
durmasi gereken evredir. Tiiketiciler satin alma sonrasi yasamis oldugu tatminsizlige karsi
cesitli tedbirler almaktadirlar. Tiiketici resmi yollara bagvurarak (mahkeme, tazminat hakkai,
Tiiketici Hakem Heyeti veya Tiiketiciyi Koruma Orgiitlerine yapilan basvurular) kaybin
telafi etmenin yollarmni arayabilir. Bunlarla birlikte, tiiketiciler 6zel tedbirler (lirliniin
aliminin iptali, satin almay1 tekrarlamama, sonraki satin almalarda tirliniin marka/magazasini
tercth etmeme, yakin ¢evresini iirlin/marka/magaza konusunda uyarma vb.) almak
isteyebilir. O halde, pazarlamacilar tatminsizligi azaltmak admna iriinii satin almig ve
memnun olan kisilere reklamlarda yer verebilir. Ayrica pazarlamacilar, tiiketiciye 6zel
mailler veya mesajlarla ulasarak satis sonrasi iiriin degerlendirmelerini 6grenebilir, kisiye
0zel ek garanti siiresi veya servis indirimleri gibi firsatlar saglayarak tatminsizlige karsi

onlemler alabilmelilerdir (Tek ve Ozgiil, 2005: 187).

Tatminin tam olarak saglanamadig1 yani kismi bir tatminin oldugu durumunda ise,

tiiketici ihtiyact oldugu iiriin i¢in bir marka/magazada karar kilmig ve satin alma eylemini
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gerceklestirmistir. Eylem gerceklesmesine ragmen tiiketici ayni1 zamanda, elemis oldugu
diger markalarin kendine uygun gordiigii birtakim ozelliklerinin de farkindadir. Bu
farkindalik onu se¢imin akillica yapilip yapilmadigina dair bir kuskuya iter. Bu kuskuyu
gidermek i¢in tiiketici tekrar bilgi toplamaya ve arastirma yapmaya baslar. Tiiketicilerin
tercih ettikleri markalarin olumsuz, elemis olduklari markalarin ise olumlu taraflarinin
bilincinde olmalar1 bilissel bir celiskiye neden olacaktir. Iste bu celiskileri en aza indirmek
ise pazarlamacilarin bir gorevidir. Tiiketicinin yasamis oldugu c¢eliskiden kurtulmasi i¢in
yoneticiler satis gelistirme, reklam stratejilerine bagvururlar. Bu stratejilerle beraber, {iriin
veya marka icin farklilastirma, ayricalik gibi stratejilerle birlikte tiiketicinin {irline dair

kafasinda olusan olumsuz veya geliskili algilar1 yikar (Korkmaz vd., 2017: 317-318).
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4. URUN, URUN DUZEYLERI VE GENISLETILMIiS URUN

4.1. Uriin Ile ilgili Temel Kavramlar

Insanlar hayatlari boyunca sonsuz gereksinimleri ile miicadele igindedirler. Bu
gereksinimlerin giderilmesi adina yeryiiziinde var olan nesnelerin vasiflandirilmasi
gerekmektedir. Bagka bir anlatimla, nesnelerin bir siirece tabi tutularak gereksinimleri tatmin
edebilme haline getirilmesidir. Nesnelerin nitelik kazanmasi isine fayda, nesnelere fayda
kazandirma hareketine iiretim ve de faydali olan nesneye ise iiriin denilmektedir (Siier, 2014:
194). Uriin, insamn ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek {izere mevcut pazara arz edilen bir
nesne olarak ifade edilir. Bagka bir ifade ile iirlin, sirketlerin gereksinimleri gidermek
maksadiyla hedeflenen miisteri kitlesine sunulan degerlerdir. Pazarlama karmasi
parametreleri arasinda en miithim 6ge olarak kabul edilen iriin; bilgi, fikir, mal, hizmet,
magaza, kisi, tecriibe vb. gibi cesitli degerlerden olusmaktadir (Giinay, 2008: 363-363;
Perreault Jr vd., 2013: 193).

Uriin kavraminin pazarlamada 6nemli bir yere sahip olmasimin baslica nedeni
yoneticilerin tiiketicilerle girigsmis olduklar1 degisim asamasinin odaginda sunulmakta olan

tirlinlin yer almasidir (Kavak ve Sigindi, 2012: 50).

Kavak ve arkadaslarina (2016) gore iiriin ve fayda iliskisi; tiriin, fayda olusturan
degisime konu olan bir gereksinimi veya arzuyu karsilayan her sey olarak tanimlanabilir.
Fayda ise, insanlarin sonsuz ihtiyaclarini gidermek icin tabiatta yer alan maddelere
kazandirilan niteliklerdir. Tiiketiciler, belirli bir Ticret karsilig1 satin almis olduklar1 mal veya
hizmetlerden elde ettikleri faydayr maksimum seviyeye ¢ikarmayi arzularlar. Bu amagla
birtakim tavir ve davranislarda bulunurlar (Kavak vd., 2016: 3). Uriiniin anlam:1 daha da
derinlestirilecek olursa her markanin tiiketici goéziinde aslinda farkli bir iiriin olarak
algilandig1 goriilmektedir. Bu durum iki farkli arama motoru olan Google ve Yandex farkli
birer internet hizmet saglayicilar1 6rnek olarak verilebilir. Baska bir ornekte ise, fiziksel
anlamda ¢ok benzesen Coca Cola ve Pepsi Cola markalari farkl birer tiriindiir. Dizayn, renk,
6l¢ii, oran veya ambalajlarda meydana gelen en ufak bir farklilik bagka {irlinlerin ortaya
cikmasina zemin hazirlar. Bir iirlin ile onu olusturan dgelerinin arasindaki bagi ve farklilig:

gorebilmek bir hayli 6nem arz etmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011: 133).



Uriinii olusturan nitelikler, bir mal veya hizmeti agiklayan ve onu tasvir eden
ozellikler olarak kabul gormektedir. Bu baglamda iiriiniin sahip oldugu o6zellikleri,
tiikketicilerin iirline ait bilgileri, satin alinarak kullanilmasi veya tiiketilmesi ile beraber
tiriinden ne elde edebilecegi fikrine hakim olmaktadir. Son zamanlarda, gelistirilen yeni
tiretim teknolojileri ve tiiketicilerin tiikketim nabizlarina odaklanildiginda {iriin 6zelliklerine
gore bir markanin tiiketici aklinda ¢agrisimi, rekabet tistiinliigii olusmasinda etkileme giicii
bulunan saglam bir dayanak olarak goriilmektedir. Birtakim sirketler, teskilat ya da milletler
tirlinlerini ragbet edilen bir kategorideymis gibi lanse ederek iiriin niteliklerini onemle
belirtmektedirler. Ornegin, saglamlig1 cagristiran Alman markal bir {iriin gibi (Torlak ve
Altunigik: 2018: 209).

Uriin kavramiyla amaglanan deterjan gibi elle tutulur bir mal olabileceginin yani sira
canlt miizik programi gibi soyut bir hizmet de olabilir. Somut bir iiriine 6rnek olarak
verilebilecek bir otomobil yalnizca insanlarin ulasim maksadiyla satin aldiklar1 anlamina
gelmemelidir. Sahibinin otomobilden beklentisi ulasimdan daha fazlasidir. Kimi sahip
otomobil satin alirken kisilik prestijini artirmay1 amaclarken kimisi ise bagli olduklar1 gruba
kendini kabul ettirmek i¢in otomobil satin almaktadir. Baska bir ornekte ise, sirf ¢amasir
yikamak gayesiyle tiiketiciler deterjan almaz. Camasir yitkama 6zelliginin yaninda temiz bir
anne imaj1 veya lekesiz Onliiklere sahip bir doktor algisiyla satin alma islemi
gerceklestirilebilir. Verilen drneklerden de anlasilacag tizere tiiketicilerin bedelini 6deyerek
satin almis olduklar1 mal veya hizmetler basit birer tiriin (deterjan ya da otomobil) degildir.
Algilanan ilk 6zelligi ile birlikte satin alinan {iriinlerin ardinda bagka amaclar da muhakkak
vardir. Yukarida bahsi gegen deterjan ve otomobil 6rneklerinde anlatilmak istenen deterjanin
hijyenik veya otomobilin ulasimdan ibaret olmadigin1 gésteren pazar 6rnekleri Tablo 9°da

gosterilmistir (Baris, 2013: 105).
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Tablo 9: Deterjan ve Otomobil Uriin Siifinda Pazara Sunulanlar

DETERJAN OTOMOBIL
OMO: Kirlenmek giizeldir. ANADOL : Bu memleketin otomobili.
ACE: Lekelere diigman ¢amagira dost. FIAT TEMPRA: Babam &yle diyo.

FAIRY: Yaglan da dize getirir daglan da. FORD MONDEQO: Liderlik ruhunda.
ALO: Siiper annelerin siiper temizlik giicii. PEUGEOT: Kiskanilmaya hazir olun

BINGO MATIK: Beyazligim sonu yok. VOLVO V40: Hayat kurtarmak i¢in tasarlandi.

Kaynak: Baris, 2013: 105.
4.2. Mal/Hizmet Kavram ve Uriin Bileseni

Bir pazarlama araci olarak iiriin denildigi zaman bilesiminde bulunan unsurlar,
mekanik yapisi, sekli, dayanikliligi, tadi, kokusu, paketinin 6zellikleri, tiikketicide, miisteride
yarattig1 imaj gibi hususlar anlagilmalidir. Ayn1 maksada hizmet edebilen iiriinler arasinda
da fiziki yapi, kalite, kullanma maksadina uygunluk bakimindan ve sadece imaj agisindan
farklar mevcuttur. Diger taraftan, belli bir iirliniin miisterileri de homojen bir topluluk teskil
etmemekte ve her bir miisteri veya miisteri grubu, iiriiniin muayyen bazi 6zelliklerine 6nem

verebilmektedir (Okyay, 1978: 110).

Modern pazarlamadan 6nceki donemlerde iirlin yalnizca somut olarak diistintiliirken
giiniimiizde iirtin somut unsurlarla sinirli olmayip tiiketicilerin begenisine sunulan onlarin
sosyal ve psikolojik ihtiyaglarina cevap verme yetenegine sahip olan ve fayda elde etmek
amaciyla satin almaya deger bulduklari soyut nitelikleri de igerir (Altunisik vd., 2012: 133;
Giinay, 2008: 364). Hedef pazarin beklentilerine uygun pazarlama karmasinin temelini, mal
ve hizmet bileseni olusturur. Mal ve hizmetler; tiiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik
olarak hissettikleri ya da ihtiyaglar1 karsilayan somut ve soyut unsurlar olarak tanimlanabilir.
Uriin; ambalaj, renk, fiyat, kalite, marka ve saticinin hizmet ve imajini igeren somut ve soyut
nitelikler setidir. Somut bir mal, soyut bir hizmet, yer, kisi ya da fikir bir iiriin olabilir. O
halde tiiketiciler, fiziksel niteliklerin 6tesinde goriinenden daha fazlasini satin alirlar. Bagka
bir deyisle, tiiketici, iirlin faydalarinin olusturacagi bir tatmini satin alir. Bu durumda

herhangi bir iirlinlin somut ya da soyut bazi 6zellikler toplami oldugu sdylenebilir. Bir
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otomobil iirliniine ait somut ve soyut ozellikler Sekil 20°de goriildigii gibidir. Tiiketici,
otomobil satin aldiginda hem fiziksel olarak ulagimini satin almakta hem de konforu, prestiji

ve satis sonrasindaki garanti ve hizmetleri satin almis olmaktadir (Altunigik vd., 2012: 135).

[ Sat1g Sonrast Hizmet ] [ Fiziksel Nitelikler ]
[ Kalite Tasarim ]
[ Firmanm Imaj: Fiyat l
[ Renk Marka
[ Garanti ] [ Ambalaj ]

Sekil 20: Bir Uriiniin Somut ve Soyut Ozellikleri

Kaynak: Altunisik vd., 2012: 135.
4.3. Uriin Diizeyleri (Tiiketici Deger Hiyerarsisi)

Pazarlama sunumu planlanirken pazarlamacilarin bes {iriin diizeyini ele almasi
gerekmetedir. Her bir diizey, kendisinden bir dnce gelen diizeye kiyasla miisterilere daha
cok deger sunmakta ve bu bes asama bir arada miisteri deger hiyerarsisini olusturmaktadir.

Bu bes temel katman Sekil 21°de su sekilde gosterilmistir (Kotler ve Keller, 2018: 367-368):
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Sekil 21: Uriin Diizeyleri (Miisteri Deger Hiyerarsisi)

Kaynak: Tek ve Ozgiil, 2005: 289; Kotler ve Keller, 2018: 369.’den uyarlanmistir.

Uriin planlayicilar ve pazarlama yoneticileri bu bes katmanim her birini iiriinii en
dogru sekilde tiiketiciye bir deger sunmak adina kullanirlar. Daha 6nceki yazinlarda bu bes
katman ¢ogu kez “Tiiketici (Miisteri) Deger Hiyerarsisi” olarak da isimlendirilmistir (Kotler
ve Keller, 2018: 367). Bes katman ayr1 ayri1 incelenecek olursa; birinci katman, tiiketicinin
temel yararini gozeterek satin aldig1 temel iiriindiir. Ornegin, otomobil satin alan bir kimse
muhtemelen bir noktadan diger bir noktaya gitmek yani ulasimini saglamak amaciyla
otomobil satin almaktadir. ikinci katman baz iiriinleri icermektedir. Bu katman otomobil
bakimindan degerlendirilecek olunursa baz iiriin direksiyon, kaporta, motor ve otomobilin
hareketini saglayan tekerler olarak sdylenebilir. Hiyerarside {igiincii sirada yer alan katman,
tiikketicilerin satin aldiklari tiriinden temel beklentileridir. Otomobil sahibi birey ulagimini
saglarken gilivenli sekilde seyehat edebilmeyi, frenleme sisteminin sikintisiz ¢alistigini, yakat
hacminin yeterli olmasim ister. Dordiincii katmanda ise firmalar tiiketicilerin {iriinde
beklemedigi tirline has bazi Ozellikler ilave ederek tiiketicilerin tatminlerinin artmasini
amaglarlar. Giinlimiiz pazarlama anlayisinda sirketler tiiketicilere zenginlestirilmis {irtinler

sunarak rekabet etmeye yogunlagsmis durumdadirlar. Gelismis teknolojik imkanlarla birlikte
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otomotiv sektoriinde yer alan firmalar otomobillerde ani frenleme sistemi, direksiyon ve
koltuk sogutma sistemi, panoromik cam tavan, multimedia player, yagmur ve far sensorleri,
dontis sis far1 modiilii, cruze control (hiz sabitleyici), dual klima, serit takip asistani vb. gibi
teknik Ozelliklerin yan1 sira kredilendirme firsatlari, banka destegi gibi mali olanaklar
sunarak tiiketici tatminini en iist seviyelere ¢ikarmayi amaglamaktadirlar. Hiyerarsinin son
katmaninda yer alan potansiyel iiriinler ise iiriin i¢in uzak olmayan gelecekte ortaya ¢ikacak
olan iyilestirme, gelistirme ve degisimi belirtmektedir. Otomobil i¢in potansiyel iiriin olarak
giines enerjili, otonom ( siiriiciisiiz), yapay zeka teknolojisine sahip otomobiller 6rnek olarak
verilebilir (Barig, 2013: 106). Verilen 6rnek tizerinden bahsedilen bes katmana Tablo 10°da
ayrintili sekilde gosterilmistir:

Tablo 10: Tiiketici Deger Hiyerarsisi Otomobil Ornegi

) Temel Fayda
Katman 1: Temel Uriin Otomobil-Ulasim
) Ulasimi saglayacak unsurlar
Katman 2: Baz Uriin

Kaporta, motor, direksiyon vb. 6zellikler

Uriinden beklenilenler

Katman 3: | Beklenilen Urii . . o
Bl mlian i Kalite, tasarim, satis sonrasi hizmetler, servis ag1 vb.

Uriine eklenilen her tiirlii 6ge

Zengilllestirilmis

NELED 4% Uriin Kredilendirme, banka destegi, cam tavan vb.

Uriiniin gelecekte tasiyacagi 6zellikler

| oEmEneiban Elektirikli olma, giines enerjisi kullanabilme vb.

Kaynak: Baris, 2013: 105’den uyarlanmustir.
4.3.1. Oz (Cekirdek) Uriin

Tiiketiciler ihtiyaglarmi karsilamak igin bir iiriinii satin alirlar. Oz (¢ekirdek) iiriin
tiikketicilerin o {lirtinii almalarinin asil amacinin ne oldugu sorusuna cevap olan {iriiniin temel
islevini ve yararini tarif eden kisimdir. Genellikle tiriinden beklenilen fayda tiriiniin kendisi
yani ana yarart sunan boliimdiir. Ornegin, ihtiya¢ dogrultusunda alman bir kalemin
yazmamast kalemin ana islevini yerine getiremedigi dolayisiyla 6z iiriin kisminin olmadig:
anlamina gelmektedir. Ayrica, 6z {irlin tiiketicinin iiriine yiikklemis oldugu temel islev olarak

da ifade edilebilmektedir. Dogum giinii hediyesi olarak alinan kalemden temel fonsiyonu
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olarak bir seyler yazma beklentisinin yani sira kiside manevi bir anlami oldugu igin de

kalemi tasimakta ve kullanmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 233-234).

Hem esas iirtin hem de tiiketicinin atfettigi fonksiyonuyla iirliniin hedef kitleye
saglayacagl esas yarar1 herhangi bir sekilde belirtmek ¢ekirdek {irtinii pazar merkezli hale
getirecektir. Ornegin, “Biz deterjan satiyoruz.” slogani yerine * Biz deterjan degil temizlik
sattyoruz.” seklindeki bir slogan tercih edilmesi daha farkli bir bakis agis1 ortaya koyacaktir.
Adindan da anlasilacagi iizere ¢ekirdek (6z) {irtin, sunmus oldugu esas fayda olarak iirtiniin
tam olarak kalbinde yer almaktadir. Firmalar triinlerin ¢ekirdek haricindeki kisimlarimi

tiiketici tatminini artirmak maksadiyla sekillendirebilirler (Kavak vd., 2016: 5-6).
4.3.2. Somut Uriin

Oz iiriinlerin biiriindiigii maddi yap1 ve goriiniimdiir. Somut iiriinlerin bes temel

ozelligi bulunmaktadir. Bunlar (Tek ve Ozgiil, 2005: 289):

o Kalite diizeyi,

J Ayirict 6zellikler,
o Stil,

° Marka ismi,

. Ambalaj.

Somut {riin asamasinda lrilin tasarlayicilari, mal ve hizmetlerin diyaznini,
hususlarini, niteliklerini, markasii ve ambalajim gelistirirler. Ornegin, otobiis kaptanlari,
muavin (host), bilet rezervasyon site ve programlari, acenteler; miisterilerin kendisini ve
bagajlarini istedikleri yerlere ulagtirilmasinda siirecin tamaminda gérevli faktorleri bir araya
getirir. Bu faktorlerin bir araya getirilmesiyle amaglanan meydana gelen ¢ekirdek faydayi
etkin ve etkili sekilde sunan bir {iriin olusturmaktir. Firmalar elle tutulur bir iriin
olustururken miisteri merkezli hareket etmeli, onlarin isteklerini géz ardi etmemeleri bir
hayli 6nem arz etmektedir. Tiiketiciye sunulan bir iiriin deneyimi her bakimdan miisteri
vasitastyla degerlendirilir ve Ongoriilerin karsilanip karsilanmadigr meselesi gézden
gecirilir. Bir otobiis firmsmin giinliik seferlerinin zamaninda olmasi beklenir. Yolcu,
perondan kalkis saati belli olan bir otobiisiin zamaninda hareket etmemesi durumunda

sebebin otobiis firmasindan mi1 kaynaklanigir yoksa yol calismast vb. durumlardan mi1
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veyahut herhangi baska bir nedenden dolayr m1 oldugu konusunda bilgi sahibi olmak ister.
Bu sebeple firmalarin daha dnceden belirtilen sefer ve hareket saatlerine uymalar1 ve bu
konuda son derece duyarli olmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde miisteri tercih etmis oldugu
firmay1 sorgulamaya ve yeni ikameler aramaya baslayabilir. Tiiketici beklentileriyle birlikte

somut bir iiriiniin degerlendirilmesi iiriinden gelen tatmin veya tatminsizlige katki saglayan

ciddi bir unsurdur (Korkmaz vd., 2017: 389).
4.3.3. Beklenen Uriin

Tiiketiciler satin almis oldugu mal ve hizmette ¢ekirdek iiriin ve somut liriinden farkl
olarak daha farkl1 bir iiriine sahip olma beklentisi igerisindelerdir. Bu sebeple, pazarlamacilar
tiiketicinin tirtinden tahmini beklentisini karsilayacak nitelik ve ayrintilarin timiini iceren

bir beklenen lirlin gegeklestirme ¢abasina girerler (Kotler ve Keller, 2018: 368).

Tiiketicilerin iirlinii satin almasiyla birlikte beklenen iiriin seviyesi bir takim kosul ve
nitelikleri kapsamaktadir. Uriiniin niteligi, dayamkliligi, kalitesi, fiyati, ddeme kosullar,
dagitim aglari, ambalaji vb. konularda beklentileri karsilayip karsilayamamasi {iriin
planlayicilar agisindan oldukga &nemlidir. Ornegin, otelde belirli bir siire konaklamak
isteyen kisi, temiz yatak ve esyalar, hijyenik yemekler, nezih ve sessiz bir ortam ister. Iste
kisi bu asgari beklentilerini yerine getirebilecegine inandig1 oteller arasindan kendisine en

uygun ve ucuz olani segecektir (Stier, 2014: 198).
4.3.4. Genisletilmis (Zenginlestirilmis) Uriin

Bu agamada tirlinii tasarlayan planlayicilar, maddi tiriinlerle beraber sunulan ek yarar
ve hizmetler sunarak zenginlestirilmis {irlin seviyesini gergeklestirmektedirler. Komple,
yontem ya da biitiinlestirilmis {iriin olarakta adlandirilmaktadir (Tek ve Ozgiil, 2005: 289;
Kotler ve Armstrong, 2018: 234).

Kotler tam {irlin kavramini, Levitt’ten yola ¢ikarak esas fayda, somut {iriin, beklenen
iriin, zenginlestirilmis (genisletilmis) iiriin ve potansiyel iirlin olarak bes ana baslikta ele
almistir. Zenginlestirilmis diger adiyla genisletilmis iiriin; bir iirtinden ilk olarak beklenilen
yararlarin neler oldugunun saptanmasi, sonrasinda ise bu yararlarin géz oniinde tutularak

fiziksel ve psikolojik ilkelerin yardimiyla nitelikli somut bir iiriin gelistirilmesi ve bunun
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daha da otesinde olan miisterilerin beklentilerinin iistiine ¢ikacak bir {iriin gelistirme ve

planlama gayretleri olarak tanimlanabilmektedir (Altunisik vd., 2012: 138-139).

Levitt’e gére modern/yeni rekabet, sirketlerin fabrikalarinda ne yaptiklariyla degil
fabrikada tiretilen tirinlere ambalaj, reklam, miisteri oneri ve beklentileri, dagitim-teslimat
aglar1, stoklama kapasitesi, teknik destek vb. gibi deger katan diger unsurlar arasinda
olacaktir. Pazarlamaci ancak bu yolla {iriinii zenginlestirme ve rekabete uygun hale
getirebilme imkani bulabilir (Tek ve Ozgiil, 2005: 289-290; Altumisik vd. 2007: 56).
Piyasada rekabet edebilme agisindan iiriiniin zenginlestirilmesi olduk¢a O6nemlidir. IBM
firmasi iyi bir hizmet destegi ile bilgisayar piyasasinda yillarca liderligini sitirdiirmistiir.
Otomotiv sektoriinde faaliyet gosteren Alfa Romeo firmasinin ABD pazarindaki
basarisizliginin en biiyiik sebebi kaliteli ve kalifiyeli servis elemani yetersizliginden
kaynaklanmistir. Pazarlamacilarin zenginlestirilmis {iriin kavraminin gelisiminin saglanmasi
icin kendilerini tiiketici yerine koyarak onlarin beklentilerinin neler olduguna dair sorular
sormali ve alinan cevaplar neticesinde iirlin degerinin artirici yenilikler yapmalilardir

(Islamoglu, 2008: 265).

Tiiketiciler mal ve hizmetleri gereksinimlerini ve arzularini karsilayan sofistike bir
fayda kiimesi olarak algilamaktadirlar. Uriin planlayicilar: yeni bir iiriin tasarlarken ncelikle
tiikketicilerin tirtine dair temel nitelikleri yani ¢ekirdek iiriinli belirlemeli, ardindan fiziksel
iiriinii gerceklestirmelilerdir. Devaminda ise tiiketicilerde eksiksiz ve tatmin edici bir iirlin
tecriibesi yaratmak amaciyla tiiketici degeri ortaya cikartarak iiriinii zenginlestirmelilerdir
(Kotler ve Armstrong, 2018: 234-235). Genisletilmis (zenginlestirilmis) iiriin tiiketicilerin
iirtinden elde ettigi faydaya bulundugu katki derecesinde anlam kazanir. Ancak genisletilmis
somut bir tirliniin tim unsurlar1 tirliniin maliyetinden meydana getirecegi etkileri de gz ard1
etmemek gerekir. Zira tiiketicilerin maddi imkanlarinin sinirlart belli oldugu ve son derece
yogun bir rekabet ortaminda ikame {iriin bulma imkaninin kolaylig1 sebebiyle tiiketicilerin
iriin —baz1 liks {driinler harig- i¢in fayda/maliyet degerlendirmesi yapacaklari
unutulmamalidir. Uriiniin zenginlestirme c¢abalar1 farkli bir maliyet getireceginden
pazarlamacilar bir iirlin i¢in zenginlestirme faaliyetlerinde meydana gelecek maliyetleri
hesaplayarak {irlin maliyet/deger analizini iyi bir sekilde yapmalar1 gerekmektedir

(Altunigik vd., 2012: 139-140).
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4.3.5. Potansiyel Uriin

Uriiniin besinci ve son kisminda yer alan potansiyel iiriin kavrami, miisteri
memnuniyetini gelecek zamanlarda artirmak amaciyla planlanan faydalardir. Artan rekabet
sartlarinda dordiincii seviyede olusan ve miisteri beklentilerinin istiinde yer alan art1 faydalar
zamanla beklenen iiriinler igerisinde degerlendirilmeye baslanir. Ozetle giiniimiizde olusan
yogun rekabet, bir iiriinden hi¢ beklenilmeyen veya beklentileri asan yararlar1 beklenilen
konuma getirmekte ve tiim firmalara benzer yararlar sunmaktadir. Bundan dolay1 isletme
yoneticilerinin gelecege yapacaklar1 yatirimlar i¢in yeni stratejiler gelistirmeleri ve ilerki
yillarda rekabet listiinligii saglayacak faydalar1 bugiinden tasarliyor olmalar1 gerekmektedir.
Birgok otomobil firmasi yakin ge¢miste insanlarin gidecegi yerleri kolayca bulmalarina
yardimci olmak icin elektronik sistemler (navigasyon cihazlar1) gelistirmistir. Bu cihazlar
son zamanlarda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Miisteriler i¢in kisa siire once
otomobillerde yer alan navigasyon cihazlar1 beklenilmeyen f{irlinler igerisindeyken
giintimiizde artik ¢ogu otomobilde bu teknolojik aletleri gormek miimkiin hale gelmis olup

beklenilen faydalar arasinda degerlendirilmeye baglanmistir (Giinay, 2008: 377).

Su an igin halen gelistirilme asamasinda olan ve yakin gelecekte otomobillerde yer
alacak yeni teknolojik alet, program vb. sistemler olacaktir. Bu sistemler giliniimiizde
miisteriler i¢in beklentileri asan hatta hi¢ beklenmeyen faydalar olarak algilanabilir. Ancak
tamamlanan ar-ge calismalarin ardindan tiim otomobil firmalar1 bu teknolojik sistemleri
aracglarinda kullanmaya bagladiginda bu sistemler beklenilen faydalar arasinda yer almis
olacaktir. Bahsi gecen yeni teknojik sistemlere ornek vermek gerekirse yapay zekali ve
stiriiclisiz otomobil modelleri en baslica 6rnek olacaktir. Ayrica yakit enerjisini giinesten
alan giines enerjili otomobillerin yaygin hale gelmesi Oniimiizdeki siirecte ¢ok uzak

goriinmemektedir.

Bir {iriin olustururken o {iriiniin sundugu farkl faydalarin diigiiniilmesi ve her bir
seviyede lirline miisteri degeri olusturacak farkli faydalarin eklenmesi gerekmektedir. Bu

baglamda bir {iriin olarak otomobile ait iiriin diizeyleri Sekil 22°de gosterilmistir.
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Oz (Cekirdek) Uriin

Temel Fayda
Tasima
Ulasim

N

—

Beklenen Uriin
Beklenen iiriin fonksiyonlari
Garanti
Satis Sonrasi Hizmetler
Montaj
Teslimat

Genisletilmis Uriin
Beklentileri asan faydalar.
Miisteriye 6zel 6deme sistemi
Arag i¢i Monitor (MP4-Mp3 calar)
Gelistirilmis Dual klima sistemi
Park Asistani
Firma Imai1

Potansiyel Uriin
Miisteri memnuniyetini “gelecekte” arttirmak i¢in tasarlana fayda.
Beklenilmeyen faydalar1 beklenilen fayda seviyesine ¢ekmek.
Stirticiisiiz ara¢ teknolojisi
Yapay zeka sistemleri

Sekil 22: Otomobile Ait Uriin Diizeyleri

Kaynak: Giinay, 2008: 378., Altumsik vd., 2012: 140., Kavak vd., 2016: 6. ve Kotler ve Keller, 2018: 369’dan
uyarlanmustir.
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5. OTOMOBIL SATIN ALMA KARARINDA TUKETICi ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketim mallar1 siniflandirilmasinda otomobil 06zellikli mallar kategorisinde
degerlendirilmektedir. Ozellikli mallar, yeterli sayida satin alicinin 6zel bir satin alma
cabasina girmeye istekli olacagi kadar benzersiz karakteristiklere ve marka kimligine sahip
tirtinlerdir (Kotler ve Keller, 2018: 369). Otomobil, giiniimiiz toplumunda bir hayli 6nemli
ve vazgecilmez irlinlerin basinda yer almaktadir. Tiiketicilerin hayatlar1 boyunca satin almis
olduklart iirtinler icerisinde en kayda deger harcamalarindan birisi otomobil satin alimidir.
Bundan dolay1 otomobil satin alma karari ve se¢imin dogru bir sekilde verilmesi tiiketicileri

acisindan ¢ok dnem arz etmektedir (Giingdr ve Isler, 2005: 22).

Insanlar kisisel ulasim ihtiyaglarindan dolay1 otomobil satin almaktadirlar. Bununla
birlikte, insanlarin satin aldigi otomobil tiirleri yalmiz ihtiyaglarla degil ayni zamanda
sahiplerinin Ozelliklerini nasil ifade ettikleri ile de belirlenir. Bu nedenle, otomobil
pazarlamacilar otomobil modellerinin tiiketici psikolojisine nasil hitap ettigini belirleyerek

farklilastirmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 30-31).

Otomobil satin alma kararinda tiiketiciyi etkileyen cesitli sosyo-Kkiiltiirel, psikolojik
ve kigisel faktorler vardir. Deloitte Global sirketinin 2014 yilinda tilkemizde yapmis oldugu
“Otomotiv Sektorii Tiiketici Arastirmast 2014. Tiiketicilerin Otomobil ve Ulagim
Tercihlerinin Anlasilmasi” baslikli ¢alismasinda tiiketicilerin otomobil satin alma karari
almalarinda etkilendikleri kaynaklarin analizi yapilmistir. Tiirkiye’de otomobil satin alacak
bir kisi en ¢ok yardim ve tavsiyeyi ailesinden ve yakin arkadaslarindan almaktadir. Etkilenen
kaynaklar siralamasinda birinci sirada yer alan aile ve arkadaglar faktorii Avrupa ile
benzerlik gostermektedir. Amerika’da ise otomobil se¢imini etkileyen en 6nemli kaynak ise
bagimsiz sitelerdeki ara¢ degerlendirmeleridir. Tiirk ve Avrupali tiiketicilerin otomobil satin
alma kararin1 verirken etkilendikleri alti kaynagin yiizdelik olarak dagilimi Sekil 23°te
gosterilmistir (Deloitte Touche Tohmatsu Limited, 2014: 24):



Sosyal ag siteleri

Bayideki satig personeli

Haberler ve medya degerlendirmeleri

Bagimsiz sitelerdeki ara¢ degerlendirmeleri

Uretici firma web siteleri

Aile ve arkadagslar

0,00 5,00 10,00 15,00 20,00 25,00

M Tirkiye ™ Avrupa

Sekil 23: Otomobil Satin Alma Kararini Etkileyen Kaynaklar

Sekil 23’e gore Tirkiye’de yasayan tiiketiciler en fazla aile ve arkadaslardan
etkilenmektedir. Daha sonra iiretici firma web sitelerinde etkilenmektedirler. Bunu bagimsiz
sitelerdeki degerlendirmeler takip ederken dordiinci sirada haberler ve medya
degerlendirmeleri gelmektedir. Satin alma kararimi etkileyen kaynaklarda besinci sirada

bayideki satis personeli ve son olarak sosyal ag siteleri yer almaktadir.

Otomotiv sektorii, lilkemizde hizla biiyliyen ve gelisen bir sektordiir. Yabanci
firmalarin tlilkemiz pazarina artan ilgisi ve kurulan yeni fabrikalarla sektor; daha genis bir
diizeyde rekabete kavusmus, lilkemizde iiretilen ya da montaji yapilan otomobiller diinyanin
cesitli lilkelerine ihra¢ edilir duruma gelmistir. Bir taraftan iiriin farklilagtirmasi1 diger
taraftan da tiriin gesitlendirmesi, iiriin hattin1 giderek zenginlestirmistir (Biskin, 2010: 413).
Sektor, ortaya cikarmis oldugu katma deger, direkt ve endirekt sekilde istthdama olan
katkisi, teknolojik anlamda gelisme ve yeniliklere liderlik etmesiyle tilkelerin kalkinmasinda
oncli bir konuma sahiptir. Bununla birlikte, farkli bircok sektorden girdi almasi ve
pazarlama, tamir, bakim ve yedek parca satiglari, finansman ve sigortacilik hizmetlerinde

yarattig1 genis i$ hacmi nedeniyle toplumsal refaha katkida bulunmakta ve kalkinmada ek
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gii¢c olusturmaktadir (Ugan, 2005; Bedir, 2012; Koksal ve Tiiredi, 2014: 106). Her iilkede
ekonominin biliylimesinde 6nemli bir rolii olan bu sektorii gliclendirmenin yollarindan birisi,
tiiketicilerin arag satin alma davranisina iliskin goriislerini gelistirmektir (Lee ve Govindan,

2014: 169).

Otomobiller, biiytikliik, stil, beygir giicli, i¢ hacim, kullanilan malzeme vb. gibi
Ozellikler farklilastirma i¢in kullanilabilmektedir. Bunun sonucu olarak, otomobil tireticileri,
kendi {irtinlerinin rakiplerin triinlerinden ¢ok farkli oldugunu ileri siirerek, onlarla rekabet
etmektedirler. Buna ayrica prestij (Mercedes), spor arabada siiriig iistiinliigii (Porsche), ya
da giivenlik (Volvo) gibi psikolojik bir farklilastirma tabakasi da ekleyebilmektedir. Genel
olarak, Uirtin pazarlamacilari {iriinleri agisindan basarmalar1 gereken seyin anlamli ve ayirt
edici farklilastirma oldugu bilmektedirler. Farklilastirma su esaslara dayanmaktadir (Kotler,
1999: 139-140):

o Fiziksel farkliliklar (Dayaniklilik, tasarim, stil, ambalaj, uygunluk.)

o Kolay erisilebilme farkliligi (Telefon, posta, internet kanaliyla siparis
verilebilme.)

° Hizmet farkliliklar1 (Teslimat, montaj, egitim, danismanlik, bakim-onarim,
garanti.)

J Fiyat farkliliklar
. Imaj farkliliklar1 (Semboller, marka/sirketi ismi, ortam, olaylar, medya.)

Bir isletme i¢in daima yiiksek kaliteli tiriinler tiretmeli midir? sorusuna kimi kesim
insan evet cevabini verecektir. Esasen cevap bu durumdan daha da karmagik bir haldedir.
Temel anlamda firmalar hedef pazarlarindaki tiiketicilerin 6demeye razi olduklari fiyatlar
diizeyinde iiriin cesitliligini olusturmalilardir. Uriin cesitliliginden kastedilen firmalarm
farkli fiyat politikalariyla farkl kalitede mal ve hizmetler iireterek taleplere cevap vermeleri
manasina gelebilir. Burada 6n planda olmasi1 gereken konu miisteriye deger sunabilmektir.
Otomobil firmalari ele alinacak olursa ayni otomobil markasinin farkli gelir diizeylerine gore
bircok segment ve modelde otomobiller {irettigi goriilmektedir. Isletmelerin pazardaki
yerinin tanimlanmasinda pazarin algist énemli bir role sahiptir. Isletmeler cogunlukla
tirtiniin kalite performansi ile pazarin marka algisini eslestirmek isterler. Orta-alt gelir diizeyi
insanlara hitap etmeyi amacglayan bir otomobil firmasi, hedefindeki tiiketicilerin liiks
otomobil beklentisi icesine girmeyeceklerinden ultra likks bir spor araba gelistirmeye

ugrasina girmeyeceklerdir (Korkmaz vd., 2017: 422).
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Kotler (1999), sirketlerin genis konumlandirma ¢abalarini asip satin almak i¢in daha

somut neden ve yararlari ifade etmeleri gerekir. Sirketlerin ¢ogu asagida siralanan

imkanlardan birini segerek tek bir biiyiik yarar konumlandirmasinin reklammi yaptiklarini

ifade etmistir (Kotler, 1999: 79-80).

En iyi kalite,

En iyi performans,

En giivenilir,

En dayanikli,

En emniyetli,

En hizli,

Paranizin satin alabilecegi en iyi deger,
En az pahali,

En yiiksek prestijli,

En iyi tasarim ya da model,
Kullanimi en kolay,

En elverisli.

Buna gore otomobil pazarinda, Mercedes “en prestijli”, BMW (siiriis agisindan) “en

Iyi performans”, Hyundai “en az pahali”, Volvo ise “en emniyetli” konumunun sahibidir

(Kotler, 1999: 80).

Marka imajinin uluslararasi ¢ok yonliiliiglinii ve markanin kiiresel pazarlarda nasil

algilandigin1 tanimlayan Hsieh (2002) otomobil pazarini ele almis ve 20 iilkede 70

biiyiiksehirde ¢alismasini siirdiirmiistiir. Hsieh marka imajinin otomobiller i¢in dort boyuttan

olustugunu, bu boyutlar su sekilde siralanmistir (Once ve Ozgiiven, 2012:523):

1
2
3.
4

Duyusal (heyecan verici, siiriisii eglenceli, 1yi hizlanan, stil sahibi, sportif),
Sembolik (liiks 6zelliklere sahip, prestijli),
Faydaci (son model, giivenilirlik, kazalarda giivenli),

Ekonomik (iyi yakit ekonomisi, iyi satici servis).

Daha o6nceki aragtirmalar ve literatiir taramasi sonucunda bu arastirmaya konu olan

otomobil se¢imi kararinda tiiketicileri etkileyen faktorler alti boyutta incelenecektir. Bu

faktorler su sekilde belirlenmistir:

Performans,
Fiyat,
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° Konfor,

J Imaj ve Prestij,

. Giivenlik,

. Satis Sonras1 Hizmetler

5.1. Performans

Tiiketici satin almig oldugu iiriiniin kendisine uygun olup olmadig1 sonucuna iiriinden
beklentisinin tatmini 6l¢iisinde varir. Uriinlerden 6znel anlamadaki beklentilerle iiriin
performansi arasindaki iliski, uygunluk veya dengeye tiiketici tatmini denilmektedir. Refah
seviyesi yiikselen tiiketicilerin beklentileri de dogru orantili sekilde ylikseldiginden
iiriinlerden daha yiiksek performans beklentisine girmektedirler (Islamoglu, 2010: 52-53).

Giiglii ve yogun rekabet kosullar1 olan sektorlerde firmalar yiiksek performans ve
rekabet avantaji olusturacak calismalarda bulunmalar1 gerekmektedir. Asir1 rekabetci bir
pazarda tiiketiciler mal/ hizmetleri temin eden tedarik¢ilerini degistirme ihtimallerinin daha
kolay ve basit oldugu i¢in diger firmalardan daha iyi bir sekilde miisteri beklentilerini
karsilayan firmanin performansi ciddi derecede artacaktir (Y1ldiz ve Sayin, 2019; 576-578).
Buradan hareketle, otomotiv sektorii son derece rekabet¢i bir pazar oldugu igin tiiketici
gereksinimi ve beklentisini etkili sekilde karsilayabilen otomobil firmalarmin yiiksek

performansa sahip olma ihtimalleri digerlerine gore ¢cok daha fazla olacaktir.

Otomobil secimini etkileyen faktorler ele alinirken tiiketicilerin davraniglarini
etkileyen demografik, sosyo-ekonomik, psikolojik vb. faktorler g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Prieto ve Caemmerer’in (2013) yapmis olduklar1 aragtirmada, kisinin
gelir diizeyi, cinsiyeti, yast vb. etkenlerin otomobil satin alma davranisin1 birgok sekilde
etkiledigini ifade etmislerdir. Soyle ki tiiketicilerin yaslar arttikca daha biiyiik segment
otomobilleri se¢meleri daha olasidir. Bununla birlikte genc tiiketicilerin orta ve yash
tiiketicilere oranla daha iyi performans gosteren otomobillerle ilgilendikleri goriilmektedir.
Yas faktoriinde oldugu gibi cinsiyet faktdriinde de benzer sonuglar gecerlidir. Kadinlara
kiyasla erkek tiiketiciler otomobilleri daha sik kullandiklar1 ve daha ¢ok benimsedikleri igin
otomobil performansini kadinlardan daha ¢ok onemsemektedirler (Prieto ve Caemmerer,
2013: 755-756).

Arslan’a (2012) gore tiiketicilerin satin alma karar1 alirken bir¢ok riski goze

almaktadirlar. Bu risklere; fonksiyonel (performans), finansal, sosyal, fiziksel, psikolojik,
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zaman riski 6rnek olarak verilebilir. Fonksiyonel risk iiriiniin performansiyla alakali olup
tilkketicinin satin almis oldugu veya satin alma karar asamasindaki {iriinden edinecegi
faydadan tam olarak emin olmamasi durumunda ortaya ¢ikan risktir (Arslan, 2012: 80-81;
Temizkan vd., 2016: 254-255). Dayanikl tiikketim mallar1 ve 6zelligi olan (liikks) tiriinler
kategorisi i¢ginde yer alan ve maddi degeri yiiksek olan otomobil (Altunisik vd., 2012: 142-
143) gibi trtinler pek ¢ok tiiketici i¢in hemen satin alma islemi yapilacak veya kisa vade
yenisi ile degistirilecek iiriinler degillerdir. Bu sebeple otomobil performansi tiiketicinin

otomobilden beklemis oldugu fayda anlaminda almis oldugu en biiyiik risklerden biridir.

Tiiketiciler kendilerine fayda saglayacagina inandigi nitelikleri tastyan iiriine karsi
pozitif bir tutum sergileyerek se¢im yapmaktadir. Bu kapsamda iiriine ait fonksiyonel fayda
boyutunda, tiiketici bakimindan iirlinle alakali islevsel 6zellikler olusmaktadir (Cakir, 2017:
54). Her bir tiiketici satin alma eylemi sirasinda {iriin ile alakali kendisi i¢in en yiiksek
fayday1 saglayacak olan 6zellikleri dikkate almaktadir (Fettahlioglu, 2008: 54). Pazarlama
acisindan degerlendirildiginde otomobil se¢imi kriterlerinden biri olarak belirlenen
performans unsuru aslinda otomobilden saglanan fonksiyonel fayday: ifade ettigi anlami

cikartilabilir.

Uzkesici (2019), bir {iriinii satin almak tlizere degerlendirmelerde bulunan bir tiiketici
ondan elde edecegi faydanin toplamina baktigini ve bu evrede algilanan tiriin faydasindan
bahsetme geregini vurgulamaktadir. Algilanan {iriin faydasi, mal/hizmetin saglamis oldugu
spesifik fonksiyonlarin kullanimi sonucunda, tiiketicinin elde ettigi algilanan kazanim olarak
tanimlanmaktadir. Uriiniin gergeklestirmis oldugu faaliyet, yani iiriinden elde edilen temel
fayda, fonksiyonel fayda olarak nitelendirilmektedir. Fonksiyonel faydanin yani sira
mal/hizmetlerin kullanilmasindan dolay1 da tiiketiciler fayda saglamaktadirlar. Tiiketicinin
iriiniin kullanimindan dolayr saglamis oldugu faydaya sembolik fayda denilmektedir.
Sembolik faydalar {iriinle alakali olmayan 6zsaygi, sosyal kabul gibi gereksinimlerle ilgili
olan kism1 yansitmaktadir. Bu asamada tiiketicilerin kendilerine uygun olarak gordiikleri bir
markanin itibarina ya da stiinliigiine deger vermesi durumu ortaya ¢ikmaktadir. Sembolik
faydalar genellikle goz 6niinde olan iiriinlerde 5nem tasimaktadir. Ornegin, otomobil ihtiyaci
dogan bir tiiketici i¢in piyasadaki bircok otomobil fonksiyonel olarak ihtiyacin
karsilanmasini yeterli olacaktir. Ancak kisinin kendi ekonomik ve ¢evresel kosullarina,

statiisiine uygun bir otomobil segmesi sembolik fayda alanina girmektedir (URL-4, 2019).
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5.2. Fiyat

Bir {iriiniin satin alma nedenlerinden biri de bedel yani fiyattir. Fiyatin satin alma
davranisinda herhangi bir roliinlin olmadigim1 kimse iddia edemez. Giinliikk siradan
aligverislerde dahi kiiclik miktardaki bir fiyat farkinin satin almada rol aldig1 haller vardir.
Faydasi, sartlar1 ayn1 olan ve benzer taleplere cevap veren mallardan ucuz olaninin tiikketici
tarafindan tercih edilecegi bir gercektir. Bilhassa ekonomik bakimdan gelismemis tilkelerde
satin alma giicii genellikle diisiik olacagindan ucuz fiiriine olan ragbet haliyle daha fazla
olacaktir. Fiyat, satin alma refah1 diisiik olan tiiketiciler i¢in daha 6nem arz etmektedir. Bu
yiizden gelir durumu az olan kisilerin fiyata kars1 diren¢ seviyesinin daha kuvvetli olmasi
beklenmektedir. Ancak unutulmamasi gereken 6nemli bir durum; satin alma giiciine sahip

olmak satin almay1 arzu etmek anlamina gelmemektedir (Hisim, 1976: 311-312).

Tiiketiciler agisindan fiyat, onlara {iriinlerle alakali biraz da olsa bilgi veren, mal ve
hizmetin ne oldugunun anlasilmasi ve ¢dziimlenmesinde yardime olan bir kriterdir (Orgiin
vd., 2013: 30). Fiyat, bilhassa tiiketicilerin triinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olamadig1
hallerde kalitenin bir isareti olarak kabul edilebilmektedir. Bu sebeple tiiketiciler boyle bir
durumlar karsilastigi zamanlarda, mal ya da hizmetler arasindaki farkliliklarin

belirlenmesini fiyata dayandirmaktadirlar (Atilgan, 2015: 15).

Fiyat, tiiketicinin {iriin kullanimindan ve sahipliginden saglamis oldugu yararla
degerlerin degisimi seklinde tanimlanabilir. Kisi i¢in ¢ikan maliyetin iirlinden saglanan
faydalardan fazla olmas1 durumunda kisinin algilamis oldugu deger diisiik olacaktir. Bu
nedenle, maliyet ile fayda denkligi saglanamayacaktir. Aksi durumda ise, tiiketicinin
trlinden saglamis oldugu fayda maliyetten fazla olmasi halinde fayda-maliyet denkligi
olasilig1 yiiksek olacaktir. Buradan hareketle, pazarlamacilar iiriine nominal bir bedel
belirleyerek kalite algisin1 artirmali ve boylelikle tiiketicilere sayginlik duygusunun

saglanmas1 gerekmektedir (Eser ve Ozdogan, 2006: 63-64).

Otomobil fiyati, tiiketicilerin ara¢ satin alma kararlarinda ¢ogunlukla baskin bir
faktor olarak goriilmektedir. Genel olarak fiyat, bir otomobil segerken her zaman
tiiketicilerin marka seciminde belirleyici bir faktér olmustur. Bir tiiketici bir otomobil

kategorisinde bir satin alma karariyla kars1 karsiya kaldiginda, tiiketicilerin kategorideki
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mevcut envanter konumlarini dikkate almak i¢in bir fiyat gézlemledigi varsayilmaktadir

(Lee ve Govindan, 2014: 172-173).

Sirketler daha fazla paraya daha fazlasin1 veren rakiplere, kalitesi ve fiyati diger
sirketlerin tirtinleri ile kiyaslanabilir diizeyde, ancak fiyat1 digerlerinkinden ¢ok daha diisiik
olan markalarla saldirabilmektedir. Toyota sirketi, yeni Lexus otomobilini ayni fiyata daha
fazlas1 deger stratejisiyle piyasa ¢ikarmistir. Kullanilan reklamlarda insanlara tarihte ilk defa
kullanilan otomobilin yaris1 fiyatina sifir otomobille degistirme imkan1 sunduklarini ifade
etmiglerdir. Mercedes ile Lexus’u kiyaslayarak LexuS’un {istiin niteliklerini anlatarak,
bayilerinin Mercedes bayilerine gore daha iyi satin alma kosullart sundugunu gostererek
birgok Amerikan kentinde Mercedes otomobil sahipleri, bir sonraki otomobillerini Lexus
olarak sec¢mislerdir. Toyota sirketinin bu strateji ile piyasaya siirmiis oldugu Lexus
otomobilin o giinden beri yeniden satin alma oran1 %60°dir. Bu da ortalama bir otomobil

markasinin yeniden satin alma oraninin iki katidir (Kotler, 1999: 83-84).
5.3. Konfor

Insanlarin konfor arzusu, psikoloji, sosyoloji ve iletisim arastirmalar1 dahil olmak
tizere bircok disiplinde ele almmustir. Psikoloji ve sosyoloji literatiirlerinde, konfor
arayisinin temel bir insan davranisi oldugu, bireylerin dogumundan itibaren bu arayisin
icinde oldugu iddia edilmistir. Bu pasif bir davranis olmayip aksine, bireyler ¢evrelerini
sekillendirebilecekleri olgiide konforlarini arttirmak veya korumak icin kararlar

almaktadirlar (Spake vd., 2003: 317).

Otomotiv endiistrisi, iyilestirilmis performansa ve konfora sahip olan otomobile
sahip olmak isteyen tiiketicilerin her iki faktor i¢in de siirekli artan talepleri ile karsi
karsiyadir. Bu sebeple, sektoriin 6nde gelen otomobil firmalar1 arag i¢i konforu 6énemli bir
satis noktasi olarak ele almakta ve kendilerini rakiplerinden ayirmanin bir yolu olarak

kullanmaktadir (Grujicic vd., 2009: 4274).

Konfor; miisteri giiveni, sadakati ve memnuniyeti iizerinde 6énemli bir etkiye sahip
(Spake vd., 2003: 320) oldugundan firmalar rekabet avantaji yaratmak amaciyla

otomobillerde konfor faktoriinii satis stratejisi olarak gormektedirler.
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Tiiketicilerin otomobil se¢imlerinde dikkate aldiklar1 fakt6rlerden birisi olan konfor,
esasinda pazarlama acisindan tiiketicinin satin alma karar siirecinde oldugu mal veya

hizmetin degeriyle iliskilendirilebilir.

Deger ¢ok onemli bir pazarlama kavramdir. Pazarlama siireci, tiiketici degerinin
tanimlanmasi, yaratilmasi, iletilmesi, sunulmasi ve izlenmesi olarak goriilmektedir.
Tiiketiciler kendilerine sunulan {iriinler icerisinden onlara en ¢ok deger katani satin almay1
tercih ederler. Deger, tiiketici tarafindan algilanan somut ve soyut faydalar ile maliyetleri

yansitmaktadir (Korkmaz vd., 2017: 11).

Marka degeri, esas olarak marka adinin o liriine eklenmis oldugu deger olarak ifade
edilebilmektedir. Bagka bir ifadeye gore ise marka degerinin bir marka ismine veya
amblemine bagli olarak iiriinlerin firmaya veya miisterilerine saglamis oldugu degeri azaltan
ya da artiran unsurlarin tamamidir. Sayet bir marka i¢in tiiketicilerin bircogunun algiladiklari
kalite yiiksekse o markanin degerinin yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir (Ozer, 2016:

135-136).
5.4. imaj ve Prestij

Marka, firmalarin sunmus oldugu mal ve hizmetleri diger firmalarin sundugu mal ve
hizmetlerden ayirt etmeye yarayan sembol, isim, sekil vb. olusumlardir. Gli¢lii bir marka

imaj1 firmalara birgok avantajlar saglamaktadir (Korkmaz vd., 2017: 409).

Tiiketiciler satin alma karar evresinde se¢im yapacaklari otomobil markasini
biinyesinde barindiran firmanin prestijini de 6nemsemektedirler. Bununla birlikte, tiiketici
tatmini noktasinda otomobil markasinin algilanan degeri markanin tasimis oldugu prestij
seviyesine baglidir. Prestijli olarak nitelendirilen bir firma tiiketici aklinda giivenilir bir
firma hissi olusturarak tiiketicinin bu firmaya olan bakis agisin1 pozitif anlamda

etkilemektedir (Fettahlioglu, 2008: 56).

Akkaya’ya (1999) gore marka imaji tiiketicilerin iriinle iligkilendirdikleri anlam
veya tliketicilerin iirline ait algilar1 toplamini ifade etmektedir. Marka imaji, tiiketicilerin
markaya dair bircok kaynaktan elde ettikleri fikirlerin sonucunda meydana gelmektedir.
Uriin kullanimiyla elde edilen tecriibe, firmanin adi1 ve bilinirligi, kullanilan reklam araclari,

iirtin ambalaj1 vb. faktorler bu kaynaklar arasinda yer almaktadir. Marka algisi tiiketicilerin

83



zihninde olusan bir durumdur. Insanlarin bir markay1 nasil algiladiklar1 onu zihinlerinde
nereye konumlandirdiklariyla alakalidir. Bu alginin olusturulmasi bir hayli zor oldugu gibi

zaman almaktadir (Akkaya, 1999: 103).

Marka imajinin gelismesi iki farkli goriisle agiklanmaktadir. Her iki yaklagimin da
dogru ve yanlis yonleri olmakla birlikte marka imaj1 hem tiirlin hem de kisisel niteliklerden

etkilenir (Once ve Ozgiiven, 2012: 521-522). Bu goriisler su sekildedir:

1. Marka imajinin gelismesi objeye baglidir. Bu goriise gore tiiketiciler 6zellikleri ve
fonksiyonlar1 gelismis bir lriinii farkli gegmis ve kisiliklerine ragmen benzer sekilde

isleyecek ve de iyi ve kaliteli olarak degerlendirecektir.

2. Marka imajinin gelismesi tiiketiciye baglidir. Bu goriise gore ise tiiketiciler iiriin
ve hizmetlere farkli temas etmekte, segici algilamakta ve kendi ge¢mis, deneyim ve

kisiliklerine gore iirlin ve hizmetleri farkli degerlendirmektedir.

Tiiketicilerin marka hakkindaki kanaatlerinin biitiinline marka imaji denilmektedir.
Tiiketiciler farkl tecriibeleri vesilesiyle markalara yonelik birtakim zihinsel algilara sahip
olmaktadirlar (Barig, 2013: 121). Rekabetin yogun yasandigi pazarlarda marka imaji
olusturulurken firmalar tiiketicilerin zihninde pozitif cagrisimlar birakma cabasinda olmali
ve imaj1 en ist seviyeye ¢ikarmaya calismalilardir (Sariyer, 2018:217-218). Markayi
kurgulayan kisiler, bir marka i¢in zengin ¢agrisimlar toplulugu olustururken bir anlam iletisi
verebilecek unsurlar1 g6z oniinde bulundurmalilardir. Philip Kotler’in marka insa etmekle
ilgili gelistirmis oldugu, Mercedes markasina yonelik tiiketici imajiyla agiklayip drnekledigi

bes boyut su sekildedir (Kotler, 1999: 91-92):

Ozellikler: Giiclii bir marka, tiiketicinin aklinda birtakim niteliklere cagrisim
yapmalidir. Bu nedenle Mercedes otomobili, ¢cok iyi miithendislige dayanan, saglam ve
degerli bir otomobil siluetini zihinde canlandirir. Eger bir otomobil markast herhangi bir

niteligi hafizasinda canlandiramiyor ise o zaman o otomobil markasi gii¢siiz bir markadir.

Yararlar: Giiglii bir marka, yalnizca 6zellikleri degil, yararlari da tiiketicinin hatirina
getirmelidir. Bu nedenle Mercedes adi, siirmesi keyifli ve varligi sahibine prestij saglayan,

1yi performansl bir otomobili diislindiiriir.
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Sirket Degeri: Gliglii bir marka, sirketin 6nem verdigi degerleri tagimalidir. Bu
sebeple Mercedes firma yetkilileri tiim miihendis kadrosuyla ve onlarin yaptiklar1 inovasyon
caligmalariyla gururlanirlar. Firmanin Alman menseli bir firma sirketi olmasi, satin alan
kisinin zihninde markanin karakteri ve kiiltiirii ile alakali daha baska pek c¢ok olumlu

goriintliler canlandirir.

Kisilik: Giiglii bir marka, olabildigince kisilik 6zelligini de biinyesinde
barindirmalidir. Bu dogrultuda, sayet Mercedes bir insan olsaydi, onu orta yasl, ciddi, ¢ok
disiplinli ve otoriter bir sahsiyet olarak canlandirilirdi. Eger bir hayvan olsaydi, tiiketici

zihninde aslan ve onun c¢agristirdigi karakter gelirdi.

Kullanicilar: Gtliglii bir marka, ne tip insanlarin onu alacagini da zihninde
canlandirmalidir. Bu nedenle, Mercedes’ in daha yasli, zengin ve profesyonel kisileri alici

olarak kendisine ¢ekmesi beklenir.

Imaj iiriinle alakali ¢cok az sey iddia ederken arzulanan yasam big¢imi hakkinda
isaretler sunmaktadir. Tutku markalar1 diye ifade edilen bu markalarin satin alinmasiyla
tiiketicilerin zenginlik ve sohret ile iligkilendirme yaptiklar1 hallerdir. Mercedes gormiis
gecirmis yoneticilerin otomobilidir. Bu tiir bir imaj olusturma istegi, birg¢ok kisinin tirtinleri
islevsel yararlar1 nedeniyle degil, statii, prestij ve kendine giiven diisiincesiyle almasi
gercegini gosterir (Odabasi, 2004: 142). Tiiketicinin algisindaki markanin imajimin pozitif
olmasi, uyarict 6zelligiyle gereksinimi ortaya ¢ikarabilir hatta tiiketicinin direkt satin alma

karar1 vermesini saglayabilmektedir (Bas ve Sahin, 2013: 45).

Otomobil, temel olarak ulasim ihtiyacim1 gidermekle birlikte imaj ve mesajlarin
yiiklenebildigi bir iirtindiir ve zenginlik, gii¢, stlinliik, genglik, zevk, cinsel ¢ekicilik ve
emniyet bunlara ornek gosterilebilir. Kisiler diger bazi iriinlerde de oldugu gibi,
kullandiklar1 otomobil ile yagam ¢evreleri arasinda bir iletisim kurmak yoluyla kendilerini
ifade ederler ve kisiliklerini bu {iriinle yansitmak isteyebilirler. Isletme ydneticileri rekabette
basarili olabilmek i¢in tiiketici davraniglari ile ilgili arastirmalara 6nem vererek, tiiketicilerin

istek ve gereksinimlerine uygun tiriinler tiretmelidirler (Biskin, 2010: 430).

Otomobil denilince bazi insanlarin aklina ilk olarak liiks arabalar gelmektedir. Belirli
liiks markalarin tiiketimi, toplumun yine belirli bir azinlig1 ile smurli kalmaktadir.

Dolayisiyla bu tiir iiriinlerin tiikketimi, insanlar1 toplumsal agidan iistiin kilmaktadir. Ornegin,
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Bugatti, Bentley, Aston Martin, Cadillac, Lamborghini, Ferrari vb. ultra liiks kategoride yer
otomobilleri iireten firmalar olduk¢a sinirli sayida iiretim yapmakta ve araglarin
pazarlanmasinda bu sinirh sayida tiretime 6zellikle vurgu yapmaktadirlar. Buradaki amag
firmalarin otomobilin kendisinden ziyade imajini pazarlamasi s6z konusudur ve bu imaj
toplumdaki her kesimin kullanimina agik bir imaj degildir. 2004 yilinda Belgika’daki bir
Tiirk is adamu, satin aldig1 ikinci el Ferrari marka araca ¢cok benzin yakiyor gerekgesiyle LPG
sistemi taktirmak istemistir. Durumu &grenen Italyan sirket yoneticileri, {icretini 6deyerek
otomobili geri almis ve “buna izin verip, sirketin prestijini sarsamazdik™ ifadelerinde

bulunmuslardir (Sahin ve Anik, 2017: 49-50).

Aragtirma igin belirlenmis olan imaj ve prestij kriterinin biinyesinde yer alan alt
faktorlerden birisi de iiriin tasarimidir. Uriiniin tasimasi gereken fiziksel dzelliklerin ve
yerine getirmesi gereken fonksiyonlarin belirlenmesi islemine iiriin tasarimi denilmektedir.
Uriin dizayninda rol oynayan bir¢ok unsur bulunmaktadir. Bunlardan en belirginleri soyledir

(Yamak, 2007: 113-114):

J Firma politikasi,

. Pazar kosullari,

° Uriin karakteristikleri,
. Ekonomik faktorler,

o Uretim olanaklari.

Son zamanlarda bir¢ok firma otomobilde yalnizca dig goriiniise odaklanmak yerine
otomobilin nitelikleri ve fonksiyonlar: iizerine yogunlasarak rekabet avantaji elde etmeyi
amaglamaktadirlar. Bundan dolayi, tasarimcilar dogru goriinis, stiriis kolayligr gibi
Ozelliklerin yaninda otomobilin sunacagi yararlar iizerindeki kararlarda da etkili

olmaktadirlar (Perreault Jr vd., 2013: 201).

Prestij, fiyat ve yas kriterlerine bagl olarak otomobil markalarinin konumlandirildig:

alg1 haritas1 Sekil 24’te gosterilmistir.
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Sekil 24: Prestij Biitce ve Yas Alg1 Haritasi

Kaynak: Fatih EMEK, 2017. Otomobil Markalarinin Algisi. https://www.eritela.com/otomotiv-markalarinin-
algisi/

Mercedes ve Lexus markalar1 daha ¢ok orta yas ve iistii, statii sahibi, yliksek gelir
seviyesinde olan insanlar tarafindan tercih edilirken BMW ve Audi gibi daha ¢ok sportif
tasarimlara onem veren liiks diye tabir edilen markalar1 tercih eden kisiler genglerden
olusmaktadir. Ilerleyen yaslarda emniyet faktoriine daha ¢ok 6nem veren ayni zamanda da
prestij faktoriinden de Odiin vermek istemeyen kisiler ise Volvo markasini tercih

etmektedirler.
5.5. Giivenlik

Giivenlik; isk olusturmamak, siiphe birakmamak, tehlike olusturmamaktir. Ornegin,

fiziksel giivenlik (ATM kabininde saldiriya ugramamak); finansal giivenlik (arac1 kurumun
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miisteri portfoyiinii izinsiz kullanamamasi), gizlilik (psikologun hastas1 hakkindaki bilgileri

baskasina anlatmamasi) 6nemlidir (Giilliili ve Bilgili, 2009: 104).

Otomobil dizayninda dikkate alinan faktorlerin sayisi oldukg¢a fazladir. Bu ¢ok
sayidaki faktorlerden biri olan emniyet, tiiketiciler i¢cin otomobillerde oncelikli akla gelen
Ozelliklerden biri olmamakla birlikte son yillarda yasam standartlarinin ve degerinin
yiikselmesi, gelir diizeyine bagli olarak trafige ¢ikan ara¢ sayisinin artmasi, rekabet
anlayisindaki degisimlerle birlikte giivenlik unsurunun da 6nemi artmaya baslamistir.
Durum bu sekilde olunca otomobiller i¢in glivenlik kriteri pek ¢ok dergi, gazete, makale vb.
yayinlara konu olmustur. Araglarin ilk goze ¢arpan dis dizayni aracin giivenlik sistemleri
hakkinda ¢ok fazla bilgi vermemesine ragmen arag¢ emniyeti pek ¢ok miisteri i¢in oncelikli
kriterler arasinda yerini almistir. 1991 yilinda Almanya'da yapilan bir aragtirmanin verilerine
gore insanlara yeni bir arag segerken dikkat ettikleri kriterler sorulmus, on dokuz farkli kriter
arasinda kullanim kolayligi en 6nemli kriter olurken emniyet faktorii ise iyi yol tutusu

kriterlerinin ardindan, ii¢lincii sirada yer almistir (Eldogan, 1996: 117).

Otomobil iiretiminde kullanilan parcalarin dayanikli, saglam olmas tiiketiciye gliven
duygusunun asilanmasinda etkili olacaktir. Tiiketici arastirmalar1 ve satin alma kaliplari
tilketicilerin belirli sartlar altinda tirtinlerin ne kadar dayanikli olduguna 6nem verdiklerini,
dayanikliligin iiriin 6zelliklerinin farklilastirilmasinda oldukg¢a 6nemli bir kriter oldugunu ve

daha dayanikli iirlinlere degeri lizerinden fiyat 6demeye istekli olduklarini dogrulamaktadir

(Korkmaz vd., 2017: 423).

Deloitte’e (2009) gore teknolojiler gelistikge, giivenlik tiim pazarlarda birincil
miisteri ihtiyaci olmaya devam etmektedir. 2008 Tiiketici Raporlar1 otomobil markas1 algisi
lizerine yapilan bir ankette, ABD otomobil alicilarinin emniyeti ve kaliteyi nihai satin alma
kararlarinda en onemli faktorler olarak gordiikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica Hindistan'da,
fiyat ve yakit ekonomisi faktorlerinin ardindan ii¢linci 6nem derecesine sahip faktor

giivenlik olarak tespit edilmistir (URL-5, 2009: 11).

Tiiketiciler otomobil giivenligini bir ara¢ satin alirken en 6nemli hususlardan biri
olarak kabul etmektedirler. Tiiketiciler araglarinda giderek daha fazla giivenlik 6zellikleri
aramakta ve daha yiiksek giivenlik seviyeleri elde etmek amaciyla bir otomobil i¢in daha

fazla para 6demeye hazir hale gelmislerdir. Ayrica 2009 yilinda diinya ¢apinda meydana
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gelen ekonomik krizin miisterileri ara¢ giivenligine dncekinden daha fazla deger vermesini
ve gelismis giivenlik 6zelliklerine sahip otomobilleri tercih etmelerine neden olmustur.
Tiketicilerin artan giivenlik talebi, {ireticilerin en son modellerinde gilivenlikle ilgili
yenilikler ve oOzellikler (otomatik c¢arpisma bildirimi, acil durum yardimi vb. gibi)

diistinmelerini ve gelistirmelerini saglamistir (Lee ve Govindan, 2014: 171-172).

Otomobil pazarindan bir 6rnek verilecek olursa, 6nde gelen otomobil firmalari
arasinda giivenlik kriteri konusunda en belirgin ve géze ¢arpan otomobil markas1 Volvo’dur.
Volvo yoneticileri milletleraras1 pazarda otomobil satin almak isteyen bazi Kkisilerin
otomobil segimlerindeki en biiyiik kriterin giivenlik oldugunu saptamislardir. Volvo firmasi
bu kiiresel nisi kesfederek diinyanin her yerinde otomobillerini satma olanagi bulmustur. Ote
yandan yeni bir strateji ile en giivenilir otomobil markasi imaji yaninda en dayanikli
otomobillerden birisi iddiasin1 ortaya atmistir. Bu strateji sayesinde giivenlige Onem
verenlerin yani sira 6ncelikleri dayanikli, uzun siire sikint1 yasamadan kullanabilecekleri bir

araba olan tiiketicileri kendi biinyesine ¢ekebilmektir (Kotler, 1999: 79-80):

Emek’e (2017) gore otomotiv sektoriinde 6nde gelen bazi otomobil markalarinin

tasarim, glivenlik ve fonksiyonellik agisindan tiiketici algi haritasi Sekil 25°te gosterilmistir.
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Sekil 25: Tasarim, Fonksiyonellik ve Giivenlik Alg1 Haritasi

Kaynak: Fatih EMEK, 2017. Otomobil Markalarmin Algisi. https://www.eritela.com/otomotiv-markalarinin-
algisi/

Haritada yiiksek giivenlik kategorisinde yer alan otomobil markasi: Volvo’dur. Hem
giivenlik hem de stil-tasarim agisindan yiiksek degerde olan otomobil markalari ise pazarda
s0z sahibi olan firmalar; Mercedes, BMW, Audi ve Lexus markalaridir. Fonksiyonellik

acisindan 6neme sahip olan baglica otomobil markalar1 ise Toyota ve Ford markalaridir.
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5.6. Satis Sonrasi Hizmet

Modern zamanin kosullarinda, tiiketicilerin mal ve hizmetler konusunda se¢im
yapabilecekleri bir¢ok alternatif sunulmaktadir. Bu sebeple, yoneticilerin kendi isletme ve
trlinlerini misteri goziinde cazip hale getirme konusunda gayret etmeleri ve kendi
tiriinlerinin rakip firmalara gore birtakim tstiinliikklerinin oldugunun iizerinde durmalari
gerekmektedir. Eski yOnetim tarzinda tiiketiciler ile olan yalnizca satin alma eylemiyle
sinirlandirilmaktaydi. Cagdas yonetim de ise yapilan biitiin faaliyetlerde tiiketici odak
noktast haline getirilmistir. Dolayisiyla, tiiketicilerin iiriinii satin alma ve kullanma siirecinde
isletmelerin rakiplerine gore birtakim farkliliklar ortaya koymalari ve bilhassa tiiketici arzu
ve ihtiyaclariin tatmininde hizli hareket etme mecburiyetleri vardir. Bu yilizden, dinamik
bir pazarlama hizmet yonetimi modelinin kurulmasi ve satig sonrast hizmetlerin bu

cercevede arastirilmasi gerekmektedir (Korkmaz, 2001: 42).

Uriinlerin arzu ve gereksinimlerine gore planlanip iiretilmesi sadece bu sekliyle
satisin meydana gelmesi giiniimiiz yasam standartlarini tam anlamiyla karsilayamamaktadir.
Bu sebeple satis sonrasi hizmetler 6nemli rekabet araglarindan sayilmaya ve miisteri talepleri
ile ihtiyaglarinin karsilanmasinda etkili bir yere sahip olmaya baslamistir. Satis sonrasi
hizmetler; tasima, teslim, montaj, bakim-onarim gibi iirlinlere ait etkenleri kapsamaktadir.
Bu hizmetlere siklikla yer verilen sektdrlerden birisi de otomotiv sektoriidiir. Tiiketici
lizerine yapilan arastirmalarin bir¢ogunda satis sonrasi hizmetlerin miisterilerin yapmis
olduklar1 se¢imlerde fazlaca iizerinde duruldugu, iirlinlerin algilanmasi ve satin alma
kararinda etkin bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici bir {iriin i¢in satin alma karari
verirken sadece iiriiniin fiziksel 6zelliklerine degil isletme prestiji, marka imaji, yedek parca
temini, bakim-onarim hizmetleri, garanti ve iade kosullar1 gibi psikolojik 6zelliklerine de
dikkat etmektedir. Zira tiiketici tirlinden yalnizca fiziksel bir beklenti ve doyum saglamakla
yetinmez, psikolojik tatmini amaclayarak bir beklenti igerisine girer (Giilliili ve Bilgili,

2009: 103-105).

Onemli rekabet arac1 olan satis sonras1 hizmetlerin yogun oldugu sektorlerin basinda
gelen otomotiv  sektdriiniin  satig sonrast  hizmetlerinde zincir uygulamalar
yayginlagsmaktadir. Otomotiv sektoriiniin satis sonrasi hizmet yapilanmasi diinyanin farkl

tilkelerinde gelismislik diizeyine gore farkliliklar gostermektedir (Bilgili vd., 2012:784).
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Gillili ve Bilgili’nin (2009) otomobil kullanicilarinin satig sonrast hizmetlerde
kalite algisina ve miisteri memnuniyeti lizerinde yapmis olduklar1 arastirmada; satig sonrasi
hizmet alan otomobil sahiplerinin hizmet kalite algilamalarinda hem islevsel hem de teknik
kaliteye Onem verdikleri sonucuna varmiglardir. Bu sebeple firmalar satig sonrasi
hizmetlerde teknik kalitenin yan1 sira fonksiyonel (islevsel) kaliteye de ayni oranda 6nem
gostermeleri gerekmektedir. Yapilan arastirma verilerine dayanarak miisteri memnuniyeti
tizerindeki etki bakimindan fonksiyonel kalitenin teknik kaliteye gore daha cok etkili
oldugunu séylemek miimkiindiir. Birtakim alternatiflerle miisteriye 6zgii ¢esitli hizmetler
sunulmasi, orijinal yedek parca kullanimi, gereksiz tamir ve masraflardan kaginilmasi, is
gorenlerin yetkinliginin giiven vermesi, kullanilan malzemelerin kaliteli olmasi vb.
memnuniyetin artmasina bunun da miisterinin firmaya olan bagliliginin pekismesine zemin

hazirlayacaktir (Giilliilii ve Bilgili, 2009: 114).

Satis sonrasi hizmetlerden biri olan garanti tiiketiciler i¢in ¢ok biiyiik dnem arz
etmektedir. Garanti, firmalarin iiriin {izerinden vermis olduklar1 vaatleri kapsamaktadir.
Uriinleri, rakiplerinin iiriinlerinden c¢ok daha yiiksek bir basarim gosteren sirketler,
rakiplerinin karsilayamayacagl olaganiistii garantiler vererek bu hususa dikkat cekmeyi
basarmuslardir (Perreault Jr vd., 2013: 206-207). Ornegin, General Motors’un kurdugu yeni
otomobil sirketi Saturn, daha once higbir otomobil sirketinin sunmadigi olaganiistli bir
garanti sistemi baglatmistir. Yeni bir Saturn otomobili alan bir kisi, eger memnun kalmazsa
otuz giin i¢inde otomobili iade edip parasini geri alabilmektedir. Gérece olgunlasmis bir
pazarda, bu garanti sisteminin yarattigi giiven ve servis programindaki diger ozellikler
sayesinde Saturn pek ¢cok otomobil sirketinden daha 6n plana ¢ikmis oldu. Saturn miisterileri
sirketlerine o kadar baglilardi ki, besinci yil kutlamalarma iki bin kisinin katilmasi
beklenirken tam kirk dort bin Saturn sahibi aile kutlamalara katilmistir (Kotler, 1999: 222-
223).

Satig sonrasi hizmetlerin alt kriterlerden biri olan garanti, tiiketicilerin satin alma
riskini en aza indirgemek i¢in firmalar tarafindan sunulan bir faktor olarak ifade
edilmektedir. Firmalar, triinlerin tiiketicilerin istek ve beklentilerinin karsilanmasi
konusunda yasal birtakim ytikiimliiliiklere sahiptirler. Bundan dolayi iiriiniin bozulmasi,
beklenen performansi gosterememesi ya da tamir gerektirmesi durumlarinda hukuki olarak

Urlinlin satig1 ile beraber zorunlu garantiyi ve satig sonrasi hizmetleri karsilamakla
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sorumludurlar. Garanti, bir {iriiniin kalitesinin yiiksek olduguna isaret ettigi gibi bununla
birlikte hizmet garantisini de ifade eder ve tiiketicinin {lirlinden emin olarak almasini tesvik
eder. Ayrica garanti faktorii isletmelere rekabet iistiinliigli de saglamaktadir (Giinay, 2008:
403-404).

Sonug olarak, otomotiv sektorii diinyada tiim sektorler i¢inde en hizli degisen ve
gelisen sektorlerden biri olmustur. Sektordeki bu hizli degisim miisterilerin otomobil
tercihlerini ¢ok etkilemistir. Bu da miisterilerin otomobil se¢imini ¢ok sayida degerlendirme
kriteri gerektiren ¢ok kriterli karar verme problemine doniistirmiistiir (Yavuz, 2012: 44).
Tiiketicilerin gelir, statii durumlari, aile ve ¢evresel etkenler dahilinde istekleri
dogrultusunda kendilerine en uygun otomobilleri se¢ebilmesi alternatif segeneklerin
artmasiyla birlikte oldukca zorlasmistir. Tiiketiciler otomobil alternatiflerini degerlendirme
evresinde degisik otomobil markalarini fiyat, yakit tiikketimi, tasarim, giivenlik, imaj, satis
sonrast hizmetler, dayaniklilik, performans, donanim, ikinci el satig kolayligi vb. cesitli
kriterlere gore siralamak ve bu siralama neticesinde bir tercih yapmaktadirlar. Bu sebeple
otomobil firmalari, tiiketicilerin birgok Kritere gore yapmis olduklart bu siralamalar iyi
tespit etmeleri ve bilmeleri tiiketici degerlendirme ve se¢imlerini anlamalari agisindan

oldukg¢a 6nemlidir (Tungel vd., 2017: 1070).

Alternatiflerin c¢ok fazla oldugu giliniimiizde artik otomobil satin alma karari
asamasindaki tiiketiciler yalnizca fiyat faktoriine gore karar vermemektedirler. Fiyat
faktoriiniin yan sira giivenlik, yakit, performans, konfor, ikinci el pazari, tasarim, donanim,
satis sonrasi hizmetler, garanti, yedek parca temini, servis agi, kredi vb. gibi faktorler de
karar vermede oldukc¢a Oonemli hale gelmistir. Bu bahsi gegen faktorlerin 6nem derecesi
kisiden kisiye degisiklik arz etmekte olup otomobil se¢iminde her tiiketicinin agirlikli 6nem
kriteri sirlamasi farkli olacaktir. Bu nedenle tiiketiciler i¢in hangi se¢enegin kendilerine en
uygun oldugunu bulmalari olduk¢a karmasik bir problem haline gelmektedir. Bu tiir

problemlerde en ideal se¢imi yapmak kolay degildir (Ball1 vd., 2007:139-140).

Arastirmanin bundan sonraki kisminda otomobil se¢imini etkileyenler faktorler cok
kriterli karar verme yoOntemlerinden biri olan Dematel Yontemi ile incelecek ve yapilan
analizler neticesinde tiiketicilerin otomobil satin alma kararinda hangi faktorlere agirlik

vermeleri gerektigi saptanacaktir.
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6. DEMATEL YONTEMI ILE OTOMOBIL SECIMIiNi ETKILEYEN
FAKTORLERIN TERCIiHINE YONELIiK UYGULAMA

6.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Otomotiv sektorlerinde meydana gelen gelismeler ile birlikte tiiketicilerin
ulagimlarini saglayan ara¢ sec¢imi tercihleri her gegen giin farklilik gostermektedir.
Tiiketicilere ulagim konusundaki istek ve gereksinimlerinin karsilanmasi admna her
zamankinden daha ¢ok alternatif sunulmaktadir. Otomobil firmalarinin gesitliligi ve rekabet
istiinliigii ¢ekismesinin oldukca fazla yasandigi otomobil pazari, tiiketicilerin begenisine
sunulan otomobil marka ve model bakimindan genis bir yelpazeye sahiptir. Alternatiflerin
bir hayli fazla oldugu bu ortamda tiiketiciler kendi zevk ve isteklerine gore en uygun
otomobili se¢gme karar1 karmasik bir slire¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Her bir otomobil
markas1 veya modeli farkli 6zellik ya da kritere gore digerlerinden daha {istlin taraftari
mevcut olabilmektedir. Bundan dolay1 bu ¢alismada, otomobil satin alma niyetindeki bir
tilketicinin satin alma isleminde goz oniinde bulundurmas1 gereken faktorlerin neler oldugu
ve bu faktorlerden en ¢ok hangilerine agirlik vermesi gerektiginin tespit edilmesi

amaclanmustir.

Bu amag¢ dogrultusunda, otomobil se¢imi ile ilgili literatiir incelemesi yapilmigtir.
Literatiir destekli belirlenmis olan kriterler otomobil yetkili servisinde satis temsilcisi olarak
calisan 20 kisiye bizzat ulastirilmis ve kriterleri degerlendirmeleri istenmistir. Goriigmeler
esnasinda uzman kisilerin teklifi iizerine literatiirde otomobil sec¢imi icin belirlenen bazi
kriterler tez calismasi i¢in secilen ana kriterlerin alt kriterleri olarak degerlendirmesi
gerektigi sonucuna varilmistir. Otomobil alaninda uzman olan 20 satis temsilcinin goriist
alinarak belirlenen kriterleri ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan Dematel
Yontemi ile modellemek i¢in Konya ilinde bulunan otomobil yetkili servislerinde satis ve
servis bollimlerinde ¢alisan 110 uzman kisiye anket uygulanmistir. 108 adet tutarli anket
verileri Dematel Yontemi uygulanarak kriterlerin oncelik siralamalari, agirliklar, iligki

boyutlar1 ve hangi gruba (etkileyen/etkilenen) dahil olduklar1 analiz edilmistir.

Tez ¢alismasinda kullanilan Dematel Metodu geregi otomobil segimini etkileyen
faktorlerin analiz edilmesi i¢in gerekli olan verilerin uzman kisilerden elde edilmesi

gerekmektedir. Verilerin bizzat otomobil alaninda uzmanlarin goriisiinii yansitmasi yapilan



calismanin dnemini ortaya koymaktadir. Zira alternatif marka ve model otomobilin oldukg¢a
fazla oldugu pazar kosullarinda etkin ve optimal bir otomobil se¢im karar1 verebilmesi igin
birtakim kriterlerin dikkate alinmasi1 gerekmektedir. Bu kriterlerin neler oldugu, hangisinin
daha 6nem arz ettigi ya da hangi kriterin digerine tercih edilmesi gerekliligi uzmanlik isteyen
hususlardir. iste tiim bu hususlar 1s18inda otomobil satin alma niyetindeki tiiketicinin
alternatifler arasindan en makul otomobili se¢ebilmesi i¢in uzman goriislere, istatistiksel

verilere, yapilan analiz ve uygulamalarin sonuglarina gore hareket etmelidir.

Arastirmanin 6nemi noktasinda baska bir husus ise, tez ¢alismasi i¢in se¢ilmis olan
Dematel yontemiyle Tiirk literatiiriinde otomobil se¢imi ya da se¢imini etkileyen Kkriterler
lizerine yapilan bir calismanmn olmayisidir. Literatiir taramasi sonucu Ulkemizde
Baykasoglu ve arkadaglarinin 2013 yilinda Bulanik Dematel ve Bulanik Topsis Y 6ntemleri
ile yapmis olduklar1 Kamyon Se¢imi uygulamasina rastlanmistir. Bu durum karsisinda
yapilan tez ¢alismasinin ileriki donemlerde yapilacak arastirmalara dayanak olusturabilecegi

distiniilmektedir.
6.2. Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) Yontemleri

Insanlar hayatlar1 boyunca birgok karar alirlar. Giinliik birtakim basit ihtiyaglarmn
giderilmesinde bile kisi karsilastigi durum ya da problemle alakali alacagi kararlar genellikle
birden fazla alternatif, amag veya kritere sahiptirler (Ersdz ve Kabak, 2010: 99). Karar,
icinde bulunulan kosullar karsisinda verilen reaksiyonun en uygun olanina denilmektedir.
Karar verme ise 6zetle pek ¢ok segenek arasindan en makul olanini tercih etmektir (Uzun ve
Kazan, 2016: 100). Problem ¢6ziimiinde kullanilan ¢ok kriterli karar verme yontemleri ise
¢oziime ulasmak adma belirlenen kriterler ile secenekler icinden en uygun olaninin

secilmesini saglamaktadir (Aytag ve Giirsakal, 2015: 2; Omiirbek vd., 2016: 228).

Karar verme asamasinda yasanan sikintilarin giderilmesi adina yeni yontemlere
ithtiya¢ duyulmasiyla 19601 yillarda gelistirilen ¢ok kriterli karar verme yontemleri yarim
asirt agkin bir siiredir bircok unsurun se¢im uygulamasinda kullanilmaktadir (Heriscakar,

1999: 240).

Insanlar yasamlarmin her alaninda yaptiklari segimler sonucunda daha sonraki
yasantilarini sekillendirmektedirler. Yapilan her secim en az bir alternatiften feragat etmek

anlamina gelmektedir. Se¢enekler arasindan dogru olanin tercih edilmesi insanlara belirli bir
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yarar saglarken yanlis yapilan secimler birgok maliyeti ve bedeli de beraberinde

getirmektedir (Omiirbek vd., 2016: 203).

Giiniimiizde teknolojik anlamda meydana gelen hizl1 de§isimler neticesinde yeni pek
cok problem ortaya ¢ikmaktadir. Karar verici konumundaki bireyler alternatifler arasindan
en iyi ve makul olanini bulmasi ve se¢im kararini verme isi olduk¢a zor bir problem haline
gelmigstir. Karar verici birey, secenekler arasindan birisini segerken birgok kriteri dikkate
almak kosuluyla amacina en uygun ve ihtiyacini en etkin sekilde karsilayacak secenege karar
vermek ister (Ers6z ve Kabak, 2010: 98). Ancak alternatiflerin kendine 6zgii tstiinliiklerinin
bulundugu durumlarda karar verme isi oldukc¢a zor bir hal almaktadir. Bu durumla kars1
karsiya gelen kisi ya dogru olup olmadigina bakmaksizin karar vererek rastgele bir se¢im
yapacak ya da oldukca fazla olan analizler sonucunda vermis oldugu karardan siiphe
duyacaktir. Cok kriterli karar verme yontemlerinin hedefi hem alternatiflerin hem de
parametrelerin ¢ok oldugu durumlarda karar verme sistemini denetim altina alarak en uygun

sonucu imkanlar dahilinde en pratik ve hizli sekilde elde etmektir (Herisgakar, 1999: 240).

Cok kriterli karar verme aslinda bazi alternatifler icerisinden birbirini etkileyebilen
faktorler dikkate alinarak en cazip olan alternatif veya alternatiflerin ortaya ¢ikartilmasi
olarak ifade edilmektedir. Bu sayede elde edilen sonuglarla alternatifleri siralama,
degerlendirme, siiflandirma ve de alternatifler arasindan se¢cim yapmaya yarayan uygun
teknikler olarak literatiirde yerini almakta ve arastirmalarda kullanilmaktadir (Urfalioglu ve

Geng, 2013: 330; Aydin ve Kahraman, 2014: 2467).

Cok kriterli karar verme yontemleri uygulama sahalarina gore iistiinliikleri veya
istiin olmama durumlar1 bulunmaktadir. Burada asil 6nem arz eden unsur problemin 1yi bir
sekilde arastirilmasi, analiz edilmesi ve problemin ¢6ziimiine yonelik en uygun teknigin
belirlenerek uygulanabilmesidir. Oyle ki bir problemin ¢dziimiine en uygun metot olarak
kullanilan bir yontem diger bir problemin ¢odziimiinde kullanilmasi uygun olmayabilir

(Ozbek ve Eren, 2013: 181; Ozbek ve Ergiir, 2019: 3).

Cok kriterli karar verme yontemleri alternatifler arasinda en optimum olaninin se¢imi
ya da kriterler arasinda siralama yaparak en yiiksek puanli kriterin belirlenmesine ve de
kriterler arasinda gruplama yapma olanagi sundugundan bir c¢ok alanda siklikla

kullanilmaktadir. Finans sektorii, otomotiv sektorii, borsa, enerji sektorii, pazarlama, egitim,
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saglik, iretim vb. gibi oldukga fazla faktoriin yer aldig alanlar yontemin kullanim alanlarina
ornek olarak verilebilmektedir (Pekkaya ve Colak, 2013: 803). Cok kriterli karar verme
stirecinin degerlenmesindeki temel amaglar su sekilde siralamak miimkiindiir (Jablonsky ve

Urban, 1998: 94 aktaran Soba, 2012: 4709):

1 En iyi alternatifin secilmesi

2 Alternatiflerin siralanmasi

3. Alternatiflerin siniflandirmasi
4

Uygun alternatifler i¢inde alt setlerin se¢ilmesi

Kimi ¢ok kriterli karar verme (CKKYV) teknikleri epeyce yaygin kullanilirken,
kimileri ise ¢ok kisitli miktarda uygulanma olanagi bulmustur. Cok kriterli problemlerin
¢Oziimiinde kullanilan baslica ¢ok kriterli karar verme yontemleri AHP, ANP, COPRAS,
DEMATEL, ELECTRE, ENTROPI, MAUT, MOORA, PROMETHEE, TOPSIS, VIKOR
seklindedir (Ozbek ve Ergiir, 2019: 3-4):

6.3. Decision Making Trial and Evaluation Laboratory (DEMATEL ) Yontemi

Cok kriterli karar verme yontemleri ¢ok amagh ve ¢ok nitelikli karar verme olarak
iki ana gruptan olugmaktadir. Dematel Yontemi bu gruplardan ¢ok nitelikli karar verme
teknikleri iceresinde yer almaktadir (Atict ve Ulucan, 2009: 164; Altan ve Karas Aydin,
2015: 101).

DEMATEL (Decision Making Trial and Evaluation Laboratory-Karar Verme
Deneme ve Degerlendirme Laboratuvari) Yontemi, 1972-1976 yillar1 arasinda Cenevre
Battelle Memorial Enstitiisii Insan Iliskileri Programinda Fontela ve Gabus tarafindan
(Aksakal ve Dagdeviren, 2010: 907) kompleks yapida olan bir karar probleminde farkli
kapsamlar arasindaki yapisal iligkilerin kavranmasini basitlestirmek ve entegre ¢ozlimler
tiretmek tizere gelistirilmistir (Chu vd., 2017: 3). Yontem 1976 yilinda Gabus, Fontela ve
Warfield tarafindan ilk kez ¢ok kriterli bir karar probleminde faktorler arasindaki bagimlilik
iliskilerinin arastirilmasi ve incelenen problemdeki farkli kriter, nitelik, 6l¢iit ve yonleri

arasindan en fazla 6neme sahip olanlarin saptanmasinda kullanilmistir (Cinar, 2013: 162).

Cok kriterli karar vermede kullanilan araglardan biri olan Dematel Yontemi nitel

olarak siniflandirilan faktorlerin analizi i¢in nicel gorevlere doniistiirebilmektedir (Cui vd.,
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2011: 155). Dematel Metodunun en basta gelen avantaji1 (Aksakal ve Dagdeviren, 2010: 907;
Organ, 2013: 159) ve kompleks yapidaki problemin ¢éziimlenmesinde énemli bir adim olan
(Baykasoglu vd., 2013: 900) problemi olusturan bilesenleri (ilgili faktorleri) neden — sonug
(cause-effect) grubuna gore siniflandirilabilmesidir (Yao, 2010: 325). Ayrica bu gruplarin
aralarindaki nedensel iliskilerin tespiti (Cinar, 2013: 162) ve baglantilarin analiz edilmesi
icin gii¢lii bir tekniktir (Biiylikozkan vd., 2017: 195).

Karaoglan’a (2016) gore karar verme problemi i¢in belirlenen tiim faktorlerin
birbirleriyle etkilesim halinde oldugu varsayilan Dematel Teknigi ile faktorler arasindan
meydana gelen etki seviyeleri de degerlendirilebilmektedir. Yonteme yapmis oldugu etki
bakimindan diger faktorlerden etkilenme seviyesinden daha yiliksek olan faktorlere dagitici
denirken yontemden etkilenme seviyesi sisteme yapmis oldugu etkiden daha yiiksek olan

faktorlere ise alict denilmektedir (Karaoglan, 2016: 13).

Grafik kuram temelli biitiinsel bir bakis agisina sahip olan Dematel Yo6ntemi (Etoz
ve Diigenci, 2015: 116) ayn1 zamanda problemin se¢iminde yer alan faktorlere ait dogrudan
etkilerin yani1 sira dolayli olan etkilesimlerin de hesaplamalara dahil edilmesine olanak
saglamaktadir (Cinar, 2013: 162-163). Bu yontem ile yapisal bir bi¢gim olusturmak igin
uzmanlarin bilgisine ihtiya¢ duyulmasi (Karaoglan, 2016: 12) ve probleme ait alt faktorlerin
nedensel baglarini1 bir model iizerinde gorsellestirebilmesi agisindan tercih edilen etkili
yontemlerdendir (Wu ve Lee, 2007: 500; Organ, 2013: 159; Altan ve Karas Aydin, 2015:
103).

Klasik ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden bir olan AHP gibi faktorlerin yalnizca
hiyerarsik bir yapida olup birbirleriyle baglantist olmadigi hipotezini reddetmekte ve
faktorlerin karsilikli olarak birbirlerine olan etkilesimlerini de ele alarak inceleme imkani
sunmakta (Erdal ve Korucuk, 2019: 159) olan Dematel Y dntemi pazarlama, insan kaynaklari
yonetimi gibi birden fazla faktoriin segenekler arasindaki tercihi etkiledigi pek ¢ok sektorde

uygulanabilmektedir (Karaoglan ve Sahin, 2016: 361).

Dinger ve Yiiksel (2018) finans sektorii ilizerinde cok kriterli karar verme
yontemlerinin uygulamasina yonelik yapmis olduklar1 calismada AHP, ANP, DEMATEL,
TOPSIS, VIKOR, ELECTRE ve MOORA Yontemlerini incelemislerdir. Bu kapsamda
AHP, ANP ve DEMATEL yontemlerinin faktorlerin agirliklarinin hesaplanmasinda
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kullanildigini ve analizleri sonucu 6zellikle son zamanlarda Dematel Yo6nteminin diger iki
yonteme oranla arastirmacilar tarafindan daha fazla tercih edildigi ifade etmislerdir (Dinger

ve Yiksel, 2018: 11).

Cok kriterli yontemlerden biri olan Dematel Ydntemi ile birgok sektor igin akademik
caligmalarda ozellikle son yillarda artis goriilmektedir. 2010 yilindan giiniimiize Dematel
Yontemi ile iilkemizde cesitli alanlarda yapilmis olan akademik galismalarin bazilart

asagidaki Tablo 11°de gosterilmektedir.

Tablo 11: Dematel Yontemi Kullamlarak Yapilan Akademik Calismalar (2010-2019)

Yazarlar Yil Yontemler Konu Sektor
[lag Lojistigi Kapsaminda
Erdal ve Lojistik Kriterlerin Dematel o
Korucuk 2019 | Dematel Yontemi ile Belirlenmesi. Lojistik
Erzurum Ili Ornegi
Yesil Liman Uygulamalari
Performans Kriterlerinin Lojistik -
;OZE?UK ve 2019 | Dematel Dematel Yontemi He. Cevre- Yesil
cmis Onceliklendirilmesi: Istanbul Liman
Ornegi
Bulanik Uluslararasi Tedarik¢i Segim
Kog 2019 Probleminde Bulanik Dematel | Tekstil
Dematel N ..
Y onteminin Kullanimi
Gemi Kazanlarinin En Yaygin
Bashan ve 2019 Bulanik Kritik Operasyonel Arizalarmm | Gemicilik-
Demirel Dematel Bulanik Dematel Teknigiyle Ulasim
Degerlendirilme Uygulamasi
Sanayi 4.0 Gegis Stirecglerinde
Kocak ve Kritik Basar1 Faktorlerinin .
Diyadin 2018 | Dematel Dematel Yontemi ile Tekstil
Degerlendirilmesi
Tiirkiye’de Havayolu
Tasimaciliginin Finansman Havayolu
Battal 2018 | Dematel Sorunlar1: Dematel Yontemi Tasimaciligi
Uygulamasi
Bulanik Dematel Yontemi ile . -
Kahraman ve Bulanik Hidroelektrik Santrallerin Yen!!eneblllr
. 2018 Lo . Do . enerji-
Yiicesan Dematel Isletilmesindeki Risklerin . :
~ .. ) hidroelektrik
Degerlendirilmesi
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Tablo 11: (Devam Ediyor)

Biitiinlesik Dematel ve GIA
Yontemleri Ile Seyahat

Korucuk, Gri Il_1s_k1 Acentalarinda Lojistik
Analizi _
Turpcu ve 2018 . Performans Unsurlarinin Lojistik
(GIA) & _— . X
Akyurt Dematel Olgiilmesi ve En Ideal Seyahat
emate Acentas1 Secimi: Giresun Ili
Ornegi
AHP & ANP I Kriterli Karar V
& Dematel & | &0k Kriterli Karar Verme
Dinger ve Topsis & Yontemlerinin Finans _
. 2018 . Sektoriindeki Uygulamasina Finans
Yiiksel Vikor & 1
Yonelik Yapilmis Caligmalarin
Electre & -
Analizi
Moora
Lojistik Sektdriinde inovasyon
Erdal ve 201g | Bulanik Onceliklerinin Belirlenmesi: | Lojistik
Korucuk Dematel . :
Karsilastirmali Bir Analiz
Isletme Boliimii Ogrencilerinin
Bulanik Meslek Secimini Etkileyen e
i AU Dematel Faktorlerin Bulanik Dematel gt
Yontemi Ile Degerlendirilmesi
Bes Yildizli Otel Isletmelerinde
- Kriz Donemlerinde Uygulanan
]ékfl li, Unal ve 2017 g‘;iﬁggl Tasarruf Stratejilerinin Bulantk | Konaklama
ctin Dematel Yontemiyle
Incelenmesi
Bulanik Biitiinlesik Bulanik Dematel- Mermer ve
Gok Kisa ve 2017 Dematel & Bulanik Vikor Yaklagiminin Madencilik-
Per¢in Bulanik Makine Se¢imi Problemine Makine
Vikor Uygulanmasi Sanayi
Bulanik Bulanik Analitik Hiyerarsi ve Yazilim -
S S Analitik Bulanik Dematel Yo6ntemleri Kurumsal
\(I)Zlf(an Skzen 2017 Hiyerarsi & Kullanilarak Kurumsal Kaynak | Kaynak
© Rog Bulanik Planlamasi Yazilim Se¢imi ve Planlamasi
Dematel Degerlendirilmesi (KKP)
Dematel ve Ahp Yontemleri ile
< Isletmelerin Satin Alma
Karaoglan ve Dematel & . 1 -
Sl 2016 AHP Problemlerine Biitiinlesik Bir Fotografeilik

Yaklaslm, DSRL Kamera
Ornegi
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Tablo 11: (Devam Ediyor)

Bulanik Universitelerde Boliim
Tiirker. Etéiz Dematel & | Etkinliklerinin Olgiilmesinde
Tii 1’( 2016 | vzA (Veri Kullanilan Kritik Basari Egitim
ve furker Zarflama Faktorlerinin Bulanik Dematel
Analizi) Yontemi {le Belirlenmesi
Dematel & | Elcktronik Aliveris (B
" . AR A 1§Ver}s) itelerinin E-Hizmet | £jaktronik-
Gok ve Percin | 2016 Siireci (ANP Kalitesi Ag¢isindan .
&u{?c Ii ( ) Degerlendirilmesinde Dematel- E-Ticaret
Kor ASS-Vikor Yaklagimi
Bulanik .
Ertugrul ve , Dematel & Bulanik 'l_"ops%s ve Bu}amk _
Ozeil 016 Bulamk Dematel ile Slgor_tq Firmalar1 Sigorta
¢ : Performans Analizi
Topsis
Karaatli, Dematel & Performans Degerlemesinde
Omiirbek, Isik | 2016 | Bulanik Dematel ve Bulanik Topsis Tarim
ve Yilmaz Topsis Uygulamasi
Dematel ve Vikor
- Dematel & Yontemleriyle Dig Kaynak .
Karaoglan 2016 Vikor Secimi: Otel Isletmeciligi Turizm
Ornegi.
ERP ERP’ nin Basari ile
Etoz ve 2015 Uyarlama & | Uyarlanmasina Etki Eden Kritik | Yazilim-
Diigenci Bulanik Faktorlerinin Fuzzy Dematel Isletmecilik
Dematel Yontemi ile Belirlenmesi
Stokastik
Cok Kriterli
Kabul Stokastik Cok Kriterli Karar
Kizilkaya Edilebilirlik | Vermede iki Yeni Yéntem:
Aydogan ve 2015 | Analizi Smaa- Gri iliskisel Analiz Ve Saglik
Ozmen (SMAA) & | Smaa-Dematel-Gri Iliskisel
Gri iliskisel | Analiz
analiz (GIA)
& Dematel
Bulamk | 20 temert lle Ugnca
Qltan \f d 2015 1[3) e{n atle{l = Parti Lojistik Firma Secimi I¢in | Lojistik
aras Aydin ant Biitiinlesik Bir Model
TOpSIS
Yaklasimi
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Tablo 11: (Devam Ediyor)

Baykasoglu, Bulanik Bulanik Dematel ve Bulanik
Kaplanoglu, Dematel & e 3 .
g 2013 Topsis Yontemleri Ile Kamyon | Otomotiv
Durmusoglu Bulanik Secimi
. : ecimi
ve Sahin Topsis
Yapisal Kariyer Tercihi Probleminin
Modelleme | Yapisal bir Modeli ve Riske
Cinar 2013 | & Olasilikli | Kargt Tutumlar: Olasiliklt Egitim
Dematel & Dematel Yontemi Temelli
AHP Biitlinlesik bir Yaklagim
Bulanik Dematel Yo6ntemiyle
Bulanik . o .
Organ 2013 Makine Seg¢imini Etkileyen Tekstil
Dematel : . < o :
Kiriterlerin Degerlendirilmesi
AHP & , .
Aksakal ve Analitik Ag ANP ve Dematc?l Yontem}en Ile
-1 2010 . Personel Se¢imi Problemine Uluslararasi
Dagdeviren Stireci (ANP) | e 1. o0 1o
Biitiinlesik Bir Yaklagim
& Dematel

Dematel Yontemi kullanilarak 2010-2019 yillar1 arasinda Tiirkge literatiirde yapilmis

olan akademik galismalarin sektdr bazinda dagilimi Sekil 26°da gosterilmistir:

= Lojistik (5)
= Ulasim (3)
= Tekstil (3)
Egitim (3)
= Yazilim (2)
= Konaklama (2)
= Yenilenebilir Enerji (1)

VN
"

3

® Uluslararasi Ticaret (1)
m E- Ticaret (1)
» Finans (1)
= Fotografcilik (1)
= Madencilik (1)
= Saglik (1)
Sigorta (1)
3 Tarim (1)

\ —

Sekil 26: Dematel Yontemi Kullaniminin Sektérel Dagilim

Tez kapsamindan incelenmis olan 27 adet Akademik ¢alismanin uygulanma

sahalarindan da anlasilacagi tizere Dematel Y6ntemi alternatiflerin fazla oldugu, karar verme
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kriterlerinin birden ¢ok ve karmasik yapida oldugu pek ¢ok sektdrde uygulama alanina
sahiptir.

Dematel Yonteminde k tane karar verici (uzman) araciligiyla karar verme
tekniklerine uygun sekilde degerlendirilen ve birbirleri ile iliski halinde olan n sayida faktor
bulunmaktadir. Karar vericilerin (uzmanlar) ve probleme dair faktorlerin belirlenmesinin
ardindan metodun hesaplama asamalar1 uygulanarak analizler ve yorumlamalar yapilir

(Erdal ve Korucuk, 2018: 8).

Dematel Yonteminin uygulanma siireci birbirini izleyen alti adimdan meydana
gelmektedir (Sevim vd., 2011: 218). Altinct adimda Etki Diyaframi’nin olusturulmasi ile
birlikte ¢o6ziime ulasir (Aksakal ve Dagdeviren, 2010: 907).

6.3.1. Direk Iliski Matrisinin Olusturulmasi (1. Adim)

Direk iliski Matrisinin olusturulma asamasinda ilk olarak Tablo 12’de yer alan bes
diizeyden olusan ikili karsilastirma Ol¢eklendirmesi kullanilmaktadir (Aksakal ve
Dagdeviren, 2010: 907).

Tablo 12: Dematel Yonteminde Karsilastirma Olceklendirmesi

Sayisal Deger Tanim

Etkisiz

Distik Etki
Orta Etki

Yiksek Etki

Al WiIN| | O

Cok Yiiksek Etki

Kaynak: Aksakal ve Dagdeviren, 2010: 907; Sevim vd., 2011:218; Kogak ve Diyadin, 2018: 114,

Tablo 12°deki o&lgeklendirme kullanilarak Direk Iliski Matrisi alaninda uzman
kisilerce kriterlerin birbirleri lizerindeki etki derecelerini ikili olarak kriterlerin iliski boyutu
esas alinarak (Kocak ve Diyadin, 2018: 114) 0 ile 4 aras1 degerlerle puanlama yapilarak A
Baslangi¢ Matrisi olusturulmaktadir. Bu matris boyutu n x n yapiya sahiptir (Ar vd., 2015:
287) ve Sekil 27°de gosterilmistir.
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a;; alj a,
A= ai1 alj a'in
_anl . anj cee ann |

Sekil 27: Direk fliski Matrisi (A)
6.3.2. Normallestirilmis Direkt Etki Matrisinin Olusturulmasi (2. Adim)

Direkt iliski Matrisi (A) simetrik bir matris olmayip esas kdsegen 6geleri 0°dir (Akin,
2017: 879). Direkt iliski Matrisine (A) baglantili olarak asagidaki 6.1 ve 6.2 esitlikleri
araciligiyla satir ve siitunda yer alan degerlerden en kiigiik deger (k) kullanilarak
normallestirilmis Direkt Etki Matrisi (N) elde edilmis olur (Tirker, 2016: 61).
Normallestirilmis Direkt Etki Matrisi Sekil 28°de gosterilmistir.

N=k XA (6.1)

_ Min [ 1 1
k = Min /maXZ",-:l |laij| /maXanzl |aij] o

1<i<n 1<i<n

_0 alj aln_
N=|lga, - 0 sy,
_anl anj 0_

Sekil 28: Normallestirilmis Direkt Etki Matrisi
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6.3.3. Toplam Etki Matrisinin Olusturulmasi (3. Adim)

Normallestirilmis Direkt Iliski Matrisi olan N matrisi olusturulduktan sonra her bir
kriterin toplamda diger kriterleri ne kadar etkilediginin belirlenmesi i¢in Toplam Etki Matrisi
(T) olusturulur. T matrisini olusturmak i¢in (6.3) esitligi kullanilir. Bu esitlikte yer alan birim

matrisi (1) ile ifade edilmektedir (Battal, 2018: 103).

T=[ty] =NI-N)" (6.3)

6.3.4. Etkileyen (Gonderici-Cause) ve Etkilenen (Ahci1-Effect) Grubu Belirlenmesi (4.
Adim)

T matrisindeki dikey diizlemdeki degerlerin toplami (R) ve yatay diizlemlerin
toplami ise (D) degerleri verilerek hesaplanir. Hesaplamalara ait esitlikler (6.4) ve (6.5)’te
gosterilmistir (Kahraman ve Yiicesan, 2018: 32).

= [Dilyx1 = [Z 1t11] (6.4)

nx1
= [R] 1xn = [ =1 tij]lxn (6.5)

Gonderici ve alic1 gruplarin hangi faktorlerden meydana geldigini 6grenmek i¢in
Toplam Etki Matrisindeki (T), siitunlar toplami1 (R) ve satirlar toplami (D) vasitasiyla D+R
ve D-R degerleri hesaplanir. D+R ve D-R degerlerinin hesaplanmasindaki amag, her bir
faktoriin diger faktorler lizerindeki net etki seviyesi ve diger faktorler ile iliski seviyesini
belirlemektir (Kizilkaya Aydogan ve Ozmen, 2015: 630; Bashan ve Demirel, 2019: 548).
D+R degeri, bir faktoriin diger faktorler arasindaki 6nemini ile toplam etkisini gostermekte
iken D-R degeri ise, faktorlerin etkileyen (gonderici-cause) ya da etkilenen (alici-effect)
olmak {izere iki gruba ayrilmasini saglamaktadir (Hung vd., 2006: 227; Gok Kisa ve Pergin,
2017: 251).

Toplam iliski Matrisinde yer alan kriterlerden D-R degeri igin bir kismi1 pozitif bir
kismi ise negatif degerlere sahip olabilmektedir. Eger bir kriter i¢in (D-R) pozitif bir deger

ise ele alinan kriterin diger kriterler lizerinde daha giiglii bir etki olusturdugu anlamina
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gelmekte ve etkileyen (gdnderici-cause) grubunda yer almaktadir. Ote yandan, (D-R) degeri
negatif olan kriter diger kriterlerden daha az bir etkiye sahip oldugu bu yilizden de onlardan
daha fazla etkilendigini séylemek miimkiindiir. Bu sebeple, (D-R) degeri negatif olan kriter
etkilenen (alici-effect) grubunda yer alir (Aksakal ve Dagdeviren, 2010: 908; Ozkan Ozen
ve Kocak, 2017: 937). Diger taraftan D+R degerleri kriterler arasindaki iliski diizeyini
gostermektedir. En yiiksek D+R degerine sahip kriter diger kriterleri ile en fazla iliskiye
sahipken degeri en az olan kriter digerleriyle en az iliskiye sahiptir (Karaatli vd., 2016: 52).

6.3.5. Esik Degerin Hesaplanmasi ve Etki-Yonlii Graf Diyagraminin Cizilmesi (5.
Adim)

Bu adimda, Dematel Yonteminde faktorler arasindaki iliskileri gostermek iizere
dikey ekseni (D-R), yatay ekseni (D+R) degerlerinden olusan bir koordinat diizlemi tizerinde
etki — iliski diyagram olusturulur (Gok ve Pergin, 2013: 135). Bu diyagramin ¢izilebilmesi
icin esik degerinin belirlenmesi gerekmektedir. Esik degerinin uzman kisiler tarafindan
direkt belirlenmesi durumu alisilmis ve ¢okca kullanilan bir yontemdir. Esik degerinin
belirlenmesinde kullanilan baska bir yontem ise Toplam iliski Matrisindeki degerlerin
aritmetik ortalamasinin alinarak elde edilmesidir (Korucuk vd., 2018: 827). Tez
calismasinda esik degeri ikinci yontem olan Toplam Iliski Matrisindeki degerlerin aritmetik

ortalamas1 yontemi ile hesaplanmustir.

Her bir kriter etki-iliski diyagraminda iizerinde yer alan [(D; + R;), (D; — R))]
noktalari ile gosterilir ve esik degerinin iizerinde degere sahip kriterler esik degeri altindaki
kritere oklar yardimiyla etkileyenden etkilene dogru ¢izilir. Bir kriterin kendisini de

etkilemesi miimkiindiir ve bu durumda yine diyagramda gosterilmektedir (Karaoglan, 2016:

14).
6.3.6. Kriter Agirhklarinin Belirlenmesi (6. Adim)

Kriter agirliklarimin elde edebilmek icin ilk olarak D ve R’nin toplam etkilerinin
(D; + R;) ve net etkilerinin (D; — R;) esitlik (6.6)’da oldugu gibi karesinin toplami kok
icerisine alinarak hesaplama yapilir (Korucuk ve Memis, 2019: 141).

wi=+/(D; + R)? + (D; — R))? (6.6)
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Bu asamadan sonra her bir agirlik, agirliklarin toplamina boliinerek kriter agirliklar:
bulunmus olur (Karaatl vd., 2016: 52; Karaoglan, 2016: 14; Akin, 2017: 880; Battal, 2018:
103). Esitlik (6.7):

Wi

W, =5— (6.7)

n

Dematel Yontemi ile bir problemin ¢dziimiine iliskin siirecin uygulama adimlar1

Sekil 29°da gosterilmistir.

Problemin Belirlenmesi \
\

Kriterlerin Belirlenmesi

Literatiir
Taramasi ve
Uzman Gorlis

€«

-

[ Alternatiflerin Belirlenmesi

-

Verilerin Elde Edilmesi

L

Etkileyen-Etkilenen
Gruplarin Belirlenmesi

v

Etki-Iliski Diyagraminin
A Olusturulmasi

Kriterlerin Agirliklar ve /

: Siralanmasi

F

Dematel
Y ontemi

v

Sekil 29: Dematel Yontemi Uygulama Asamalar:

Kaynak: Korucuk ve Memis, 2019: 141.
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6.4. Otomobil Se¢im Kriterlerinin Belirlenmesi ve Kriter Tercihi Uygulamasi

Calismanin bundan sonraki kisminda ¢ok kriterli karar verme yontemleri kullanilarak
otomobil se¢imi ile ilgili yapilmis olan ¢calismalar incelenerek otomobil segiminde kullanilan
kriterler tespit edilecektir. Incelenen makalelerde kullanilan kriterler ile tez ¢alismasi igin
uzman kisilerce belirlenen kriterlerin karsilastirilmasi yapilacak sonrasinda ise otomobil

secimini etkileyen Kriterlerin tercih uygulamasina yer verilecektir.
6.4.1. Otomobil (Arac¢) Secim Kriterlerinin Belirlenmesi (Literatiir Taramasi)

Literatiirde taramas1 sonucunda arag¢ (otomobil, hafif ticari arag, otobiis vb.) se¢imi
iizerine Ulkemizde kisitl sayida ¢alisma bulunmaktadir. Az sayida olan bu galismalarin bir
kisminda cok kriterli karar verme yontemlerinden yalnizca biri tercih edilirken, diger
kisminda ise birden fazla yonteme yer verilmistir. Ara¢ (agir ticari araclar, hafif ticari
araglar, otobiis, otomobil vb.) secimi i¢in yapilmis olan ¢aligmalarin analizinde birbirinden
farkli secim kriterlerinin oldugu saptanmistir. Se¢im kriterlerinde olusan bu degiskenligin
arastirmaya konu olan aracin simifinin (otomobil, hafif ticari arag, agir ticari arag, otobiis
gibi), kullanim amacinin (kisisel, toplu tasima, ticari), segmentinin vb. farklilik
gostermesinden kaynaklandigi sdylenebilir. Tez arastirmasina konu olan otomobil se¢imi
i¢cin dayanak olusturan ¢ok kriterli karar verme yontemleri kullanilarak arag¢ se¢imi ile ilgili
yapilmis olan 16 adet akademik makalenin kullanilan yontem ve kriter se¢imleri incelenerek

Tablo 13’te 6zetlenmistir:

Tablo 13: Arac Secimi icin CKKV Yéntemleri Kullamlarak Yapilan Akademik
Cahismalar

Yazarlar Yil Kriterler Yontemler Arag_ngfl
(Tipi)
Yolcu Kapasitesi, Hiz, Menzil, Bulanik
E?ergurcu Ve 2018 | Manevra Kabiliyeti, Tasarim, ANP & Otobiis
Performans Topsis
Dosan. Fren Ekonomiklik, Performans, Agir Ticari
v ‘(g; li,k 2017 | Donanim, Satis Sonrast Copras-G Arag
eLe Hizmetler, Imaj ve Prestij (Kamyon, Tir)
Fiyat, Yakit Tiiketimi, Giivenlik,
Marka Imaji, Satis Sonrasi Macbeth & .
Kundake 2016 Servis, Konfor, Tasarim, Motor Multi-Moora Otomobil
Giicii, Co2 Emisyon Degeri
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Tablo 13: (Devam Ediyor)

Ulke Orijini, Yakit Tiirii, Kasa

Ceylan, - s -
Akbulutve | 2016 | 1iPi, Motor Hacmi, Ikinci EI Konjoint Otomobil
Degeri, Servis Bakim Maliyeti, Analizi
Durmus Ay
Tasarim Estetigi
Ortalama Yakit, Donanim, Satis Analitik
Karahan ve Sonrasi Hizmetler, Yakat Tiirti, Hiyerarsi :
Ding AL Motor Hacmi, Vites Tipi, Kasa Siireci Siietigetl
Tipi, Marka Tutkusu (AHS)
Analitik
Yavas, Ersoz Donanim, Tasarim, Yakit Tiiri, Hiyerarsi
T., Kabak ve | 2014 | Motor Hacmi, Sanziman Tiirii, (AHP) & Otomobil
Ersoz F. Satig Sonrast Hizmetler Analitik Ag
(ANP)
Fiyat, Yakit, Maksimum Hiz, p——
Omiirbek, Beygir Giicii, Performans, Yik Alr-laaﬁ(fl\;lrifia\:;n
Karaatli, 2014 | Hacmi, Dayaniklilik, Marka Promethee ¢
2 V= B o o & Panelvan,
Eren ve Sanl Imaj1, Servis Imkani, Ikinci El
Fi Kamyonet)
lyat1
Baykasoglu, Giivenlik ve Teknoloji, Bulanik Agir Ticari
Kaplanoglu, . . Dematel &
Durmusos] 2013 | Ekonomiklik, Konfor ve Estetik, Bulantk Arag
JOg Satis Sonrast Hizmet ve Bakim A (Kamyon, Tir)
ve Sahin ats Topsis ’
Model Yil1, Kilometre Diizeyi,
Sigman ve Fiyat, Yakit Sistemi, Sanziman Gri Hiski_sel
Eliren 2013 | Tipi, Renk, Yakit Tiiketimi, Analiz(GiA) | Otomobil
Bagaj Hacmi, Motor Giicii, & Electre
Performans,
Performans, Donanim, Ana{l tik .Ag Agir Ticari
Kabak ve RPN . Siireci
2013 | Ekonomiklik, Imaj ve Prestij, Arag
Uyar Satis Sonras1 Hizmet (AAS) & (Kamyon, Tir)
Promethee yon,
Fiyat, Yakit, Maksimum Hiz, Aljaaﬂ(fl\;[rifié::’;n
Soba 2012 | Giivenlik, Beygir Giicii, Promethee ¢
& Panelvan,
Performans
Kamyonet)
Fiyat, Yolcu Kapasitesi, Yakit Analitik
Sengiil, Eren Tiiketim Miktari, Motor Tipi, Hiyerarsi ..
ve Shiraz 2012 Garanti, Motor Giicii, Marka Prosesi Otobiis
Degeri, Ekonomik Omiir (AHP)
. Kural
- Fiyat, Motor Giicii, Konfor,
Bozdemirve 1500 | vakut Tiiketims, Giivenlik, Tabanl Otomobil
Yilmaz . Cikarim
Maksimum Hiz Modeli
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Tablo 13: (Devam Ediyor)

Balli
’ Fiyat, Yakit, Performans, Bulanik .
Karasullj ve 2007 Giivenlik Promethee Otomobil
Korukoglu
Terzi, Performans, Ekonomiklik, Satig }'gnZLlatlrki
Hacaloglu ve | 2006 | Sonrasi Avantajlar, Imaj ve S}i,irecis Otomobil
Aladag Prestij (AHP)
Fiyat, Ikinci El Fiyat1, Yakit .
Glingor ve Taketimi, Qna“tlk
iyerarsi .
i e 2005 | 0-100 km/s, Konfor, Giivenlik, Yalzlasnfn Otomobil
Bakim Maliyeti, Genislik, Sevgi (AHP)
Derecesi

Incelenen Akademik makalelerde ¢ok kriterli karar verme yontemleri kullanilarak

se¢imi yapilan araglarin sinif (tip) dagilimi Sekil 30°da gosterilmistir.

ARAC SINIFI (TiPi)

m Agir Ticari Ara¢  m Hafif Ticari Arag = Otobds Otomobil

Sekil 30: Ara¢ Seciminde Se¢ilmis Olan Ara¢c Simiflar1 Dagilinm

Sekil 30°da goriildiigii lizere incelenmis olan makalelerde ¢ok kriterli karar verme
yontem(ler)i kullanilarak ara¢ se¢imi i¢in yapilmis olan uygulamalarda otomobil se¢imi (9

adet) uygulamasi agik ara ondedir. Otomobil se¢imini Agir Ticari Ara¢ secimi (3 adet)
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uygulamalar: takip etmektedir. Agir Ticari Ara¢ se¢imini ise Hafif Ticari Arag ve Otobiis

secimi uygulamalar1 (2’ser adet) izlemektedir.

Tez calismasinin konusu geregi arac sec¢imi ile ilgili incelenen 16 makaleye ait ara¢
se¢imi i¢in kullanilmig olan se¢im kriterlerinin kullanim sayilarini igeren Sekil 31 asagida

gosterilmistir:

Km Duzeyi

Model Yili

0-100 km/s

Genislik

Bagaj Hacmi

Renk

Ekonomik Omiir
Dayaniklilik

Yik Hacmi

Ulke Mensei

Emisyon Degeri (CO2)
Manevra Kabiliyeti
Depo Menzili Mesafesi
Kasa Tipi

Yolcu Kapasitesi
Bakim-Onarim Maliyeti
Sanziman Tipi

2. El Degeri

Konfor

Ekonomiklik

Motor Hacmi

Yakit Tird

Donanim

Maksimum Hiz
Tasarim

Glvenlik

Motor Guct

Fiyat

imaj/Prestij
Performans

Satis Sonrasi Hizmetler

Yakit Tuketimi

o
-
N
w
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v
[e)}
~
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B KRITERLER

Sekil 31: Ara¢ Seciminde Tercih Edilen Kriterler ve Kullanim Sayilari
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Sekil 31°de arag se¢imi i¢in belirlenen ve kullanilan kriterlerin kullanim siralamasina
yer verilmistir. Kullanim sayilarina bakildiginda Yakit Tiiketimi ve Satig Sonras1 Hizmetler
9 adet kullanimla en ¢ok kullanilan kriterler olmustur. Bunlar1t 8 defa kullanim ile
Performans, Fiyat ve Imaj/Prestij takip etmektedir. Kullanim sayilar1 dogrultusunda arag
seciminde 6 defa kullanilan kriterler Motor Giicii ve Giivenlik kriterleri olmustur.
Devaminda 5 kez kullanilan Tasarim kriteri gelmektedir. Tasarim kriterini 4’er kez kullanim
ile Maksimum Hiz, Donanim, Yakit Tiirii, Motor Hacmi, Ekonomiklik ve Konfor kriterleri
izlemektedir. Ikinci El Degeri, Sanziman Tipi ile Bakim-Onarim Maliyetleri 3’er kez; Yolcu
Kapasitesi ile Kasa Tipi ise 2’er kez kullanilmigtir. Son olarak ara¢ se¢iminde 1 kez tercih
edilen kriterler; Depo Menzil Mesafesi, Manevra Kabiliyeti, Emisyon Degeri (CO2), Ulke
Mensei, Yiik Hacmi, Dayaniklilik, Ekonomik Omiir, Renk, Bagaj Hacmi, Genislik, 0-100
km/s, Model Yili, Km Diizeyi seklindedir.

6.4.1.1. Arac Se¢imi I¢in Kullamlan Kriterler ve Agirhklan (Literatiir Taramasi)

Arag se¢imi i¢in ¢ok kriterli karar verme yontemleri kullanilarak yapilan ve Tablo
14’te gosterilmis olan Akademik ¢alismalar incelendiginde bir kisminda ara¢ secimi i¢in
secilen kriterlerin agirliklar paylagilmig diger ¢alismalarda ise arastirmacilar ¢aligmalarinda
secilen kriterin agirliklarimi  paylasmamiglardir. Calismalarda secgilen kriterlere ait

agirliklarin derecelerinin yer aldig1 calismalar 6zetlenecek olursa;

Giingdr ve Isler’in (2005) “Analitik Hiyerarsi Yaklasimi ile Otomobil Secimi”
konulu arastirmada otomobil se¢imi sorununa bir ¢6ziim Onerisi sunmuslardir. 8 farklh
otomobil markas1 modeli arasindan en uygun modelin se¢imi i¢in 9 farkl kriter belirlenmis
ve bu kriterlere gore en uygun otomobil markasi se¢imi sunulmustur. Calismada problemin

¢dziimiinde kullanilan kriterlerin siralamas1 ve agirhiklar1 su sekildedir (Giingdr ve Isler,
2005: 21-33):

Giivenlik: %23,7
Yakit Tiiketimi: %22,7
Fiyat: %16,5

Sevgi Derecesi: %16,4
Genislik: %6,4

Ikinci El Degeri: %5,8

S o
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7. Konfor: %3,7
8. 0-100 km/s: %3,0
9. Bakim Maliyeti: %1,8

Siralamaya bakilacak olursa ilk sirada giivenlik ve onu takip eden yakit tiikketimi
gelmektedir. Son siralarda ise bakim maliyeti ve onun hemen 6niinde 0-100 km/s kriteri
gelmektedir. Belirlenen kriterlerin agirlik derecelerinin dagilimi dikkat ¢ekecek derecede
farklidir. Birinci sirada yer alan kriterin agirlik yiizdesi sonuncu siradaki kriterin agirlik
ylizdesinin yaklasik 13 katidir. Buradan hareketle, akademik c¢alismalara konu olan
problemlerin se¢iminde kullanilan kriterler ne kadar 6nemli ise kriterlerin agirliklarinin

belirlenmesi de bir o kadar dnem arz etmektedir.

Arag se¢imi ile ilgili yapilmis diger bir calisma ise, Terzi ve arkadaslarinin (2006)
“Otomobil Satin Alma Problemi I¢in Bir Karar Destek Modeli” konulu calismalaridir.
Arastirmada AHP ve hedef programlama teknikleri kullanilarak Tiirkiye piyasasinda yer
alan bir otomobil firmasimin modelleri arasinda en uygun se¢imi yapmak amaclanmistir.
Secim i¢in kullanilan kriterlerin siralamasi ve agirliklar su sekildedir (Terzi vd., 2006: 43-
49):

Performans: %40
Ekonomiklik: %30

Imaj ve Prestij: %20

N

Satis Sonras1 Avantaj: %10

Balli ve arkadaslarmin (2007) “En Uygun Otomobil Se¢imi Problemi I¢in Bir
Bulanik Promethee Yontemi Uygulamasi” konulu arastirmalarinda ayn1 segmentte olan 7
farkli otomobil arasindan en uygun olaninin se¢imi uygulamasi yapilmistir. Otomobil se¢imi

i¢in belirlenen kriterler ve kriterlere ait agirliklar su sekildedir (Balli vd., 2007:139-147):

o Fiyat: %35

. Yakit: %35

o Performans: %15
. Giivenlik: %15
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Cok kriterli karar verme yontemleri kullanilarak bagka bir arag se¢imi uygulamasi
ise Soba’ya (2012) aittir. Calismanin konusu “Promethee Yontemi Kullanarak En Uygun
Panelvan Otomobil Se¢imi ve Bir Uygulama” olup 6 farkli hafif ticari arag¢ igerisinden en
uygun olaninin se¢imi uygulamasi yapilmistir. Hafif ticari araglarin se¢ciminde 6 tane kriter

kullanilmistir. Bu kriterler ve agirliklari su sekildedir (Soba, 2012: 4708-4721):

. Fiyat: %25

. Yakat: %25

. Performans: %15
o Gtivenlik: %15

. Beygir Giicii: %10
. 0-100 km/s: %10

Kabak ve Uyar’in (2013) “Lojistik Sektoriinde Agir Ticari Arag Se¢imi Problemine
Cok Olgiitlii Bir Yaklagim” konulu ¢alismalarinda ulastirma sektériinde faaliyet gdsteren bir
lojistik firmasinin filosuna dahil etmeyi diisiindiigii ve se¢im i¢in faktorlerin belirlenmesi ile
bu faktorlerin dnem agirliklart neticesinde en uygun yiik aracinin se¢imi modellemesi
yapilmistir. Agir ticari ara¢ seciminde kullanilan kriterler ve kriterlere ait siralama ile

agirliklar su sekildedir (Kabak ve Uyar, 2013: 115-125):

Ekonomiklik: %44,9
Donanim: %19,0
Performans: %14,1

Satis Sonrasi Hizmet: %11,3

A A o

Imaj ve Prestij: %10,7

Calismada kullanilan kriterlerin agirliklarina bakilacak olursa birinci sirada yer alan
Ekonomiklik kriterinin agirlikli 6neminin neredeyse diger dort kriter olan Donanim,
Performans, Satis Sonrasi Hizmet ve Imaj ve Prestijin toplam agirliklarina esit oldugu
anlasilmakla birlikte yiik araci se¢imi i¢in yapilan bu arastirmada ekonomiklik faktoriiniin
en 6nemli faktor oldugunu ve se¢im uygulamasinda oldukca 6nemli bir rol oynadigi anlami

cikartilabilmektedir.
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Otomobil segimi ile yapilmis diger bir ¢alisma olan Sigsman ve Eleren’in (2013) “En
Uygun Otomobilin Gri iliskisel Analiz ve Electre Yéntemleri ile Secimi” konulu
arastirmalarinda ise otomobil se¢im probleminde nitel ve nicel 6zellige sahip kriterlerle
degisik marka otomobiller i¢inden en uygun otomobilin segilmesi iizerine bir uygulamadir.
Yapilan uygulamada otomobil se¢imi probleminde kullanilan nitel ve nicel 6zelliklere sahip
olan on adet kriter belirlenmistir. Uygulama igin belirlenmis olan kriterler ve kriterlere ait

siralama ile agirliklar su sekildedir (Sisman ve Eleren, 2013: 411-429):

Fiyat: %17,30

Model Yili: %15,40

Yakiat Tiiketimi: %13,50

Yakit Sistemi: %11,50
Sanziman Tipi: %9,63

Bagaj Hacmi: %9,60

Km Diizeyi: %7,73

Motor Giicii: %7,70

Renk: %3,83

Performans (0-100 km/s): %3,80

© 0o N o g B~ w DN PE
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Yavas ve arkadaslarmin (2013) “Otomobil Se¢imine Cok Kriterli Yaklasim Onerisi”
isimli ¢aligmalarinda miisterilerin otomobil se¢imlerindeki yaklasimlar1 analiz edilmistir.
Arastirmada c¢ok kriterli karar verme yontemlerinden olan Analitik Hiyerarsi (AHP) ile
Analitik Ag (ANP) Yontemleri kullanilarak iki farkli sekilde otomobil se¢imi uygulamasi
yapilmis ve sonuglar karsilastirllmistir. Hem Analitik Hiyerarsi (AHP) Yontemi hem de
Analitik Ag (ANP) Yontemi icin ayr1 ayn kriter agirliklart ortaya ¢ikmaktadir. Otomobil
seciminde bahsi gegen iki yontem icin de kriterler ayni olup kriterler, siralamalar1 ve

agirliklart Tablo 14°te gosterilmistir (Yavas vd., 2014: 110-118):
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Tablo 14: ANP ve AHP ikili Karsilastirma Agirhklar

Kriterler ANP Yontemi AHP Yontemi

Agirhiklar: (%) Agirhiklar: (%)
Tasarim 36,20 22,00
Motor Hacmi 23,30 10,0
Donanim 20,60 36,60
Fiyat 7,10 5,20
Yakat Tiiketimi 6,40 15,50
Sanziman Tiiri 4.80 7,10
Satis Sonras1 Hizmetler 1,50 3,30

Kaynak: Yavas vd., 2014: 114.

Tablo 14 incelendiginde otomobil se¢imi igin belirlenmis olan kriterlerin agirlikli
Oonemleri iki yontemler arasinda farklilik gostermektedir. Bundan dolay1 AHP ve ANP
Yontemleri igin kriter siralamasi birbirinden farkli ¢ikmaktadir. Yavas ve arkadaglarina gore
bunun sebebi, ANP Yonteminin bir 6zelligi olarak kriterler arasinda olan baglilik
iliskilerinden meydana gelmektedir. Kriterler arasindaki birbirleri ile olan bagimliliklarin
dikkate alinmasi arastirma sonucunu 6nemli derecede etkilemis ve siralamanin degismesine

sebep olmustur (Yavas vd., 2014: 114).

Omiirbek ve arkadaslarinm (2014) “AHP Temelli PROMETHEE Siralama Y 6ntemi
ile Hafif Ticari Ara¢ Sec¢imi” isimli ¢calismalarinda beyaz esya servislerinde kullanilmak
tizere 9 farkl hafif ticari aragtan en uygun olan aracin se¢imi modellemesi yapilmistir. Bu 9
hafif ticari aracin degerlendirilmesi i¢in on farkli kriter belirlenmis ve c¢ok kriterli
yontemlerden Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) ve Promethee Yontemleri ile analizi
yapilarak en uygun aracin se¢imi sonug¢landirilmistir. Hafif ticari arag se¢iminde kullanilan

kriterler ile kriterlerin siralamasi ve agirliklari su sekildedir (Omiirbek vd., 2014: 47-64):

Servis Imkani: %21,3
Marka Imaji: %17,9
Dayaniklilik: %14,9
Ikinci El Degeri: %10,1
Yiik Hacmi: %9,3

o ~ w NN E
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Yakat: %7,8

Fiyat: %6,8

Performans: %4,2

Maksimum Hiz (0-100 km/s): %4,0
10. Beygir Giicii: %3,8

6
7.
8.
9

Karahan ve Ding’in (2015) “Analitik Hiyerarsi Siireci Yaklasimi Ile Bolgesel
Tercihlere Uygun Otomobil Se¢imi” konulu ¢alismalarinda ¢ok kriterli karar verme
tekniklerinden Analitik Hiyerarsi Stireci (AHS) Yontemi ile Diyarbakir ilindeki yetkili
servislerin satig boliimiinde ¢alisan kisiler ile gelisigilizel sekilde se¢ilmis olan 120 otomobil
kullanic1 lizerinde bir uygulama yapilmistir. Calismanin amaci bolge kosullar1 dikkate
almarak en uygun otomobil se¢imini yapmaktir. Amaca uygun sekilde kriterler ve
alternatifler otomobil alaninda uzman olan kisilerce belirlenmis ve AHS yontemiyle
siralama  yapilarak bolgesel kosullara en uygun otomobil se¢imi uygulamasi
gerceklestirilmistir. Arastirmada yer alan otomobil se¢imi problemi i¢in tanimlanan sekiz

farkl kriter, agirliklari ve siralamalari su sekildedir (Karahan ve Ding, 2015: 203-212):

Ortalama Yakit: %14,5

Donanim: %13,9

Satis Sonras1 Hizmet: %13,5

Yakat Tiirt: %13,3

Motor Giicii: %12,0

Vites Tipi: %11,5

Kasa Tipi: %11,3

Marka Tutkusu: (Imaj/Prestij): %10,1

© N o o~ w DN PE

Otomobil secimi ile ilgili yapilmis olan baska bir uygulama olan Kundakci’nin
(2016) “Combined Multi-Criteria Decision Making Approach Based On Macbeth And
Multi-Moora Methods (Macbeth ve Multi-Moora Y 6ntemlerine Dayali Birlesik Cok Kriterli
Karar Verme Yaklasimi)” konulu c¢aligmasidir. Calismanin amaci Denizli ilinde faaliyet
gosteren bir mermer fabrikasinin genel miidiiriine alinmasi diisiiniilen makam arabasi i¢in
yakit tiirii dizel olmak kayd: ile makam araci statiisiindeki 9 farkli otomobilden en uygun
olanin se¢ilmesidir. Makam araci se¢imi igin belirlenen dokuz kritere ait siralama ve

agirliklar ise su sekildedir (Kundakci, 2016: 17-26):
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Fiyat: %20,0

Yakit Tiketimi: %16,84

Giivenlik: %15,79

Marka 1maj1: 09014,74

Satis Sonras1 Hizmetler (Servis): %11,58
Konfor: %8,42

Tasarim: %7,37

Motor Guciu: %4,21

C0O, Emisyon Degeri: %1,05

© ©o N o g R~ wDdh -

Ceylan ve arkadaslarinin (2016) otomobil se¢imi problemine iliskin “Tiiketicilerin
Otomobil Tercihinde Etkili Olan Faktorlerin Subjektif Kullanim Diizeylerine Gore
Degerlendirilmesi” konulu g¢aligmalarinda yerli, Alman ve Fransiz otomobil marka ve
modellerinin (iilke orijini) ile otomobil tercihleri etkileyen diger kriterlerin tiiketicilerin
kullanim diizeyleri dikkate alinarak konjoint yontemiyle analizi yapilmistir. Arastirma
sonucunda belirlenen kriterlerin az, orta ve yogun otomobil kullanimda 6nem derecelerinin
degistigi saptanmustir (Ceylan vd., 2016: 794-801). Calismada otomobil seg¢imi igin
belirlenen ve az, orta ve de yogun kullanim kosullarinda farklilik gosteren kriterlerin

agirliklarinin aritmetik ortalamalart su sekildedir:

10. Ulke Orijini: %30,33

11.  Yakat Turtd: %22,67

12.  Motor Hacmi: %13,00

13. Kasa Tipi: %12,67

14. Servis Bakim Maliyeti: %7,67
15. Ikinci El Degeri: %7,33

16. Tasarim Estetigi: %6,33

Hamurcu ve Eren’in (2018) “Yiiksek Kapasiteli Elektrikli Otobiislerin Se¢iminde
Hibrit Cok Kriterli Karar Verme Uygulamasi” ¢aligmalarinda toplu tasimada yolcu konfor
ve giivenligini saglamanin yaninda g¢evre kirligini gidermek amaciyla elektrikli otobiisler
icinden en uygun olaninin se¢imi yapilmistir. Calisma ¢ok kriterli yontemlerden olan

Analitik Ag Siireci (ANP) ve Topsis Yontemleri kullanilarak elektrikli otobiis se¢imi igin
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belirlenen kriterler analiz edilmistir. Calisma i¢in segilen kriterler ile siralama ve agirliklart

su sekildedir (Hamurcu ve Eren, 2018: 1-10):

Hiz: %30,8

Menzil: %28,05

Manevra Kabiliyeti: %13,28
Performans: %13,19
Kapasite: %9,02

Tasarim: %5,66

o o~ w b -

Otomobil se¢imi uygulamasinda kullanilmas1 gereken faktorler, Dematel
Yonteminin desteklemis oldugu otomobil yetkili servislerinde istihdam edilen ve alaninda
“uzman” olan satis miidiirii, miidiir yardimcilar1 ve temsilcileri ile servis miidiirii, miidiir
yardimeilari ve servis hizmeti temsilcilerinin goriislerinin yan1 sira ayrica literatiir taramasi
sonucu ara¢ se¢iminde kullanilan kriterlerin gdsterilmis oldugu Sekil 32°de gosterilen
kriterler dikkate alinarak belirlenmistir. Ancak Sekil 32’de yer alan ve Akademik
calismalarda kriter olarak digerlerinden daha fazla kullanilan Yakit Tiiketimi, Motor Giicii,
Maksimum Hiz vb. gibi otomobil se¢imi uygulamasinda daha spesifik sayilan kriterler bahsi
gecen uzman kisilerin goriisleri alinarak tez calismasi icin belirlenen ana faktorlerin alt

faktorleri olarak degerlendirilmistir.
6.4.1.2. Otomobil Secimini Etkileyen Kriterlerin Tercih Uygulamasi

Tez calismasinin “6.1 Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi” béliimiinde
bahsedilen ve ¢alismaya konu olan otomobil se¢imini etkileyen faktorlerin belirlenmesi
literatiir taramasi sonucu elde edilen kriterlerin otomobil alaninda uzman 20 satis temsilcinin
goriisii alinarak hangi kriterlerin daha spesifik hangilerinin ise daha kapsayict konumda
oldugu kararlastirmis ve Tablo 15°te gosterildigi lizere ana kriterler ve alt kriterler olarak

son halini almistir.
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Tablo 15: Otomobil Se¢im Kriterleri ve Alt Kriterler

Kisalt- Ana .
: Alt Kriter
malar Kriter
2 P1: Silindir Hacmi (cc) P5: Maksimum Hiz (km/s)
g P2: Beygir Giicii (Hp) P6: Hiz Performansi (0-100 km/s)
P § P3: Tork Giicii (Nm) P7: Yol Tutusu
E P4: Sanziman Tipi P8: Yakit Tank Kapasitesi
F1: Satis Fiyat1 F5: Vergi (MTV-OTV)
= F2: ikinci El Piyasa Fiyat:1 (Likidite) =~ F6: Bakim Maliyeti
F E‘ F3: Yakat Tiiketimi (Lt/ 100 km) F7: Odeme Kosullar1 (Taksit, indirim)
F4: Yedek Parca Fiyati F8: Kasko Degeri
o K5: Teknolojik Sistemler
K1: Ara¢ Malzeme Kalitesi . . o
o . . P K5.1: Siispansiyon kalitesi
o K2: Akilli Iletisim Sistemleri (GPS) . o
K = . A K5.2: Park/yagmur sensorii
S K3: Cruise Control (Hiz Sabitleyici)
v . K5.3: Isitmali/ayarl koltuklar
K4: Cam Tavan/ Sunroof o
K5.4: Ses yalitimi kalitesi
= =" | 11: Toplumsal Algi (Markaya kars1) 13: Popiilarite
(7]
' £ % 8 |12 Dizayn ve Estetik 14: Marka Degeri (Algy)
o
) .. G4: Kiiresel Konumlandirma
2 G1: Hirsizlik Karsiti .Onlem (Alarm)  gistemleri (GPS-GALILEO)
G E G2: Hava Y'astlgl Eklpm'anlar'l G4.1: Emniyet servisi
:; G3: Giivenli Siiriis Teknikleri (ABS, G4.2: Arama kurtarma servisi
) ASR, ASC, EPS, EBD, DSC) ) .
G5: Elastik Modiilii
= S1: Yetkili Servis Ag1 S5: Mobilite Hizmeti (Vale Servisi)
S @ § % | S2: Bakim-Onarim Hizmetleri S6: Garanti/ Kasko/ Sigorta Hizmeti
~— .
S S g S3: Yedek Parga Tedariki S7: Acil Servisler (Yol Yardmm, Cekici
@» T | S4: Garanti Stiresi (Y1l/ km) Hizmeti, Yedek Arag Tahsisi)

Otomobil se¢imini etkileyen faktdrlerin tercih uygulamasinda Tablo 15°te gdsterilen
Performans, Fiyat, Konfor, Imaj ve Prestij, Giivenlik ve de Satis Sonras1 Hizmetler olmak
lizere alt1 tane ana kritere ait alt kriterler yalnizca destekleyici konumda olup ana kriterin
kapsadig1 kriterlerin gosterilmesi amaciyla belirlenmistir. Uygulamada alt kriterler igin
herhangi bir ¢alisma yapilmamis ana kriterlerin agirlikli dereceleri, gruplanmalari, iliski
boyutlar1 ve Oncelik siralamalaria yogunlasilmistir. Uygulama Konya ilinde faaliyet

gosteren otomobil yetkili servislerinde istihdam olunan 110 alaninda uzman calisana kriter
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secim anket bizzat yapilmistir. Uygulanan 110 anketten 2’sinin tutarsiz (her kriter i¢in hep
en yiiksek veya en diisiikk puanlama yapilmasi) olmasindan dolayr 108 kriter se¢imi anketi
verileri Dematel Yontemi ile analiz edilmistir. Otomobil Yetkili Servis Calisan1 Anket

Profili’ ne ait bilgiler Tablo 16’da gosterilmistir:

Tablo 16: Otomobil Yetkili Servis Calisam1 Anket Profili

Kriter Seim Profil ~ Numune (Kisi)  Yiizdelik (%)
 Cinsiyet
Erkek 84 77,78
Kadin 24 22,22
Mesleki Deneyim
0-2 Yil 12 11,11
3-5Y1l 26 24,07
6-10 Y1l 32 29,63
10+ Y1l 38 35,19
Gorevi
Satig Miidiirii 10 9,26
Satis Miidiirii Yardimcisi 9 8,33
Satis Danismani 19 17,59
Servis Miidiirii ! 6,48
Servis Miidiirii Yardimcist 7 6,48
Servis Danismani 14 12,96
Atdlye Sefi (Formen) 4 3,70
Sigorta Danigsmani 6 5,96
Hasar Danigmani 4 3,70
Ikinci El Alim-Satim Sorumlusu 4 3,70
Yedek Parca Sorumlusu 6 5,56
Kaporta Sorumlusu 4 3,70
Mekanik Sorumlusu 4 3,70
Boya Sorumlusu 3 2,78
Diger 7 6,48
Toplam 108 100
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Otomobil Yetkili Servis Calisan1 Anket Profili’nde cinsiyet kistasina bakildiginda
%77,28 ile 84 erkek caligsan ve %22,22 ile 24 kadin ¢alisan anketi cevapladig goriilmektedir.
Ankete cevap veren erkek calisanlarin kadin ¢alisanlara oran1 3,5’tir. Bu orandan otomobil
sektoriinde istihdamin ¢ogunlugunun erkeklerden olustugu varsayimi ¢ikartilabilir. Oyle ki
ozellikle servis departmaninda yer alan mekanik, kaporta, boya vb. boliimlerde genellikle

erkek egemen is gorenlerin oldugu saptanmustir.

Kriter se¢im anketine katilan 108 kisinin mesleki deneyim 6lg¢iitii ise %11,11 ile 12
kisi 0-2 yillik deneyim, %24,07 ile 26 kisi 3-5 yillik deneyim, %29,63 ile 32 kisi 6-10 yillik
deneyim son olarak %35,19 ile 38 kisilik 10 yil {izeri deneyime sahip ¢alisan oldugu
goriilmektedir. Otomobil secimini etkileyen kriterlerin tercihi uygulamasi i¢in yetkili servis
calisanlarina yoneltilen ankete cevap veren 5 yildan fazla mesleki deneyime sahip ¢alisanlar
ankete cevap veren tiim calisanlarin %64,81’ini olusturmaktadir. Buradan hareketle,
uygulama i¢in Konya ilinde segilen yetkili servislerde calisan kisilerin biiyiik bir kismi
alaninda mesleki deneyime sahip uzman kisilerden meydana geldigini sdylemek

mumkuindiir.

Uygulamanin tutarl olabilmesi adina otomobil yetkili servisini olusturan tiim is
kollarina ait ¢alisanlarin goriisiinii almak i¢in satis, sigorta, alim-satim, yedek parga, hasar
ve servis boliimii calisanlarin uzman gorigleri alinmistir. Boylelikle otomobil se¢imi
kriterlerinin degerlendirilmesinde alaninda farkli uzmanliklara sahip calisanlarin goriisleri

alinarak uygulamanin gergekg¢iligi saglanmistir.

Calismanin bundan sonraki kismi “6.3. Dematel Yontemi” boliimiinde yer alan
uygulama siirecinin adimlarina gére otomobil se¢imi etkileyen kriterlerin degerlendirilmesi

ile devam edecektir.

Otomobil se¢imini etkileyen kriterlerin degerlendirilmesi i¢in 108 uzman kisinin ana
kriterler i¢in yapmis olduklar1 puanlamalarin aritmetik ortalamasi alinarak Tablo 17°de

Direk Etki Matrisi olan Matris A olusturulmustur.
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Tablo 17:Direk Etki Matrisi (A Baslangi¢c Matrisi)

A Matrisi P F K I G S Toplam
P 0 3,21296 | 2,24074 | 3,26852 | 2,41667 | 2,26852 | 13,4074
F 3,34259 0 3,51852 | 3,48148 | 3,25926 | 2,91667 | 16,5185
K 1,88889 | 3,27778 0 3,18519 | 2,51852 | 2,26852 | 13,1389
| 2,85185 | 3,49074 | 3,15741 0 2,93519 | 2,90741 | 15,3426
G 2,57407 | 3,30556 | 2,44444 | 3,33333 0 2,81481 | 14,4722
S 2,28704 | 2,72222 | 2,24074 | 3,12037 | 2,66667 0 13,037
Toplam | 12,9444 | 16,0093 | 13,6019 | 16,3889 | 13,7963 | 13,1759

Tablo 17°deki Baslangi¢ Matrisi olan A Matrisinde yer alan ikili kriterlerin satir

toplamlar1 ve siitun toplamlarina bakildiginda satir toplamlarinin en biiyiigi 16,5185 ile

Fiyat kriteri ve siitun toplamlarmin en biiyiigii 16,3889 ile Imaj ve Prestij kriterinin oldugu

gorilmektedir. Dematel Yontemi adimlarindan 6.1 ve 6.2 esitlikleri kullanilarak satir

toplamlar1 en yiiksek deger olan Fiyat (F) kriteri, Normallestirilmis Direk Etki Matrisi

olusturulmas i¢in k degeri olarak secilmistir. A Baslangi¢c Matrisi i¢in en kiigiik deger (k)

0,06054°tiir. A matrisi ile (k) degerinin ¢arpilmasi ile elde edilen Normallestirilmis Direkt
Etki Matrisi (N Matrisi) Tablo 18’de gosterilmistir.

Tablo 18: Normallestirilmis Direkt Etki Matrisi (N Matrisi)

N Matrisi P F K I G S
P 0 0,19451 0,13565 0,19787 0,1463 0,13733
F 0,20235 0 0,213 0,21076 0,19731 0,17657
K 0,11435 0,19843 0 0,19283 0,15247 0,13733
| 0,17265 0,21132 0,19114 0 0,17769 0,17601
G 0,15583 0,20011 0,14798 0,20179 0 0,1704
S 0,13845 0,1648 0,13565 0,1889 0,16143 0
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Normallestirilmis Direkt Etki Matrisi olusturulduktan sonra Toplam Etki Matrisi
olusturulma asamasina gecilmektedir. Dematel Yontemi adimlarindan 6.3 esitlikleri
kullanilarak her bir kriterin toplamda diger kriterlere olan etkisinin belirlenmesi igin

olusturulan Toplam Etki Matrisi (T Matrisi) Tablo 19°da gdsterilmistir.

Tablo 19: Toplam Etki Matrisi (T Matrisi)

T Matrisi P F K I G S
P 0,88227 | 1,21199 | 1,04294 | 1,23345 | 1,0562 1,0128
F 1,21058 | 1,24218 | 1,26711 | 1,43882 | 1,26283 | 1,2046
K 0,97141 1,198 0,90906 | 1,21264 | 1,04628 | 0,99884
i 1,12956 | 1,34458 | 1,18916 | 1,19154 | 1,1859 | 1,14366
G 1,07402 | 1,28402 | 1,11174 | 1,30582 | 0,98889 | 1,09564
S 097864 | 1,611 | 1,01629 | 1,19717 | 1,04137 | 0,86715

Toplam Etki Matrisi (T Matrisi) olusturulduktan sonra Dematel YoOntemine gore
“esik degeri’nin belirlenmesi gerekmektedir. Esik degerinin tespit edilmesi i¢in yontem iki
farkli alternatif sunmaktadir. Ya uzman kisiler tarafindan direkt olarak bir esik degerinin
belirlenmesi ya da Toplam Etki Matrisindeki (T Matrisi) degerlerin aritmetik ortalamasinin
alinarak elde edilir. Uygulamada aritmetik ortalama yontemi tercih edilmis ve esik degeri
1,13079 olarak bulunmustur. Esik degeri kriterlerin birbirleri ile olan etki iligkisinin tespit
edilmesinde 6nemli bir unsurdur. Daha sonraki asamalarda yer alan Etki-Yonli Graf

Diyagraminda kriterler arasindaki oklarin yonii esik degeri sayesinde belirlenmektedir.

Tablo 19 incelendiginde koyu renkle belirtilen hiicrelerin esik degerinin iistiinde
oldugu goriilmektedir. T matrisinde yer alan ikili kriterlerden Fiyat kriteri ile Imaj ve Prestij
kriterleri satir ve siitun kisimlarinin birlestigi hiicrelerdeki degerlerin esik degerinden yiiksek
degerler oldugu bunun i¢inde koyu renkle belirtildigi goriilmektedir. Bunun anlami Fiyat ile
Imaj ve Prestij kriterlerinin kendilerinden etkilendigi anlami ¢ikmaktadir. Toplam Etki
Matrisinde kriterlerin birbirlerini etkileme-etkilenme durumlarini agiklamak i¢in matriste

yer alan Performans kriterinin diger kriterler ile olan iliskisi agiklanarak 6rnek verilebilir.
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Stitun kisminda yer alan Performans kriteri satir kismindaki uygulamaya konu olan tiim
kriterler ile olan iligkisine bakilacak olursa kendisine denk gelen hiicre degeri 0,88227°dir.
Esik degeri 1,13079 oldugundan dolay1 Performans kriterinin kendisini etkilemedigini
sOylemek miimkiindiir. Diger kriterler ile olan durumuna bakildiginda Performansin Fiyata
olan etki derecesinin 1,21199 oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle Performans
Kriterinin Fiyat Kriterini etkiledigi anlami ¢ikmaktadir. Performansin, Konfor ile kesistigi
hiicre degeri 1,04294, Giivenlik ile kesistigi hiicre degeri 1,0562, satis Sonras1 Hizmetler
kriteri ile kesistigi hiicre degeri ise 1,0128’dir. Bu degerler esik degerinden daha az oldugu
icin Performans kriterinin Konfor, Giivenlik ve Sonrasi Hizmetleri etkilemedigi ortaya
cikmaktadir. Imaj ve Prestij ile denk gelen hiicre degeri ise 1,23345 ile hem esit degerinden
yiiksek hem de diger degerlerden yiiksektir. Bu da Performansmn en ¢ok Imaj ve Prestiji
etkiledigi gercegini ortaya ¢ikarmistir.

Dematel Yontemi 6.4 ve 6.5 esitlikleri kullanarak kriterlerin Etkileyen grubuna mi1?
yoksa Etkilen grubuna mi1? dahil edilecegi belirlenmektedir. Etkileyen (Gonderici-Cause) ve
Etkilenen (Alici-Effect) gruplarinin belirlenmesi i¢in gerekli olan (D) ve (R) degerlerinin
yer aldig1 Tablo 20 asagida gosterilmistir.

Tablo 20: Etkileyen (Gonderici-Cause) ve Etkilenen (Alci-Effect) Grubu Belirlenmesi

D R D+R D-R
P 6,43966 6,24649 12,68615 0,19316
F 7,62614 7,44187 15,06800 0,18427
K 6,33624 6,53630 12,87254 -0,20006
| 7,18440 7,57944 14,76384 -0,39504
G 6,86013 6,58148 13,44161 0,27865
6,26172 6,32269 12,58441 -0,06098

T matrisindeki dikey diizlemdeki degerlerin toplam1 (R) ve yatay diizlemlerin
toplami ise (D) degerleri verilerek hesaplanir. Daha sonra verilerin toplami (D+R) degerleri
elde edilir. (D+R) degerlerinin hesaplanmasi kriterler arasindaki iligki diizeylerinin tespit
edilmesi i¢in gereklidir. Otomobil se¢imini etkileyen kriterlerin iliski diizeyleri

siralamasinin yer aldig1 Tablo 21 asagidaki gibidir.
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Tablo 21: Kriter iliski Diizeyi

Iliski Diizeyi Siralama Kriterler D+R
1 Fiyat 15,06800
2 Imaj ve Prestij 14,76384
3 Giivenlik 13,44161
4 Konfor 12,87254
5 Performans 12,68615
6 Satis Sonras1 Hizmetler 12,58441

Tablo 21°de goriildigii izere kriterler arasinda en yiiksek (D; + R;) degerine sahip
olan kriter Fiyat kriterdir. Fiyat kriteri 15,068 deger ile diger kriterler ile en fazla iligkiye
sahip kriter olarak birinci sirada yer almaktadir. Fiyat1 sirastyla Imaj ve Prestij, Giivenlik,
Konfor, Performans takip etmektedir. 12,58441 ile en diisiik (D; + R;) degerine ve diger
kriterlerle en az iliskiye sahip olan kriter Satis Sonrasi Hizmetleri sonuncu sirada yer

almaktadir.

Tablo 20°de yer alan (D-R) degerleri ile kriterlerin gruplar1 belirlenmektedir. Tez
caligmast igin secilen kriterlerin hangi gruba dahil oldugunu gésteren veriler Tablo 22°de

yer almaktadir.

Tablo 22: Etkileyen (Gonderici-Cause) ve Etkilenen (Ahci-Effect) Gruplar

Siralama  Etkileyen Grubu Siralama  Etkilenen Grubu
1 Giivenlik 1 Imaj ve Prestij
2 Performans 2 Konfor
3 Fiyat 3 Satis Sonras1 Hizmetler

Tablo 20’de yer alan (D-R) degerlerine gore hazirlanmig olan Tablo 22
incelendiginde otomobil se¢imini etkileyen alt1 adet kriterden ticii etkileyen grup i¢inde diger
ti¢ kriter ise etkilenen grup i¢inde yer almaktadir. Etkileyen ve etkilenen kriterlerin sayica
esit sekilde dagilmasi tamamen tesadiiftiir. Nitekim kriterlerin etkileyen veya etkilenen
grupta yer almasi kriterin (D; — R;) degerinin pozitif ya da negatif bir deger olmasi ile
ilgilidir.
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Tablo 22’ye gore Giivenlik kriteri en yiiksek (D; — R;) deger ile tiim kriterler
tizerinde daha giiclii bir etki olusturdugu goriilmektedir. Etkileyen grup icerisinde Giivenlik
kriterini Performans takip etmekte ve son olarak Fiyat gelmektedir. Etkilenen gruba
bakildiginda ise (D; — R;) degeri negatif olup tiim kriterler igerinde en diisiik degerin sahibi
olan kriter Imaj ve Prestijdir. Imaj ve Prestijin diger kriterlerden en fazla etkilenen Kriter
oldugunu sdylemek miimkiindiir. imaj ve Prestijden sonra Konfor son olarak da Satis Sonras1

Hizmetler diger kriterlerden etkilenen kriterlerdir.

Daha sonraki adim ise otomobil se¢imini etkileyen kriterlerin etki-iliski durumlarini
bir koordinat diizleminde gorsellestirmek amaciyla dikey ekseni (D-R) ve yatay ekseni

(D+R)’ den olusan diyagram Sekil 32°de gosterilmistir.
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Tablo 19 ve Tablo 20°den hareketle Sekil 32°de olusturulan Etki-iliski Yonlii Graf
Diyagrami Tez ¢alismasinin en 6nemli noktalarindan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Soyle ki, otomobil se¢imini etkileyen faktorlerin kendi aralarinda etkilesim ve iliski
durumunu gorsel agidan ele alan diyagram faktorlerin tek tek gdézlemlenmesine olanak
saglamaktadir. Diyagram incelenecek olursa, oklarin iki faktor {izerinde yogunlastigi
goriilmektedir. Bu iki faktor Fiyat ile imaj ve Prestijdir. Koordinat diizleminde faktdrlerin
konumunu (D; — R;) ve (D; + R;) degerleri ile belirlenmektedir. Diyagram tizerindeki
dogrusal cizgilerin hangi faktorden hangi faktore gidecegi ve de dogrularin ok yonlerinin
nasil olacaginin belirlenmesi ise Tablo 19°da yer alan faktorlerin birbiri {izerinde
olusturduklar1 degerler ile bu degerlerin aritmetik ortalamalarin1 gdsteren esik degerinin

durumuyla iligkilidir.

Sekil 32°de yer alan koordinat diizlemi tizerindeki ¢izimler analiz edilecek olursa,
Fiyat faktoriiniin diger tiim faktorler {izerinde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica
Fiyat kendisini de etkileyen bir faktdrdiir. Fiyat tiim faktorleri etkiledigi gibi ayn1 zamanda
diger faktorlerin hepsinden de etkilenmis oldugu faktorler arasindaki dogrularin her iki
yoniinde bulunan oklardan anlagilmaktadir. Fiyat faktorii bu yoniiyle diger faktorlerden
ayrilan istisnai bir durumdadir. Kendisini etkileyen bir baska faktor ise, Imaj ve Prestijdir.
Bu yiizden tipki Fiyat gibi diizlemde kendisini kapsayan dairesel sekille gosterilmistir. Imaj
ve Prestij faktorii Performans haricindeki diger faktorleri etkilemis olup diger faktdrlerin

hepsinden etkilenmistir.

Giivenlik ise, Fiyat ile Imaj ve Prestij faktorlerinden hem etkilenmis hem de onlar
etkilemistir. Glivenlik faktorii Performans, Satis Sonrasi Hizmetler ve Konfor ile herhangi
bir etkilesime girmemistir. Satis Sonrasi Hizmetlere bakilacak olursa, yine Giivenlik
faktoriinde oldugu gibi sadece Fiyat ile Imaj ve Prestij faktorleri ile hem etkileme hem de
etkilenme iligkisinde olup diger faktorlerle bir etkilesim igine girmemistir. Konfor da
Giivenlik ve Satis Sonras1 Hizmetlerde oldugu gibi Fiyat ile Imaj ve Prestij faktorlerinden
etkilenmesinin yani1 sira onlar1 etkilemis ancak diger faktorlerle bir etkilesimi

bulunmamaktadir.

Etki-Yonlii Diyagrama bakildiginda en az etkilesim halinde bulunan faktor

Performanstir. Bu faktoriin etkiledigi iki faktor vardir. Bunlar yine Giivenlik, Satis Sonrasi
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Hizmetler ve Konforda oldugu gibi Fiyat ile Imaj ve Prestijdir. Diger tiim faktdrlerden ayri
olarak Performansi etkileyen yalnizca bir faktor bulunmaktadir. Bu faktor diizlemin en

hareketli ve yogun faktorii olan Fiyattir.

Etki-Yonlii Diyagram 6zetle, tiim faktorlerden etkilenme ve onlar1 etkileme hatta
kendisini de etkileme bakimindan en baskin faktor olarak Fiyat faktoriinii sdylemek
miimkiindiir. Etkileme-etkilenme yogunlugu agisindan Fiyati, Imaj ve Prestij takip
etmektedir. Giivenlik, Satis Sonras1 Hizmetler ve Konfor faktorleri ise sadece Fiyati ile Imaj
ve Prestij faktorleri ile etkilesim halinde olduklar1 gériilmektedir. Performans faktoriiniin ise

diyagramda en az yogunluga sahip faktor oldugu ifade edilebilir.

Dematel Yonteminin son adimi olarak faktor agirliklarinin hesaplanmasi igleminin
ardindan tez calismasinin uygulama kismi sona erecektir. (6.6) esitligi kullanilarak
faktorlerin agirliklart hesaplanmig ardindan (6.7) esitligi kullanilarak faktorlerin oncelik
siralamalart elde edilmistir. Faktorlerin; (6.6) ve (6.7) esitlikleri kullanilarak toplam ve net

etkileri, agirliklar1 ve oncelikli siralamalarini igeren Tablo 23 su sekildedir:

Tablo 23: Kriter Onem Agrihik ve Oncelikleri

Kriterler (Toplam vweiNet Etki) (Agnlflidar) g?;ﬁﬁl;
Fiyat 15,06913 %18,51 1
Imaj ve Prestij 14,76912 %18,14 1
Giivenlik 13,44450 %16,51 III
Konfor 12,87409 %15,81 v
Performans 12,68762 %15,58 %
Satis Sonrasi Hizmetler 12,58456 %15,45 VI

Tablo 23’e gore en yiiksek w; degerine sahip olan faktor Fiyattir. Bu sebeple %18,51
onem agirlik derecesi ile birinci Oncelikli siradadir. Fiyatin pesinden ikinci sirada %18,14
oran ile Imaj ve Prestij gelmektedir. %16,51 agirlikli nem oranu ile iigiincii sirada Giivenlik

faktorii yer alirken onu %15,81 oran ile dordiincii olarak Konfor takip etmektedir.
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Besinci sirada ise %15,58 6nem agirligina sahip Performans faktorii vardir. En diisiik w;
degerine sahip olan ve %15,45 agirlikli 6nem orani ile 6ncelikli siralamada son sirada yer

alan faktor Satis Sonrast Hizmetlerdir.

Tablodaki yiizdelik olarak ifade edilen agirliklara bakildiginda birinci (Fiyat) ve
ikinci (Imaj ve Prestij) sirada yer alan faktorler arasinda %0,37’lik ¢ok kiigiik bir fark ile
siralamanin olustugu goriilmektedir. Tipki Fiyat ile Imaj ve Prestij arasinda olan kiigiik fark
gibi dncelikli siralamanin dort, bes ve altinci sirasinda yer alan Konfor, Performans ve Satig

Sonrasi Hizmetler faktorleri arasinda da %1 den kii¢iik farklar vardir.

Bahsi gecen ikili veya iiclii farklarin yami sira faktorlerin oncelikli siralamalari
belirleyen agirliklara genel anlamada bakildiginda da farkin az oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Soyle ki, birinci sirada yer alan Fiyat faktori ile son sirada yer alan Satig
Sonrast Hizmetler faktoriiniin arasindaki fark yalnizca %3,06’dir. Faktorler arasindaki
farklarin bu derece az olmasinin sebebini tez ¢alismasina veri saglayan otomobil alaninda
uzman kisiler i¢in otomobil se¢imini etkiyen faktdr olarak belirlenen alti faktoriin
(Performans, Fiyat, Konfor, Imaj ve Prestij, Giivenlik, Satis Sonras1 Hizmetler) hemen

hemen ayni1 dlgiide 6nem arz etmesine baglamak miimkiindiir.
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SONUC

Otomobil, tiiketicilerin yagamlarinda hem kullanim agisindan hem de ait oldugu
sosyal gruba, is hayatindaki ya da sosyal ¢evresindeki diger insanlara kendini ifade etmesi
bakimindan bir hayli dnemli konumdadir. Tipki konut edinmede oldugu gibi otomobil satin
alma islemi de bir¢ok insana gore biiyiik harcamalar sinifinda yer alir. Bu sebeple, tiiketiciler
giinliik hayatlarinda rutin alisveris (giyim, gida, kozmetik vb.) kararlarinda oldugu gibi basit
sekilde otomobil satin alma karar1 vermezler. Aksine otomobil ihtiyacinin dogmasindan
satin alma karar asamasina kadar olan siire¢ giinlerce siirebilir. Satin alma siirecinin epeyce
zaman almasinin birtakim sebepleri vardir. Bu sebeplerden ilki, otomobil harcama kaleminin
pek cok kisinin gelir diizeyinden katbekat fazla olmasidir. Harcamalar kisminda bu derece
yiiksek tutarli bir satin alma isleminin karar1 haliyle kolayca verilemeyecektir. Ikinci sebep
olarak, otomobil piyasasinin genig bir yelpazeye sahip olmasidir. Giinlimiizde sektor
icerisinde yer alan otomobil firmalar1 c¢esitli sayida modeli tiiketicilerin begenisine
sunmaktadir. Sunulan marka ve modellerde; fiyat, tasarim, donanim, performans, renk,
segment gibi kriterlerde olduk¢a fazla farkliliklar mevcuttur. Cokca farkli faktorii ve
alternatifi icerisinden barindiran bir pazarda otomobil satin alma niyetindeki tiiketicilerin

karar vermesi kolay olmayacaktir.

Cok kriterli karar verme yontemleri bir¢ok sektdrde rastlanan degisik kararlar i¢in
bilgisayar programlar1 yardimi ile optimal ¢6ziim yolunu bulmay1 hedeflemektedir. Bu tarz
kararlarin ¢oziime ulagmasi icin ¢esitli cok kriterli karar verme yontemleri mevcuttur.
Bahsedilen yontemlerden birisi de Dematel Yontemidir. Literatiir taramasi sonucu elde
edilen otomobil se¢imini etkileyen kriterler otomobil alaninda uzman kisilerce alt1 ana
faktore toplanmis bu alt1 kriterin Konya ilindeki otomobil yetkili servislerinde ¢aligan 108
kisiye degerlendirilmesi istenmistir. Elde edilen veriler Dematel Yontemiyle analiz
edilmistir. Analiz sonuclarina gore alti kriter arasindan etkileyen (gonderici) grubunda
Giivenlik, Performans ve Fiyat yer alirken, etkilene (alic1) grubunda ise Imaj ve Prestij,

Konfor ve Satis Sonras1 Hizmetler bulunmaktadir.

Ayrica Tablo 19, Tablo 20 ve Sekil 32’de gosterildigi tizere Kriterlerin arasindaki
iliski durumlari, birbirlerini etkileme dereceleri analiz edilmistir. Tablo 23°den hareketle
onem agirlik orani en yiiksek olmasindan dolayr oncelikli siralamada Fiyat faktorii birinci

sirada yer almistir. Bu da 108 uzman goriisiine gore otomobil se¢imini etkiyen kriterler



arasinda en Oncelik verilmesi gereken kriterin fiyat oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Fiyatin
ardindan Imaj ve Prestij faktorii gelmektedir. Uciincii sirada Giivenlik yer alirken onu
dordiincii olarak Konfor takip etmektedir. Besinci sirada ise Performans faktorii vardir. En
diisik onem oranmi ile Oncelikli siralamada son sirada yer alan faktor Satis Sonrasi
Hizmetlerdir. Ortaya cikan bu sonuglar ¢alismanin “6.4.1.1. Arag¢ Se¢imi I¢in Kullanilan
Kriterler ve Agirliklart (Literatiir Taramasi)” boliimiinde yer alan daha 6nceden arag¢ se¢imi

i¢cin yapilmis ¢alismalar ile uyustugunu s6ylemek miimkiindiir.

Tez galismasinin sonuglarindan yola ¢ikarak, otomobil fiyatinin tiiketicilerin satin
alma kararlarinda giiniimiizde halen en baskin kriterler arasinda goriildiigii ve otomobil
marka ve model se¢iminde belirleyici bir kriter oldugunu sdylemek miimkiindiir. Oncelikli
siralamada Fiyatin ardindan Imaj ve Prestij kriteri gelmektedir. Bu da Imaj ve Prestijin en
az Fiyat kadar 6neme ve dncelige sahip oldugu anlamina gelmektedir. Caligsmada bir biitiin
olarak degerlendirilen Imaj ve Prestij kriteri ayr1 ayri ele anilacak olursa; imaj otomobil
sektorlinde faaliyet gosteren firmalarin tiiketiciler {izerinde biraktigt marka izlenimleri,
prestij ise daha cok tiiketicilerin kendilerini ¢evrelerine ifade etmek amaciyla bir sayginlik
gostergesi olarak ifade edilebilir. Otomobil markalarinin kurulusundan bugiine dek se¢mis
olduklar stratejiler markalarin imajlarini olusturmaktadir. Kimi otomobil markasi giici,
kimi giivenligi, kimi liiksii, kimi sportifligi, kimi ise sorunsuzlugu benimsemistir. Firmalarin
benimsedigi bunlara benzer marka imajlarinin tiiketici zihninde olusturulmasi uzun
zamanlar alir. Tiketici zihninde markaya dair olusan imaj ise kisa vadede kolaylikla
degistirilemez. Tiiketiciler ulagim ihtiyacini karsilamanin yaninda statii kazanmak, bir st
siifa dahil olmak, gosteris, prestij vb. i¢in de otomobil satin alabilmektedir. S6zgelimi, is
hayatinda 6nemli yere sahip olan sirketlerin yoneticilerinin yaptiklar1 spor, giyim tarzlari,
gittikleri restoranlar bir prestij gostergesidir. Fakat bahsedilen de dahil olmak iizere prestij
gostergesi olarak en basta sayilacak Ol¢iit kullanilan otomobil marka ve modelidir. Bu
sebeple, biiyiik sirketlerin iist diizey yoneticileri genellikle prestijli olarak kabul goren
Mercedes, BMW, Audi gibi markalar tercih ederler. Imaj ve Prestij icin bahsedilenler
dogrultusunda, pek cok kisi i¢in 6nemli bir konumda olan Imaj ve Prestijin ¢alismanin
oncelikli siralama ikinci sirada yer almasiyla yetkili servis ¢alisanlar yani uzman kisiler i¢in

de otomobil se¢imini etkileyen 6nemli bir faktor oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Calismada yer alan Etki-Yoni Diyagramda birgok faktoriin birbirleriyle etkilesim
halinde oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak, Tablo 23’de gosterilen faktorlerin yiizdelik
olarak ifade edilen agirlik oranlarinin birbirine ¢ok yakin (birinci 6nem agirligina sahip olan
Fiyat ile sonuncu sirada yer alan Satis Sonras1 Hizmetler arasinda fark %3,06°dir.) olmasi
aslinda tez calismasina veri saglayan otomobil alaninda uzman kisilere gore faktorlerin
(Performans, Fiyat, Konfor, Imaj ve Prestij, Giivenlik, Satis Sonras1 Hizmetler) her birinin
otomobil se¢ciminde dnemli bir konumda oldugunu ve birbirleriyle biiyiik 6l¢lide baglantili

olduklarini s6ylemek miimkiindiir.

Bu caligmada otomobil se¢imini etkileyen faktorler uzman goriisler ile ana ve alt
kriterler olarak belirlenmistir. Ana kriterler ile ilgili degerlendirmeler i¢in Konya ilindeki
yetkili servis ¢alisanlarina anket diizenlenmistir. Ancak calisanlarin mesai saatlerindeki
zaman kisitlar1 sebebiyle ana kriterleri olusturan ve destekleyen alt kriterler igin bir
degerlendirme yapilamamistir. Ayrica ¢calismada Dematel Yontemi ile otomobil segimini
etkileyen ana faktorler degerlendirilmis herhangi bir otomobil se¢im uygulamasina yer
verilmemistir. Gelecekte, Dematel Yonteminin yani sira diger ¢ok kriterli karar verme
yontemleri kullanilarak uzman kisilerce ana kriterlerle birlikte alt kriterlerin de
degerlendirilmeye alinacagi c¢alismalar yapilabilir ya da kriterler bagka yontemler
kullanilarak otomobil satin alma niyetindeki tiiketicilere uygulanarak sonuglar kiyaslanarak

tartisilabilir.
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EK 1: DEMATEL Yontemi Uygulamasinda Belirlenen Ana ve Alt Faktorler
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EK 2: Otomobil Yetkili Servis Calisam Profili
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EK 3: Otomobil Secimini Etkileyen Faktorlerin Etki ve Onem Agirhik Dereceleri ile
Oncelik Sirlamalarinin Belirlenmesinde Uzman Kisilere Uygulanan Anket Formu
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Performans Faktoriiniin Diger % =v | 8= E g | = E g
o . q v = = < = S X
Faktorlere Etki Derecesi i aWw | © sw o=
Performansin Fiyat Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Performansin Konfor Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Performansin Imaj ve Prestij Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Performansin Giivenlik Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Performansin Satis Sonras1 Hizmet Uzerindeki 0 1 2 3 4

Etkisi

Fiyat Faktorlerinin Diger Faktorlere
Etki Derecesi

Etkisiz
Diisiik
Etki
Orta
Etki
Yiiksek
Etki
Cok
Etki

Fiyatin Performans Uzerindeki Etkisi

o
[EEY
N
w

Fiyatin Konfor Uzerindeki Etkisi

o
[EN
N
w
&~ | & | & | Yiiksek

Fiyatin Imaj ve Prestij Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3

Fiyatin Giivenlik Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Fiyatin Satis Sonras1 Hizmet Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Konfor Faktoriiniin Diger Faktorlere 5 | Z2c | sz | 8o |x3c
Etki Derecesi £ | £0 | o0 | £0 |CED
Konforun Performans Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Konforun Fiyat Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Konforun Imaj ve Prestij Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Konforun Giivenlik Uzerindeki Etkisi 0 1 2 3 4
Konforun Satis Sonras1 Hizmet Uzerindeki 0 1 ) 3 4

Etkisi

154



EK 3: (Devam Ediyor)
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