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0oz Tiiketici davranigi, kisinin iriin ve hizmetleri se¢me, satin alma, kullanma ve elden ¢ikarmadaki
kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Tiiketici davraniglarinin temelini satin alma karar
stireci olusturur. Ayni kiiltiirde biiylimiis, ayn1 yas ve ayni meslege sahip bireylerin satin alma davranislarinin ve
karar siireglerinin farkli oldugu goriilmektedir. Bunun en dnemli etmenlerinden biri de bireylerin sahip olduklar1
degerlerdir. Bu ifadeden de anlagilacag: iizere, aslinda tiiketicinin satin aldigi, algilanan {riiniin degeridir.
“Tiketici degeri” kavrami aslinda dogasi geregi normatif bir bakis agisina sahiptir. Bu ¢aligmada “Tiiketici deger
algis1 ne demektir?”, “Tiiketici neden deger satin alir?” gibi sorulara; kiiltiirel, kisisel deger algisi ve fayda-
maliyet degiskenleri ele alinarak cevap aranmaktadir. Ayrica ¢alismada deger algisini, tiiketici agisindan
degerlendiren modellemelere de yer verilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici tercihi, deger algisi, satin alma karar siireci, maliyet-fayda analizi

JEL Smmiflandirmasi: A13, D11, D46, D61

ABSTRACT Consumer behavior can be defined as the decisions of the person in choosing, buying, using,
and disposing of products and services and related activities. The basis of consumer behavior is the purchase
decision process. It is seen that the purchasing behaviors and decision processes of the individuals who have
grown up in the same culture and who have the same age and the same profession are different. One of the most
important factors of this is the values that individuals have. As can be understood from this expression, it is
actually the value of the perceived product purchased by the consumer. The concept of consumer value actually
has a normative view of its nature. In this study, answers are sought to the questions such as " What does the
value of consumer perception mean?", "Why do consumers purchase value?" through cultural, personal value
perception, and benefit-cost variables. In addition, models that evaluate the perception of value concerning the
consumer are also included in the study.
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1. GIRIS

Degerler; bireylerin ideal yasam bicimlerinin ne olmasi gerektigi ile ilgili inanglar1 ve bireylerin
giivenlik, sayginlik, toplumdaki konumunu koruma gibi degiskenler tarafindan sekillenen, insan
davraniglarina rehberlik eden, diisiince ve ilkeler biitiiniidiir (Gutman, 1982: 60). Oliver (1999) degerin
biligsel bir yargi oldugu tezini ortaya atmaktadir. Oliver (1997: 28) tiiketici deger algisini “iriiniin
kullanimi veya tecriibe edilmesi sonucunda elde edilenler yani tiriiniin performansi ile iiriinii elde etme
maliyetlerinin karsilastirilmas: sonucu ortaya ¢ikan yargi” olarak tanimlamaktadir. Oliver, iiriiniin
kullanimi sonucu tiiketicinin elde ettigi degeri “kalite” ile elde etme maliyetlerini ifade eden deger
kavramini ise tiiketicilerin “fiyat” ile degerlendirdigini vurgulamaktadir (Duman, 2003: 51).

Benzer sekilde, Zeithaml’a (1988: 14) gore de algilanan deger, tiiketicinin kendisine sunulan mal
ya da hizmetlere iligkin algilamalar1 temelinde bir {riiniin faydast1 hakkindaki genel
degerlendirmesidir. “Deger; diisiik fiyattir, verilenler karsiliginda alinan her seydir, ddenen fiyat
karsiliginda elde edilen kalitedir, bir {irlinde olmasi istenilen her seydir.” seklinde siralayan Zeithaml,
“degeri” nelerin olusturdugunu belirlemeye calistigi aragtirmasinda, tek bir liriin kategorisinde dahi,
cevaplarin oldukga kisisel oldugunu tespit etmistir (Eskiler ve Altunisik, 2015: 518).

Algilanan deger subjektif bir kavramdir. Tiiketicilere, kiiltiirlere ve zamana gore degisiklik
gosterebilmektedir. Bir iirliiniin satin alim Oncesinde, satin alim esnasinda, kullanim sirasinda ve
kullanimdan sonraki asamada farkli oncelikler, degerin algilanmasinda belirleyici olabilmektedir
(Altunel ve Giinlii, 2015: 194). Deger algisi, liriiniin kullanimi1 veya tecriibe edilmesi sonucu elde
edilenler ile {iriinii elde etme maliyetinin karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan kisisel yargilar olarak
ifade edilebilir.

Isletmelerin tiiketiciye sundugu dort iiriin boyutu, “Uriin 6zellikleri, iiriinii elde etme siireci, iiriin
deneyimi ve maliyetler” tiiketicinin deger algisim1 sekillendirmektedir (Kothari ve Lackner, 2006:
245). “Tiiketicinin Deger Algist = Uriin + Uriinii Elde Etme Siireci + Uriin Deneyimi-Maliyetler”
seklinde formiile edilebilir (Ural, 2008: 5).

Diger taraftan paraya karsi degeri temsil eden kalite ile fiyat arasindaki degis-tokus da degerin
tanimlarindan en yaygin olamidir. Farkli tiiketiciler igin algilanan degerin bilesenleri farklilik
gosterebilir. Cilinkii kalite ve fiyat bileseni, paranin algilanan degeri lizerinde agikca farkli ve ayrigan
etkilere sahiptir (Sweeney ve Soutar, 2001: 204).

Isletmelerin ¢ogu iiriin-odakli yaklasimla faaliyetlerini siirdiirmektedirler (Kothari ve Lackner,
2006: 347). Isletmenin siirdiiriilebilirligini pazarda yasanan yogun rekabet ve alternatif mal ve
hizmetlerin ortaya ¢ikis1 zorlastirmaktadir. Uriin-odakli yaklagimla faaliyet gdsteren isletmeler yeni
iirlinler iiretmekte ve pazarda tiiketicilerin kabuliinii umut etmektedirler. Modern pazarlama anlayisini
benimseyen isletmeler ise tiiketicinin degisen istek ve gereksinimlerinden yola g¢ikmaktadirlar.
Pazarlama diinyasinin son geldigi nokta ise, tiikketici istek ve gereksinimlerinin daha derin bir sekilde
analiz edilerek iiriiniin tiim tiiketim siirecinde yarattig1 degerlerin dikkate alinmasi geregidir. Deger
temelli pazarlama yaklasiminin temel diisiincesine gore, tiiketici iiriin satin almaz. Tiiketicinin satin
aldig1 degerdir. Pazarlama yoneticisi, isletmenin uzun donem karliligini arttiran ve deger yaratan
boyutlarin ne oldugunu ve tiiketici tarafindan nasil algilandigini anlamalidir (Ural, 2008: 5).

Etkin pazarlama stratejilerinin planlanmasinda miisterilerin tiiketim faaliyetlerinin kapsamli bir
analizinin 6nemi ilk olarak Boyd ve Levy (1963) tarafindan belirtilmistir. Boyd ve Levy pazarlama
stratejilerinin, miisterinin ihtiyaclar1 ve davrams kaliplar1 agisindan planlanmasi ve uygulanmasi
gerektigini savunmuslardir (Lai, 1995: 382).
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2. TUKETICi DEGER ALGISININ BELIiRLEYICILERI

Tiiketici icin deger; istedikleri ve {rlinii satin alip kullandiktan sonra elde ettikleri ile ilgili bir
yaklagimdir. Deger tiiketicinin 6dedigi karsiliginda, beklediginden fazlasini elde ettigi zamandaki
anlam1 ve durumu ifade etmektedir (Cop ve Yiiziiak, 2016: 54). Davranisin hem belirleyicisi hem
nihai sonucu roliinde gorev alan deger kavrami bireylerin hayatini diizenleyen ve davraniglarina yon
veren bir giigtiir (Sengiider, 2000).

“Insanlarmn belirli bir iiriinii satin almak icin ne gibi sebepleri vardir?” Lai, (1995) tiiketim
davranis1 analizine dayanarak, sekil 1° de goriilen tiiketiciler i¢in {irlin degerlemesi ve iirlin faydalar
tipolojisi modelini belirlemistir. Bu model, tiiketicinin deger algisimi belirlemek igin kiiltiirel degerleri,

kisisel degerleri, tiiketim degerlerini ve {irlin faydalarini entegre etmenin gerekli oldugunu
vurgulamaktadir (Lai, 1995).

Tiiketicinin deger algisim belirleyen kiiltlirel degerler, kisisel degerler ve fayda iligkisi Sekil 1°de
verilmektedir.

Sekil 1

Tiiketici Deger Algisinin Belirleyicileri

1 Kisisel Dederler

(Belirli birortamda kendini
gergeklestirme)

Kiiltiirel Degerler

(kendini gergeklestirme) J

, A '
Genel Uriin Faydas
(Or: Tiiketim Degerleri
| .Fonksivonel 5. Estetik I . .
2 Sosyal 6. Zevke Ait (hedonik) (Or.: Zarif bir eve ve mobilyalara sahip
3.Duyvgusal 7.Durumsal olma fikirleri)
4.Bilissel (epistemik) &.Biitiinsel
t o -

iiriinler Algilanan Uriin Faydalar

(O Evin belirli dzelliklerinin takdir

(Or.: Evleilgili birgok tzellik) edilmesi)

E Mesnel vada vavgin olarak bilinen durumlar

[:l Crenel bilis vevaalzi

Not. “Consumer values, product benefits and customer value: a consumption behavior approach”, Lai,
1995’ten uyarlanmigtir.

2.1. Kiiltiirel Degerler

Kiiltiirel, sosyal ve ailevi ortamlar, bireysel inanglarin olusumunu ve gelisimini etkiler. Sosyokiiltiirel
bir ortamda, bir dizi deger genellikle neyin istenildigi konusunda yaygin olarak paylasilan inanglar
temsil eder. Bu sosyokiiltiirel inanglara “kiiltiirel degerler” ya da “toplum temel degerleri” denir.
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Serbestlesme ve entegrasyon cabalari, Ozellikle 1987 sonrasi bankacilik sisteminin bilangolarinda
onemli yapisal degisiklikler yaratmistir. Hiikiimetin doviz kuru ve borg politikasini biraz degistirdigi
1987'den baslayarak, mevduat disi fonlarin 6zel bankalarin toplam yiikiimliiliikleri i¢indeki nispi pay1
kalic1 olarak artti1 ve 1993'te zirveye ulasti. Diger bir deyisle, bu donemde, Tiirk 6zel bankalar
mevduat yerine mevduat disi fonlar ikame etmeye galigmustir.

Maddi ve manevi olmak {izere iki grup 6geden olusan kiiltiirde maddi (teknolojiden, esyaya her
tirli arag gere¢) ve manevi Ogeler (dil, din, inanglar, gelenekler) birbirleriyle siirekli etkilesim
halindedir.

Kiiltir, insanlarin yasam bigimlerini etkilerken; yasam bigimleri de insanlarin tiiketim
aliskanliklarin1 etkilemektedir. Ayni kiiltiirel ve sosyal gruptaki insanlarin paylastiklart kusaktan
kusaga aktardiklar ortak anlamlar, ortak duygusal reaksiyonlari, karakteristik bilgi ve inancglar1 ve
tipik davranis kaliplarimi igerir (Peter ve Olson, 2008). Bir toplumda hem maddi ve manevi kiiltiir
ogeleri, hem de ortak anlamlar bireylerin tiiketim davranislarini ¢ok yakindan etkilemektedir. Ornegin,
Hindistan pazarinda buzdolaplarinin daha kiiclik ebatli ya da satislariin diisiik olmasi, Hintlilerin
yiyeceklerini daha c¢ok baharatla muhafaza etmelerinden dolay1 buzdolabina cokta fazla ihtiyag
duymamalarindan kaynaklanmaktadir.

Benzer sekilde Japonya ve Tokyo’da gezerken yemek-icmek ayip kabul edildigi i¢in eglence
parklarinda insanlarin oturup bir seyler yiyebilecegi restoranlara ihtiya¢ duyulurken, ABD’de
Amerikalilar eglence parklarinda restorana ihtiyag duymadan yiyecek ve igeceklerini ellerine alarak
park icerisinde gezerek tiiketebilmektedirler (Kog, 2017: 206).

Kiiltiir kendi igerisinde farkliliklar gosterebilmektedir. Bunun nedeni toplum igerisinde alt
kiilttirlerin ve yine alt kiiltiiriin unsuru olan sosyal siiflarin olmasidir. Schiffman ve Kanuk (2007) alt
kiiltiiriin tiiketici davraniglarin1 ve deger algisin1 6nemli 6lctide etkiledigini ifade ederek, alt kiiltiirt;
yas, din, ik, milliyet, gelir, cinsiyet, aile tipi, meslek ve gevre olarak tiiketici davranisi agisindan
kategorize etmistir.

2.2. Kigsisel Degerler

Kisisel degerler; bireylerin, kendileri ig¢in neyi arzu ettigine dair inanglar1 ve ihtiyaglariyla yakindan
baglantili degerleridir. Bu degerler; kisisel, sosyal ve Kkiiltiirel 6grenme yoluyla tiiretilmis ve
degistirilmistir. Bilissel bir perspektiften bakildiginda, kisisel degerler, sosyal ve Kkiiltiirel
modifikasyondan sonra, altta yatan ihtiyaclarin zihinsel temsilidir, diinyanin gergekleri géz Oniinde
bulundurulur ve bireyin kisiligini yansitir. Kisisel degerler, belirli durumlarda farkli eylem ve yargilara
rehberlik eden inanglardir. Bu nedenle, kisisel degerler soyuttur.

Uriinlere yonelik kisisel algilar1 temsil eden kisisel deger boyutu; materyalist, hedonik ve &z kimlik
degerlerinden olusmaktadir. Oz kimlik degeri, tiiketicinin gdstermek istedigi 6z imajiyla iiriiniin
uyumluluk derecesini belirlerken, iiriiniin tiiketicide olusturdugu duygusal tatmin boyutu hedonik
degeri ifade eder. Kisisel degerin tamamlayicist olan sosyal deger boyutu ise tiiketicinin tercih ettigi
irtiinlerle, referans gruplarina lyeligin isareti ve seckinlik goOstergesi olarak algilanan prestij
degerlerini sembolize eder (Wiedmann vd., 2007).

Maslow (1954), Rokeach (1973) ve Feather’in (1977) ¢alismalarini temel alan Kahle ve Kennedy
(1988), (List of Values — LOV) sekiz deger igeren degerler listesi olusturmustur. Olusturdugu deger
listesinde bulunan degerlere sahip kisilerin tiiketici davraniglarini kategorize etmistir (Kog, 2017: 199).

Bir diger degerlerle ilgili model ise “Degerler ve Yasam Tarzlar (Value and Lifestyles- VALS)” ve
“Degerler ve Yasam Tarzlar1 2 (VALS2)” dir. En ¢ok bilinen ve ¢ok kullanilan yasam tarzi 6lgme
yontemi degerler ve yasam tarzlart (VALS)’dir. VALS 1980 yilinda, Stanford Arastirma Enstitiisii
arastirmacilar1 Mitchell ve Spengler tarafindan gelistirilmistir. Giiniin sartlarina uymadigi ve yetersiz
kaldigi i¢in 1980’lerin sonuna dogru elestirilmeye baglanmistir. Bu elestirilerin sonucu olarak Stanford
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Arastirma Enstitlisii tarafindan tiiketici davraniglarimt daha iyi tahmin etmek i¢in VALS2
gelistirilmistir (Ercis vd., 2007: 285).

Gelistirilen ve sekiz yasam tarzi grubuna ait degerlerin belirlendigi bu 6lcekte iki faktor temel
almarak hazirlanmigtir. Bu faktorler, tiiketicinin kaynaklar1 ve kisisel yonelimidir. Gelir, egitim,
kendine giiven, saglik, satin alma istegi, zekd ve sahip olunan enerji seviyesi “kaynaklar1” ifade
ederken statii ve faaliyet uyumu ise “kigisel yonelimi” ifade etmektedir (Witchel, 2002: 271).
Tiiketicilerin kaynaklarmin seviyesi ve kisisel yonelimine gore belirlenen yasam tarzlari1 ve degerlerini
gosteren gruplar Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1

Yasam Tarzi ve Degerleri Gosteren Gruplar

Gruplar Ozellikler

Rafine olmus zevklere ve yiiksek 6z saygiya sahip, gelir diizeyi yiiksek iist
1. Gergeklestirenler sosyal sinifi temsil eden hayatlarin da ¢ok fazla gesitlilik olan yenilikleri ve
teknolojiyi yakindan takip eden degisime agik kisiler.

Iyi egitimli, arastirmaci, sorumluluk bilinci ve sosyal sorumlulugu yiiksek,
halinden memnun kisilerdir. Gelir diizeyleri bircok sosyal sinifa goreyiiksek
olmasina ragmen satin alacaklari {iriinlerin dayanikliligina ve iglevine gore
tercih eden mantikl: tiiketicilerdir.

2. Nail Olanlar

Otoriteye saygili, muhafazakar, basari odakli, geleneksel yasam tarzini
benimseyen aktif tiiketicilerdir. Aile ve is imajlar1 onlar igin ¢ok 6nemlidir.
Bagarimin kanit1 sayilacak marka degeri yiiksek, prestijli iiriin ve hizmetleri
almak isterler.

Geng, enerjik, azimli ve asi tiiketicilerdir. Heyecani arayan sira dis1 yonleri
vardir fakat bu arayiglart gelip gecicidir. Kolay vazgegebilirler. Sosyal
faaliyetler onlar i¢in o6nemlidir. Aktif bir sosyal hayata sahiptirler ve
harcamalarinin ¢ogunu sosyal ortamlarda gercgeklestirirler.

3. Basarililar

4. Deneyimleyenler

Muhafazakar, gelenek ve goreneklere 6nem veren, din, toplum ve ulusal
kurallara itaat eden kisilerdir. Vakitlerinin ¢ogunu aileleri ve iiyesi olduklari
toplumsal ve dini organizasyonlar da gegirirler. Gelirleri ¢ogunlukla orta
diizeydir ve daha ¢ok yerli tirtinleri tercih ederler.

5. inananlar

Pratik ve fonksiyonel driinleri tercih ederler. Liiks iiriin meraklar1 yoktur.
Kendi kendine yetebilen, geleneklerine ve ailelerine bagli ¢ocuk, yetistirme,

6. Yapicilar evlerindeki kiigiik onarimlar1 yapma ve bahge isleri disinda ¢okaz ilgi alanlar
vardir. Otoriteye saygili, 6zel hayatlarina hassas muhafazakar kisilerdir. Yeni
fikirlere temkinli ve kuskucudurlar.

Ekonomik, sosyal kaynaklar1 yetersiz olmasina ragmen moda {iriinleri ve
eglenceyi severler. Bagkalarimin fikirlerine 6nem verirler. Cok paraya sahip
olmak isterler. Gosterigli iriinleri tercih ederek zengin imaji olusturmaya
caligirlar.

7. Cabalayanlar

Egitim seviyeleri, gelir diizeyleri ve sosyal becerileri diisiik, endiseli ve
8. Miicadele Edenler cekingen bireylerdir. Sevdikleri markalara bagliliklar1 yiiksek olmasina
ragmen zevklerine yonelik titketim aligkanliklar1 ¢ok diigiiktiir.

Not. “The use of psychographics as an indicator of job success for online faculty”, Witchel, 2002’den
uyarlanmustir.
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Ercis vd. (2007) calismalarinda; Erzurum’da yasayan tiiketiciler arasinda “Degerler ve Yasam
Tarzlar1 2 (VALS2)” modelini uygulayabilecekleri bir anket caligsmas1 yaparak yasam tarzi gruplarini
tespit etmiglerdir. Daha sonra bu tarzlarin satin alma karar siirecine roliinii incelemis ve su sonuglari
elde etmisglerdir; “deneyimleyenler”, “gayret edenler” daha c¢ok kullandiklar1 iiriiniin yeni bir
modelinin piyasaya ¢ikmast mevcut kullandiklar iirtine karsi hosnutsuzluk ve bikkinlik duymalarina
neden olmaktadir. Yeni alternatif {rtinler tercih ederken “nail olanlar” ve “yapicilarin” iriin
hakkindaki bilgiyi ailelerinden edindikleri ve iirlinlin ihtiyaglarini karsilamasina dikkat ettikleri tespit
edilmistir. Alternatifleri degerlendirme asamasinda, “nail olanlarin” alternatifleri degerlendirirken
daha c¢ok iriiniin Ozelliklerine baktigi, iiriinde aradigir Ozellikleri listeleyip, ihtiyacim1 en ¢ok
kargilayacak iirlinii tercih ettigi ve biitiin {irlin alternatiflerini degerlendirdigi ortaya ¢ikmistir. Satin
alma sonrasinda ise “nail olanlar grubunun” tatmin oldugu {iriinii arkadasina tavsiye eden, bu iriin
markasini sonraki alisverislerinde de tercih eden tiiketici grubu oldugu gortilmistiir. Ayrica
“deneyimleyenlerin” ve “nail olanlarin” triinden tatmin olmadiklart durumda; tiiketici koruma
derneklerine basvurduklar ve firma hakkinda yakinlarini uyardiklar1 da belirlenmistir.

Tiiketicilerin deger algilarina (kisisel, sosyal ve finansal degerlerine) ve yasam tarzlarina yonelik
satin alma davramglar1 {izerine yapilmig c¢aligmalardan biri de Sitiitemiz ve Kurnaz’in (2016)
caligmasidir. S6z konusu calismada; cinsiyete gore tiiketicilerin liiks degere yonelik algilarinda
belirgin farklarin olup olmadig: arastirilmistir. Arastirmada, Istanbul ilinde yasayan tiiketiciler ana
kiitle olarak belirlenmis ve 18 yas tlizerindeki 1100 kisiden olusan 6rnekleme anket uygulanmistir.
Anket verileri kesfedici faktor analizine tabi tutulmustur. Calismada liiks algisinin olusmasinda,
finansal, fonksiyonel, kisisel ve sosyal olmak iizere dort temel deger boyutu tespit edilmistir.
Calismanin sonucunda kadin tiiketicilerin liikks deger algisinda “sosyal deger boyutu” daha onemli
iken, erkek tiiketiciler i¢in “kisisel deger boyutu” en 6nemli boyut olarak bulunmustur.

Y kusag tiiketicilerinin fiyata yonelik algilarin1 saptamak ve bu algilarin cinsiyete ve aligveris
sikligina gore degiskenlik gosterip gostermedigini belirlemek igin Bozbay ve Akturan (2017)
aragtirmalarinda 226 kisiye anket uygulamis ve elde edilen veriler ile birlikte hipotezler t-testi ve
Anova Testi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucuna gore; Y kusagi kadin tiiketiciler erkek
tiiketicilere kiyasla indirim duyarliligi ve fiyat bilinci agilarindan farklilik gostermektedir. Kadinlar,
erkeklere nazaran fiyat uzmanhgr ve indirime duyarliligi bakimindan daha pozitif algilara sahiptir.
Bunlarin yan1 sira Y kusaginda siklikla giyim aligverisi yapan tiiketicilerin fiyat uzmanlig1 ve prestij
duyarliliklarinin, daha az aligverig yapan tiiketicilere oranla daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmstir.

2.3. Tiiketici Degeri ve Fayda Iliskisi

Tiiketicilerin iirlinlerde aradigi olasi faydalarin kapsamli bir sekilde anlasilmasi, pazarlamacilarin
saglam pazarlama stratejilerini, Ozellikle iirlin farklilagtirmasini veya konumlandirmasini formiile
etmeleri i¢in temel bir dayanaktir. Sheth vd. (1991) tiiketicinin se¢imini etkileyen bes iiriin faydasini;
islevsel, sosyal, duygusal, epistemik ve kosullu olarak siniflandirmistir. Sheth ve arkadaglari iiriin
faydalarii tiiketim degerleri ile birlestirmektedir. Tiiketicinin {irlinden elde ettigi fayda degeriyle
dogru orantilidir. Tiiketici degerinin fayda iliskisi boyutunu asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir
(Sheth vd., 1991:163):

(1) islevsel fayda, bir iiriiniin fonksiyonel veya fiziksel performans kapasitesini ve bir tiiketicinin
iriinii kullanirken veya tiiketirken dogrudan deneyimleyebilecegi, somut 6zelliklerini ifade
eder.

(2) Sosyal fayda, bir iriiniin (Giyim, miicevher, ev veya otomobil gibi) sosyal sinif, sosyal statii
veya belirli bir sosyal grupla iligkisinden elde edilen algisal faydalardir. Dikkat ¢ceken, gbze
carpan Uriinler ve onlarin sembolize ettigi statiiler sosyal fayda 6zelligi tasir.

(3) Duygusal fayda, bir tiriiniin duygular1 veya duygusal durumlar1 uyandirma kapasitesinden elde
edilen algisal faydaya isaret eder. Duygusal faydalar; ¢ocukluk deneyimleri, mutluluk hissi
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uyandiran yiyecekler gibi genellikle kisisel, kendine 6zgii anlamlar, tatlar ve anilar ile
iliskilidir.

(4) Epistemik fayda, bir riiniin meraki tatmin etme, yenilik saglama veya bilgi arzusunu
kargilama kapasitesinden elde edilen kazanim anlamina gelir. Kesif, yenilik arayan ve
cesitlilik arz eden tiiketim davranislari, epistemik deger arayisinin 6rnekleridir. Ayrica, bir
tiiketicinin yeni triinleri benimseme egilimi epistemik fayda ile tutarlidir (Sheth vd., 1991).

(5) Estetik fayda, bir {rlinin giizellik duygusu sunma veya kigisel ifadeyi gelistirme
kapasitesinden elde edilen kazanim anlamina gelir. Estetik fayda genellikle siibjektif ve
kendine Ozgiidiir. Stil talepleri, iiriin-gériinim talepleri, sanatsal iiriin alimlart ve moda
takipleri, tiiketicilerin estetik faydalar takip etmelerinin 6rnekleridir.

(6) Hedonik fayda, bir iriiniin, eglenme, zevk alma ihtiyacini karsilama kapasitesinden elde
edilen kazanim anlamina gelir. Hedonik fayda bir¢ok iiriiniin 6nemli bir boyutunu ifade eder.
Insanlar her zaman rasyonel ya da “ciddi” faydalar aramazlar; rahatlamak veya dikkat
dagitmak isteyebilirler. Bir tatil gezisi yapmak, barlara gitmek, spor yapmak, ¢izgi film
izlemek ya da TV programlarini izlemek hatta arkadaslariyla eglenmek i¢in komik hediyeler
almak hedonik fayda arayisinin 6rnekleridir.

(7) Durumsal fayda, bir iiriiniin belirli durumlarda durumsal ihtiyaclar1 karsilama kapasitesinden
elde edilen kazanim anlamina gelir. Bir iiriin, islevsel, sosyal ya da diger faydalarini artiran,
onceden belirlenmis fiziksel veya sosyal durumlarin varliginda durumsal deger kazanir.

(8) Biitlinsel fayda, bir biitiin olarak bir iiriin kiimelenmesi i¢inde tamamlayicilik, uyumluluk ve
tutarliliktan elde edilen algisal faydaya atifta bulunur. Giysi, mobilya ve gida tiiketiminde
biitiinsel faydalar siklikla gereklidir. Biitlinsel iiriin faydasi, bir {iriin kombinasyonundan elde
edilen “sinerji”nin bir sonucudur. Pazarlama stratejisi iizerindeki etkisi yiiksektir. Ornegin; Bir
evin satin alinmasi, ev biiyiik bir ev ise islevsel fayda saglayabilir, bulundugu lokasyon
yiiksek statiilii olarak kabul ediliyorsa sosyal fayday: da saglamis olur. Dahasi tiiketici, ev
sahibi olmakla kendini giivende hissediyorsa duygusal fayda saglanmis olur, ev satin alma
yeniligi zevkli oldugundan beraberinde epistemik fayda da saglanmis olur ve evin tiim aile
fertlerinin ihtiya¢ duydugu gereksinimlere cevap veriyor olmasiyla birlikte durumsal fayda
olusturularak biitlinsel fayda saglanmis olur.

2.4. Fiyat-Deger Iliskisi

Tiiketici aragtirmacilart; tiiketicilerin, bir tirlini “islem degeri” ugruna degil, kendi ihtiyaclarin1 veya
kisisel degerlerini tatmin edecek sekilde karsilamak i¢in satin aldiklarini iddia etmektedirler.

Pazarlama stratejistlerine gore “deger” demek, degisimdeki bir seyin geri doniisli anlamina gelir
(6rnegin, dolar degeri degiskendir). Gale ve Swire (2006) c¢alismalarinda 6zellikle piyasada rekabet
eden irilinler icin tiikketicinin fiyat-deger algisii etkileyecek 3 temel yontemden bahsetmektedir.
Bunlar; “Onem-Performans Analizi”, “Miihendislik Ekonomisi” ve “iliskilendirme Analizidir.
Fiyatlama yapilirken sadece iireticinin maliyetleri degil tiikketicinin satin alma maliyetinin boyutlariin
da degerlendirilmesi gerekmektedir.

2.4.1. Onem-performans analizi

Bu yaklagim, Customer Value Inc. Sirketi tarafindan gelistirilmistir. Benzer iriin {ireten rakip
markalar arasindaki farkliliklarin para birimi ile ifade edilmesini saglayan bu analiz ile tiiketici deger
farkliliklarmin fiyata dondstiiriilmesi, sadece iiriiniin temel O6zellikleriyle degil, iriiniin psikolojik
yararlarindan tutunda iyi markalara yakinlig: ile ilgili iligkisel niteliklere kadar tiim detaylarinin da
fiyata dondstiirebilmesini saglamaktadir. Ayrica, {irliniin performansiyla ilgili tiiketicinin algiladig
deger farkliliklarinin da parayla ifade edilmesine olanak tanimaktadir (Ural, 2008: 6).
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2.4.2. Miihendislik ekonomisi (ekonomik deger analizi)

Tiiketici igin satin alma maliyeti sadece iiriiniin fiyati ile stmirli degildir. Uriine erisim maliyeti, {iriiniin
kullanim maliyeti, psikolojik maliyetler gibi maliyetler tiiketici agisindan satin alma maliyeti olarak
degerlendirilir. Bu nedenle fiyatlama yapilirken bu faktorlerin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekir.

2.4.3. Iliskilendirme analizi

Yeni {riinlerin tasarimlart i¢in uygulanan Pazar arastirmalart ile benzerlik gosteren bu analiz; iiriiniin
performansinda veya temel 6zelliklerinde yapilacak bir iyilestirmenin, {iriiniin degerinde ne kadarlik
bir artisa neden olacagini ortaya koyar. Bu deger artisinin karsiligi olan maliyetler de hesaplanarak
deger artig-maliyet karsilastirmasi yapilmaktadir. Iliskilendirme analizi ile birlikte dnem-performans
analizi de kullanilmaktadir.

Tiiketicinin daha iyi bir performansa 6demeye istekli oldugu yiiksek fiyatin tahmini, {irlin
iliskilendirme analizi ile belirlenebilmektedir. Ornegin; tiiketiciye bir anket olusturularak farkl
markalarda ki benzer {iriinler i¢in; “Teknik desteksiz diislik fiyat m1 6demek ister, yoksa hem garanti
hem teknik destek secenekleri ile birlikte yiiksek fiyat m1 ddemek ister?” hangisini tercih ettikleri
sorulabilir. Benzer sekillerdeki anketler sonucunda, nem performans analizinin paraya doniistiirilmiis
verileri de kullanilarak tiiketicinin 6demeye istekli oldugu yiiksek tiriin fiyati belirlenmektedir.

Tiiketicinin fiyat igin algiladigi degerin hesaplanmasinda; 6nem-performans analizi, fiyat verileri,
ekonomik deger analizi (miihendislik analizi) ve iliskilendirme analizi birlikte degerlendirilmelidir
(Gale ve Swire, 2006: 2-3).

Giliniimiizde, tiriiniin tiiketimine veya kullanimina dayali {irlin faydasi, tiiketicilerin algilayabilecegi
tek fayda degildir. Bugiiniin tiiketicileri, geleneksel iirlin avantajlarina ek olarak, kalite, fiyat, satin
alma kolaylig1 ve satis sonrasi hizmeti de igeren genisletilmis bir fayda kavramina sahiplerdir. Bir
iriiniin satin alimmasinin lojistik faydalar, tiiketicilerin satin alma ve satin alma ile ilgili diger (satin
alma sonrasi) tiiketim destek 6zelliklerinden elde edebilecegi faydalardir. Bunlar, Sekil 2’de goriildiigii
gibi satin alma kolayligi, satin alma keyfi, cesitli secenekler, kisa siparig siiresi, parca ve sarf
malzemelerinin kullanilabilirligi, garanti ve satis sonrast hizmeti igerir.

Model, tiiketici tarafindan dikkate alinan bir satin alimin ilgili maliyetlerini; parasal maliyet, zaman
maliyeti, riskler ve insan enerji maliyetini gostermektedir. Parasal maliyet sadece parasal 6deme
anlamina gelir. Zaman maliyeti, edinim veya tiiketim ile ilgili faaliyetler i¢in gerekli olan siireyi ifade
eder. Tiiketiciler, tiiketici faaliyetlerinin belirsizli§i veya olasi olumsuz sonuglariyla karsi karsiya
kaldiklarinda risklerle karsilasirlar; aldatilmis olma, fazla iicret alma veya gereksiz bir liriinii satin
alma konusunda yaniltma gibi. Son olarak, insan enerjisi maliyeti fiziksel efor, operasyon zorlugu ve
biligsel enerjiyi ifade eder. Bunlar yagh miisteriler i¢in biiyiik endise kaynagi olabilir. Bununla birlikte,
tim bu maliyetler, faydalar gibi, tiiketicinin algisina da tabidir. Zaman, para, risk ve insan enerjisi
algilar1 insanlar arasinda degistiginden, bu maliyetler miisteriler arasinda farkli degerlendirilebilir.

Fayda-maliyet prensibine goére, miisteriler maliyetlere kars1 faydalar1 degerlendirir ve iiriinlerin
satin alma degerini algilar. Sekil 2’de gosterildigi gibi, degerlendirme girdileri “algilanan {irlin
faydalar1”, “algilanan lojistik faydalar” ve “algilanan maliyetler” dir. Bununla birlikte, tiiketici
arastirmasinda, beklenti-deger arastirmasi ve eleme-sonug analizleri gibi bir¢ok paradigmanin onerdigi
gibi, tim fayda ve maliyetler esit olarak degerlendirilmez. Bazi faydalar ve maliyetler merkezi
faktorler olarak kabul edilir ve bu nedenle daha agirliklidir, digerleri ise ¢evresel faktorler olarak
algilanir ve daha az agirliklandirilir. Tiiketici degerlendirici faktorler icin 6zgiil agirlik kaliplar ile
ilgili bu olgu, modele de yansimistir. Model tiiketici degerinin 6znel degerlendirmenin bir sonucu
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oldugunu ve bunun da farkli algilanan faydalar1 ve algilanan maliyetlerin farkli oldugunu ifade
etmektedir (Lai,1995: 385).

Sekil 2

Tiiketici Pazari I¢cin Miisteri Deger Modeli

Tiiketici Ozellikleri
Bilissel Ozellikler Demografik Ozellikler
Kisilik ve tutum Yas
Bilgi ve deneyim Egitim
Kigisel degerler Gelir ve refah (servet)
Tiiketim semast Zaman kaynagi

Algilanan Lojistik Faydalar
e  Satin alma kolayligi
e  Siparis zamani
e Pargalar ve maliyetler
e  Satis sonrasi Servis

Algilanan Uriin Faydalari

e  Fonksiyonel
\ 4

e  Sosyal

e  Duyusal o

e Bilissel — Merkezi fakiGrler || Tiiketici DegerAlgis
. e Cevresel faktorler

e  Estetik

o  Zevkeait 'y

e Durumsal

Algilanan Maliyetler
e  Parasal maliyet
e  Zaman maliyeti
e Risk
e  Enerji maliyeti

Not. “Consumer values, product benefits and customer value: a consumption behavior approach”, Lai,
1995’ten uyarlanmustir.

3. SONUC

Tiiketici davraniglar1 arastirmalar1 genellikle antropoloji, sosyoloji ve psikoloji gibi tanimlayict bir
caligma perspektifine dayanir. Bu nedenle, “tiiketici degerleri”, tiiketicilerin bir iiriinde aradiklar
onemli kisisel hedeflerin tanimlanmasidir. Tiiketici davranisi arastirmacilari, “deger” kelimesinin,
beklenen faydayi ifade ettigini ve insanlarin sahip olduklari iriinlerin degerini, kullanimlarinin
sonunda elde ettikleri tatmin diizeyine gore belirledigini ve sonrasinda bazi kisisel degerlere
ulagabildigini vurgulamaktadir. Yani tiiketicinin iirlinden elde ettigi fayda o {irlin igin algiladigt
degerle dogru orantilidir. Tiiketici icin bir iirlinlin islevsel faydasi o iiriiniin iglevsel degerini ifade
ederken, dikkat ¢ekici olmasi, bir statiiyll temsil etmesi ise sosyal faydasini diger bir ifadeyle sosyal
degerini ifade etmektedir. Aslinda bir iiriinden biitiinsel olarak saglanan fayda tiiketici igin {irliniin
algilanan degerini ifade etmektedir. Tiiketicilerin satin alma memnuniyeti hem satin almanin algilanan
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degerine hem de adil bir satin alma degerinin ne olmas1 gerektigi konusundaki bilgisine baglidir.

Diger taraftan bir toplumda hem manevi kiiltlir 6geleri hem de ortak anlamlar bireylerin tiiketim
davranislarini gok yakindan etkilemektedir. Ornegin; Hindistan pazarinda buzdolaplarmin daha kiigiik
ebath ya da satislarinin diisiik olmasi, Hintlilerin yiyeceklerini daha ¢ok baharatla muhafaza etme
kiiltiirlerinden kaynaklanmaktadir. Benzer sekilde, Japonya ve Tokyo’da gezip dolasirken, yemek
yemenin bir seyler icmenin ayip kabul edilmesinden dolay1 eglence parklarinda insanlarin oturup bir
seyler yiyebilecegi restoranlara ihtiya¢ duymasi da yine manevi kiiltiir 6gelerinin sonucudur.

Sirketler, {irlin fiyatlarini maliyete, rekabete ve tiiketici degerine dayali fiyatlandirma yontemlerini
kullanarak belirlerken; tiiketici ise zihninde belirledigi, “kendi tiiketici degerine dayali olarak”
O0demeye istekli oldugu bedeli adil fiyat olarak kabul eder. Aslinda “tiiketicinin deger algis1” iiriin i¢in
algilanan faydalar ve algilanan maliyetler arasindaki art1 veya eksi degerleri ifade etmektedir.

Tiim bu bahsedilenlerin yan sira, pazarlamada gelenekselden, dijitale gectigimiz son zamanlarda,
gozardi edilmemesi gereken bir durum da tiiketici deger algisinin “Online” bir boyut kazanmasi
gercegidir. Dijital ekonomi ve dijital pazarlama beraberinde tiiketici degerini de etkilemektedir (Kotler
vd., 2017). Tiiketici bir iirin hakkinda bilgiye hizla ulasip, karsilastirma yapabilmekte ve internet
ortamindaki herhangi bir platformda yapilan yorumlardan olumlu veya olumsuz bir sekilde
etkilenebilmektedir. Bu nedenle bu konunun da farkli bir ¢alismada ele alinmasi onerilmektedir.
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