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oz

Bu ¢alismanin amact, alan yazina tiiketicilerin internet tizerinde alisverisleri siirecinde markalara
yvonelik gelistirdikleri tutumlarin degistirilmesine yonelik kavramsal bir arastirma modeli
kazandirmaktir. Tutum degisim modeli bes farkl teorik modelden faydalanilarak gelistirilmis hibrit
bir modeldir. Faydalanilan soz konusu teorik modeller tutumlara fonksiyonel yaklasim modeli,
enstriimental deger modeli, mantikli eylem teorisi, tutum-davranis modeli ve kisilerarast davranis
kuramidir. Tutumlarin degisim modeli tiiketicilerin markalara yonelik tutumlarimin degistirilmesi igin
dort farkli asamayr bir arada iceren bir modeldir. Soz konusu asamalar sirasiyla tiiketicilerin
markalara yonelik tutum fonksiyonlarmin kesfedilmesi, tutumlarimin hiyerarsi seviyesinin anlagilmast,
tiiketicilerin internet araciligiyla sunulan servis hizmetlerine yonelik algilarin belirlenmesi ve son
olarak tiiketicilerin markaya yonelik tutumlarmin yenilenmesidir. Alan yazinda tutumlarin degisim
modeline benzer sekilde tutum degistirmeye yonelik farkl siirecleri éneren ve bir arada igeren bir
model yer almamaktadir. Gelistirilen bu model nicel veya nitel ydntemlerle test edilmemistir.
Gelecekte arastirmacilar bu modeli kullanarak tiketicilerin markalara yénelik tutumlarmin
degistirilmesini konu alan arastirmalar gergeklestirebilir ve modeli test edebilirler.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici tutumlarinin degistirilmesi, Markalara yonelik tutumlar, Internet
tizerinden alisveris.

Jel Kodlar1: M15, M19, M31.

ABSTRACT

The aim of the present study is to develop a theoretical model that would help change consumers’
attitudes towards brands in online shopping. This model, which is named Change in Attitude Model,
is of hybrid nature and developed based on five different theoretical models. These models are the
functional approach of attitudes model, instrumentality value model, reasoned action theory, attitude-
behavior model and interpersonal behavior theory. Change in Attitude Model includes four separate
phases that target at changing consumers’ attitudes. Respectively, these phases are discovering
functions of consumers’ attitudes toward brands, understanding the hierarchy between the attitudes,
determining the perceptions of consumers about services offered online and renewing consumers’
attitudes toward brands. To the best of researcher’s knowledge, there is no study in the relevant
literature offering a model that includes several processes to change consumers’ attitudes. Although
the model has not been tested through either qualitative or quantitative methods, it holds promise for
Sfurther research efforts which would focus on changing consumers’ attitudes.

Keywords: Changing consumers’ attitudes, Attitudes towards brands, Online shopping
Jel Codes: M15, M19, M31.
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1. GiRiS

Gilinlimiizde artan rekabet kosullariyla
birlikte isletmelerin is yasaminda ayakta
kalabilmeleri  i¢in  birgok  sektorde
rakiplerinin bir adim Otesinde olabilmeyi
basarmali ve rekabet {istiinligiinii elde
edebilmelidir. Soz konusu amaclt
gerceklestirebilmek icin rakiplerinin iiriin
ve hizmetlerini pazara sunma
stratejilerinden daha iyi stratejilere sahip
olmalidirlar. Bunun igin de isletmelerin

trin ve hizmetlerini pazara sunma
stratejilerinin -~ miigteriler igin fark
yaratabilecek ozelliklere sahip olmasi

gerekmektedir. Bu yiizden de isletmeler
mutlaka miisteri beklenti ve tutumlarini géz
Online  alarak  isletme  stratejilerini
belirlemelidir. Aksi halde, miisteri beklenti
ve tutumlarini goz ardi eden isletmelerin
giiniimiizde rekabet yogun sektorlerde
basarili olabilme ihtimali rakiplerine oranla
cok diisiik olabilecegi sdylenebilir. Ciinki
isletmelerin rekabet yogun sektorlerde
basarili olabilmesi ve rakiplerine kars
rekabet avantaji kazanabilmelerinde
miisterilerin mal ve hizmetler karsisindaki
tutum ve davramiglarini g6z  Oniinde
bulunduran stratejiler gelistirmeleri 6nem
teskil etmektedir (Peter, Olson, & Grunert,
1999; Sheth, Mittal, & Newman, 1999).

Miisterilerin iiriin ve hizmetlere yonelik
sahip olduklar1 tutumlarin ve sergiledikleri
davraniglarin 6nemi alan yazinda bir¢ok
farkli arastirmaya konu olmustur. So6z
konusu aragtirmalardan bazilar1 miisteri
tutumlarma yonelik kavramsal tanimlama
ve smiflandirma yapmay1 konu
edinmiglerdir (Abelson, 1983; Ajzen &
Fishbein, 1969; Alpert, 1971; Anderson,
1971; Edwards, 1954; Feldman & Lynch,
1988; Kaplan & Fishbein, 1969; Oliver,
1980; Pratkanis & Greenwald, 1989;
Reynolds & Gutman, 1988; Rosenberg,
1960b; Sheth & Park, 1973; Stayman &
Aaker, 1988). Yapilan teorik ¢aligmalarda
ortak sekilde bireylerin karsilastiklar tercih
durumlarinda sergileyecekleri davranigsal
niyetin tahmin edilebilmesi icin c¢esitli
faktorlerin g6z Oniinde bulundurulmasi
gerektigi  vurgulanmaktadir. Rosenberg
(1960) tarafindan oOne siirlilen tutum
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degisiminin yapisal teorisine gore bireylerin
sahip olduklar1 etkin ve biligsel tutum
unsurlarmin birbirleriyle uyumlu olmadig:
durumlarin tolerans seviyelerini
belirledikleri ve bireylerin degisebilir
tutumlarimni meydana getirdikleri
vurgulanmaktadir. Bireyin sahip oldugu
tutumlar adaptasyon davraniglarini
etkileyebilmekte ve karar verme siirecinde
de deger ifade etmektedir (Rosenberg,
1960b). Bu yiizden, tiiketicilerin tutumlarini

olusturan unsurlar arasindaki iliskiyi
dikkate almak ve deger algilarii tutumlari
sayesinde anlayabilmenin miimkiin

olabilecegi sOylenebilir. Ajzen ve Fishein
bireylerin davramigsal niyetlerini tahmin
edebilmek i¢in birey tutumlarmi etkileyen
faktorlerin  bilinmesi  gerektigini  One
stirmektedirler. S6z konusu faktorler sosyal
normlar, davranigtan bekledikleri sonug
algisi, durumsal degiskenler ve bireylerin
sahip olduklart kisisel 6zelliklerdir (Ajzen
& Fishbein, 1969). Bu o6zellikler gbz 6niine
alinarak bireylerin sahip olduklari tutumlara
yonelik bilgi edilebilmesi miimkiindiir.

Tiiketicilerin satin alma siireglerinde iiriin
ve hizmetlere yonelik algi ve tutum
gelistirmektedirler. Bu unsurlara gore {iriin

ve hizmetlere yonelik deger
atfetmektedirler (Bass & Talarzyk, 1972;
Cohen, Fishbein, & Ahtola, 1972).
Tiketiciler sahip olduklart algt ve
tutumlarin  etkisiyle driin ve hizmet
markalarina  yonelik  olarak  deger
gelistirebilmektedirler. Alan  yazinda
tiketicilerin  markalara  yonelik  deger
gelistirme stireclerini konu alan

aragtirmalarda da algi ve tutumun Onemi
vurgulanmaktadir (Bass & Talarzyk, 1972;
Cohen vd., 1972; Sheth, 1972; Wilkie &
Pessemier, 1973). Ciinkii tiiketiciler
zihinlerinde alg1 ve tutumlarn sayesinde
iriin ve hizmetlere yonelik kategorize
etmektedirler. Tiiketicilerin sahip olduklar1
algt ve tutumlar biligsel kategorizasyon
yapmalarin1  saglamaktadir. S6z konusu
kategorizasyon ile birlikte tiiketiciler iiriin
ve hizmetlere yonelik olarak satin alma
Onceliklerini, marka tercihlerini
sergilemekte ve marka baglilig1 davranigini
gostermektedirler (Crano & Messe, 1970;
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Gutman, 1982; Katz, 1960; Lutz,
MacKenzie, & Belch, 1983). Ayrica, alan
yazinda yer alan bir¢ok eserde algi, deger
ve davraniglarin tiiketicilerin karar verme
stireglerinde iirlin ve hizmetlere yonelik
olarak gelistirecekleri tutumlarin
anlasilmasi i¢in g6z ontine alinmasi gereken
onemli unsurlar olduklar1 belirtilmektedir
(Ajzen & Fishbein, 1969; Bass & Talarzyk,
1972; Bass & Wilkie, 1973; Breckler, 1984;
Cohen vd., 1972; Fishbein & Raven, 1962;
Liska, 1984; Lutz vd., 1983; Millar &
Tesser, 1989; Oliver, 1980; Rosenberg,
1960a, 1960b; Sheth, 1972).

Tiiketicilerin internet lizerinden
gerceklestirdikleri aligverislerinde iriin ve
hizmetlere yonelik sahip olduklari tutumlar
tahmin etmek, anlamak ve ydnlendirmek
dijital igletme stratejileri icerisinde Onemli
bir isletme faaliyeti olarak yerini almasi
onemlidir.

Bu ¢alismada ilk olarak tutumun kavramsal
tanimlamalarina yer verilecektir. Ardindan
tutum ozellikleri hakkinda bilgi
sunulacaktir. Daha sonra ise, tutumlarin
gelistirme siireglerinde var olan hiyerarsi

cesitlerinden (deneyimsel hiyerarsi,
duygusal  hiyerarsi, disik  katilimh
hiyerarsi) séz edilecektir. Uciincii boliimde
ise, tuketicilerin  internet  Uzerinden
aligverislerinde markalara yonelik
gelistirdikleri olumsuz tutumlarin

degistirilmesi i¢in alan yazina sunulan
tutum degistirme modeline yer verilecektir.
Sonug boliimiinde ise, yapilan galigmanin
O6nemli, alan yazma sagladigi katki ve
gelecekte yapilacak ¢aligmalar hakkinda
bilgi vererek bu ¢aligma tamamlanacaktir.

2. TUTUMLARIN TANIMLARI VE
OZELLIKLERI

2.1. Tutum Tanimlar:

Tutum, c¢evremizdeki bazi nesnelere,
kisilere ve olaylara yonelik diisiincelerimizi
duygularimizi ve eylemlerimizi

kapsamaktadir. Tutumun bir baska tanimi
ise, kisinin nesne, kani ya da ortamlara
yonelik olumlu veya olumsuz sekilde tepki
gosterme egilimidir. Bireyler ihtiyaglarim
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gidermek veya amaglarina erismeye
yardimci olacaklarini  diislindiikleri igin
tutumlar kazanirlar.

Tutumlarin ¢ok ¢esitli islevleri vardir.
Yararlt olma islevi, deger ifade etme islevi,

bilgi islevi bunlarin baglicalarindandir.
Yararli olma islevi, Odiillendirme ve
cezalandirma  ilkeleriyle  baglantilidir.

Beraberinde getirecekleri zevk unsurlarina
gore iiriin ve markalara karsi olumlu ya da
olumsuz tutumlar olusturulur. Deger ifade
etme islevi, Kiginin ana degerlerini ya da
benligini ifade etmede tutumlar bir islevi
yerine getirirler. Miisteriler, {irliniin sadece
objektif, rasyonel niteliklerine gore degil
ayni zamanda Uriiniin kendisi igin tagidigi
anlama gore tutum gelistirirler. Bilgi islevi,
Insanlar davranislarii etkileme giicii olan
kisileri anlamak ve bilmek isterler. Ayrica,
bu islevler birbirinden kopuk degildir.

Aksine  birbirlerini  destekler nitelikte
bireylerin kararlar1 iizerinde etki
gostermektedirler.

Tutumlar {i¢ unsurdan olusmaktadirlar.
Tutumlarin ~ sahip  olduklar1  unsurlar
sirastyla zihinsel tepki, duygusal tepki ve
harekete gegmedir. Tutumlarin  sahip
olduklari bu unsurlarmm her biri birbiriyle
iligkili sekilde ger¢eklesmektedir. Bununla
birlikte, bu unsurlarin olusum sirasinin sabit
bir sistematik yapiya sahip degildir (Hogg,
Askegaard, Bamossy, & Solomon, 2006).
Bir bagka deyisle, bireyler 6nce diisiiniip,
sonra harekete mi gecerler veya Once
duygusal tepki vererek bunlar hakkinda
distiniip sonra m1 harekete mi gecerler?
Bireylerin bir {irlin veya hizmetin markasin
temsil eden bir unsuru gordiikleri zaman
gosterdikleri hiyerarsik tutum unsurlarinin
olusum siralamasiyla ilgili farkli goriisler
s6z konusudur. Bu unsurlarin  olusum
siralamasi internet {izerinden aligveriglerde
tiiketicilerin {irtin farkindaligina varmasi ve
iriinii satin almasi agisindan Onem tegkil
edecektir. Bu yiizden de, tutum hiyerarsisi
unsurlarimin meydana gelme siralamasina
gore 0grenen, duygusal ve diisiik katilimct
hiyerarsi tiirlerine asagida detayl olarak yer
verilmektedir.
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Tutum, birey davraniglarinin anlasilmasi
lizerine fazla mesai harcanarak elde edilen
bulgularin degerlendirilmesi olarak
tanimlandirilmaktadir (Hogg vd., 2006;
Sheth vd., 1999). Bu tanimlandirmadan da
anlasilacaga iizere tiiketicilerin  sahip
olduklar1 tutumlar {izerinde durulmasi
onemlidir. Tiiketiciler iiriin veya hizmetlere
yonelik olumlu veya olumsuz inanglar ve
hislere sahip olabilirler. Bu inang ve
hislerin etkisiyle de iiriin ve hizmetlere
yonelik tutum gelistirebilirler. Bu tutumlar
tilketicilerin iirtin ve hizmetleri satin alma
davranig1 gostermelerini motive etmektedir.

Ayrica, tutum  kavramu  tiliketicilere
pazarlanan {irlin ve hizmetlere yonelik sahip
olduklart inang, his ve davranigsal

niyetlerinin 6zeti olarak tanimlandirilabilir.
Bu yiizden de, tiiketicilerin internet yoluyla
aligveris gerceklestirerek {irtin ve hizmetlere

yonelik sahip olduklart olumlu veya
olumsuz tutumlarin ydnlendirilebilecegi
sOylenebilir.

2.2. Tutumlarin Ozellikleri

Tiiketicilerin ~ sahip  olduklar1  tutum
ozelliklerinin bilinmesi tiiketicilere
ulasabilmek, etkileyebilmek ve iriinlere
yonelik stratejiler belirleyebilmek i¢in ¢ok
onemlidir. Hedef kitlemizi olusturan
tilketici grubunun benzer bir tutum ozelligi
gosterip gostermedigi, tutumlarini etkileyen
faktorler ve Dbaglilik dereceleri gibi
ozelikleri belirleyebilmek internet
iizerinden dogru pazarlama stratejileri
olusturulabilmesi i¢in Onemli bir bilgi
kaynagidir. Peter tarafindan bireylerin sahip
olduklar1 tutum Ozellikleri su sekilde
belirtilmektedir; Gii¢ derecesi, karmasiklik,
diger tutumlarla iliskisi, bilesenler arasi
tutarlilik, tutumlar arasi tutarlilik, tutumlar
Ogrenilebilir olmasidir (Peter vd., 1999).

Her tutumun bir giicii vardir. Tutumlarin
sahip olduklar1 bu gii¢ duygularin,
diislincelerin ve eylemlerin toplam giici
oldugu sOylenebilir. Tiiketicilerin
sabitlesmis tutumlarinin giicii ile onlar
olusturan  bilesenlerin  giicii  yliksek
olmaktadir. Ayrica, agir1 tutumlarin da
gi¢li oldugu bilinmektedir. Tiketicilerin
sahip olduklar1 giiclii olan agir1 tutumlarin
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degistirilmesi  asir1  olmayan  giigsiiz
tutumlara gore ¢ok daha zor olacaktir.

Tiiketicilerin sahip olduklar1 tutumlar,
bilesenlerinin karmagiklik derecesine gore
de farkli Ozelliklere sahip olabilirler.
Bilesenleri karmasik olan tutumlarin
karmasik, bilesenleri yalin olan tutumlarin
ise yalin olacaklar1 sdylenebilir. Kisilerin
tutumlar, diger tutumlarla iligkileri
bakimindan da farklilik gdsterebilirler. Bazi
tutumlarin diger tutumlarla iligkileri giiglii
iken, bazilarmm iligkileri zayif olabilir.
Ayrica, tiiketicilerin sahip olduklar1 bir
tutumun diger tutumlar1 etkisi altina
alabildigi durumlar da s6z konusudur.

Alan yazinda tutumlarin inang, sosyal
normlar, davranis niyeti ve davranig
faktorleri arasindaki iliskilerini ele alan
birgcok ¢aligma s6z konusudur. Bazi
calismalar tutum ve davranig arasindaki
iliskiyi arastirildiginda her iki unsurunda
birbirlerinden bagimsiz hareket
edebildikleri sonucuna ulagilmistir
(Bagozzi, 1978; Bagozzi & Burnkrant,
1979; Kothandapani, 1971). Diger yandan,
bazi arastirmalar sonucunda tutumlarin
birey davraniglarini davranig niyetlerinden
¢ok daha iyi aciklayabilen unsurlar
olduklar1 o6ne siiriilmektedir (Albrecht &
Carpenter, 1976; Bentler & Speckart, 1979;
Schwartz & Tessler, 1972). Fishbein ve
Ajzen’in tarafindan gelistirilen tutum-
davranis modelinde ise bireylerin herhangi
bir unsura yonelik sahip olduklar
tutumlarin davranis niyetlerini ve davranis
niyetlerinin de gosterecekleri davranislar

etkiledigi  belirtilmektedir  (Ajzen &
Fishbein, 1970, 1977, 1980). Rosenber
tarafindan ise gelistirilen enstriimental

deger modeline gore bireylerin nesnelere
yonelik tutumlar gelistirmesine s6z konusu
nesnelere yonelik inanglar gelistirmesini
saglayan biligsel unsurlar eslik etmektedir.
Bu unsurlar sayesinde de bireylerin
nesnelere yonelik deger algist gelistirildigi
one siirlilmektedir (Rosenberg, 1956,
1960a, 1960b, 1965). Bununla birlikte,
tutum-davranis modeli ve enstriimental
deger modellerinin kavramsal olarak one
siirdiikleri varsayimlar ampirik arastirma
sonuglarma gore de desteklenmektedir. S6z
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konusu arastirmalar sonucunda bireylerin
nesnelere yonelik olarak sahip olduklar
inan¢larin davranigsal niyetleri, davranigsal

niyetlerin de  birey  davraniglarim
yonlendirerek nesnelere yonelik olarak
tutum  gelistirmelerine  etki  ettikleri
belirtilmektedir (Bagozzi & Burnkrant,

1979; Schlegel, 1982). Buna karsin, bireyin
nesneye yonelik olarak gelistirdigi tutumlar
iizerinde inanclarin etkisini olmadig1 ve
gosterdikleri davraniglarin da inang ve
tutumdan ayr1 ayrt etkilendigi de alan
yazinda yer alan caligmalarda
belirtilmektedir (Norman, 1975; Rosenberg,
1968). Burada 6nemli noktanin inang ve
tutumlar1 birbirinden bagimsiz iki farkli
degisken  olarak  gérmek  gerektigi
sOylenebilir. Triandis’e goére tutumlarin
sadece bilgi silirecinin bir iiriinii degildir.
Ayrica, bireylerin sahip olduklar1 tutum ve
niyetlerin klasik kosullandirmanin oldugu
durumlarda bireylerin nesnelere yonelik
davraniglarini bagimsiz sekilde etkiledikleri
one siirmektedir (Triandis, 1977, 1979).

Bireylerin nesnelere yonelik tutumlarimin
degistirilmesini konu alan c¢aligmalar da
alan yazinda yer almaktadir. Bu
calismalarda bireylerin nesnelere yonelik
gelistirdikleri niyetlerin ve gosterdikleri
davraniglarin  sahip olduklar1 tutumlarin
degismesini etkiledigi One siiriilmektedir
(Bem, 1972; Felson & Bohrnstedt, 1980;
Jones & McGillis, 1976; Zanna & Olson,
1982). Bireylerin tutumlarinin
degismesinde tutum Ozellikleri de dikkate
alinmalhdir.  Eger tiiketicilerin  sahip
olduklar1  tutum  bilesenleri  arasinda
tutarsizlik var ise bu durum tutumlarda
degisime neden olabilir. Kisilerin tutumlari
genellikle tutarli olma egilimi gdstermesine
kargin tutumlarin var olmasi i¢in tutumlar
arasinda tutarlilik sart degildir. Tiketiciler
herhangi bir iriin ve hizmete yonelik bilgi
edinimlerini s6z konusu iiriin veya hizmetin
deneyerek, baskalarindan edinilen bilgileri
kullanarak  veya bilgi ve iletisim
teknolojileri  araciligiyla  ulasabildikleri
reklamlardan 6grenebilirler. Hicbir tiiketici
herhangi bir iriin veya hizmete yonelik
olumlu bir tutuma sahip olarak dogmaz.
Ayrica, tiliketicilerin = sahip  olduklari
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tutumlarm  gelismesinde  aile,  bilgi,
nesnelerle dogrudan iliskilerinin yani sira
sosyal iligkilerinin de etkisi vardir.
Tiiketicilerin  bir {irin  veya hizmeti
zihinlerinde c¢agristiran farkli  soyutluk
seviyesindeki cagristiricilara maruz

kaldiklar. Iste bu siirecte gosterdikleri
tutum ve davranislar {izerine odaklanmak
gerekmektedir (Peter vd., 1999). Bu yiizden
de internet iizerinde tiiketicilerin {iriin veya
hizmetler ile biitiinlestirebilecegi farkl
unsurlar1 farkli zamanlarda tiiketicilere
sunmak ve ayni zamanda s6z konusu farkli
sunumlarin yapildigi siirecte uzun siireli
olarak tiiketicilerin aligveris davranislari
hakkinda bilgi toplayarak analiz etmek
onemlidir.  Boylece, Dbireysel olarak
tiketicilerin tutum Ozellikleri hakkinda
bilgi saglanabilir.

2.3. Tutumlarin Fonksiyonlar:

Bireylerin nesnelere yonelik olarak sahip
olduklart tutumlarin degistirilmesi icin
tutum fonksiyonlarimin da géz Oniine
alimmas1 gerekmektedir. Cilinkii bireylerin
nesnelere yonelik olarak sahip olduklart
tutumlarin  degistirilmesi i¢in algisal ve
bilissel siireglerin yan1 sira tutumlarin sahip
olduklar1  fonksiyonel o&zelliklerin de
incelenmesinde fayda vardir (Hyman &
Sheatsley, 1954; Sarnoff & Katz, 1954;
Scott, 1958; Smith, Bruner, & White,
1956).  Tiketicilerin  sahip  olduklan
tutumlarin diizenini anlamak ve tutumlari
degistirebilmek icin tiiketici tutumlarinin
gelisim  siirecini  igeren  fonksiyonel
motivasyon  kaynaklarmin  anlagilmasi
gerekmektedir (Sarnoff & Katz, 1954).
Tutumlarin gelisiminde bireyler {izerinde
etkili olan dort farkli fonksiyon asagida
belirtilmektedir (Katz, 1960):

a) Fayda saglama fonksiyonu; Bu fonksiyon
faydaciligin etik teorisine
dayandirilmaktadir. Tiiketicilerin satin alma
tercihinde bulunurlarken bir {iriin veya
hizmetin kendileri ic¢in faydali ozellikler

tagidigina  inandiklari  zaman  fayda
fonksiyonuna bagl olarak tutum
gelistirmektedirler.

b) Deger ifade fonksiyonu; Tiiketiciler
kendi deger ve bakis agilarina uygun
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sekilde tutum gelistirerek bireysel tatmin
olma diizeylerini yansitma fonksiyonudur.
Burada tiiketicilerin bir {irlin veya hizmete
yonelik olarak kendilerini tatmin
edebilecegi  yoniinde inang ve his
kazanmas: o6nemlidir. Eger tiiketiciler bir
iriin veya hizmetin kendilerini tatmin
edecegi goriisiine sahip olurlarsa s6z
konusu iirin veya hizmete yo6nelik olumlu
bir yonelim gelistireceklerdir. Aksi halde
ise, tiiketiciler triin ve hizmetleri kendileri
igin  satin alma sonrasinda  sikinti
yasamalarina sebebiyet verecekleri inanci
kazanarak olumsuz tutum gelistirebilirler.
S6z konusu sikintilar da temelde tiiketici
tutumlarinin ~ sahip  oldugu  tatmin
fonksiyonuna dayali oldugu sdylenebilir.

¢) Bilgi fonksiyonu; Bu fonksiyon bireyin
kisisel olarak merak ettigi ve Ogrenmesi
gerektigine inandigr  bilgileri edinme
ihtiyacina dayanmaktadir. Bu fonksiyon,
tiikketicilerin kendi istek ve diistinceleri
hakkinda anlam aramasi ve bdylece sahip
olduklar1 algilar ile inanglar1 daha iyi
organize hale getirerek net ve tutarli bir
sekle getirmesini ifade etmektedir. So6z
konusu fonksiyon sayesinde tiiketiciler iiriin
ve hizmetlere yonelik sahip olduklar
degerleri g6z Oniine alarak tutum
geligtirirler. Bu ylizden iirlin ve hizmet
sunumlarinda hedef tiiketici grubunun
degerleri dikkate alinmasinda fayda vardir.
Deger fonksiyonu araciligryla tutumlar
tilketicilerin  sosyal yasamlarma uyum
saglayabileceklerini diisiindiikleri {iriin ve
hizmetlere yonelik gelistigi goriilmektedir
(Bagozzi & Yi, 1991) .

d) Ego koruma fonksiyonu: S6z konusu
fonksiyon tiiketicilerin bir {iriin veya
hizmetin sahip olduklar1 6zelliklerin kisisel
imajlart  ile uyum  saglayabilecegini
hissettikleri zaman goriilmektedir. Boylece,
tiketicilerin ~ sahip  olduklar1  egoyu
korumakta ve sahip olduklar1 uyumsuz
bakis agisin1 da ret edebilmektedirler. Bu
ylizden, internet yoluyla iirlin ve hizmet
pazarlama silahlarin kullanirken
tilketicilerin sahip olduklar1 ego koruma
fonksiyonlarim1  géz Oniinde tutulmasi
gerekmektedir. Hatta viral mesajlar yoluyla
tilketicilerin egolarm1 koruma giidiilerine
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yonelik olarak c¢alismalar yapilmasinda

fayda vardir. Bu tiir ¢aligmalarin
yapilmasinda bilginin fonksiyonel
organizasyonu, iriinlerin organizasyonu,

irlin ve hizmetlerin servis paket sekli ile
tiketicilerin ego koruma giidiileri dikkate
alinarak dijital is stratejilerinin
belirlenmesinde fayda vardir (Hogg vd.,
2006).

Yukarida yer verilen fonksiyonlarin her
birisi tiiketicilerin {irlin ve hizmetlere
yonelik sahip olduklari tutumlari
degistirmek i¢in anlagilmast gereken 6nemli
unsurlardir.

2.4. Hiyerarsi Tiirleri

Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmete yonelik
tutum gelistirme siirecinde tli¢ farkli tiirde
davranigsal  hiyerarsi  gostermektedirler.
Bunlar, deneyimsel hiyerarsi, duygusal
hiyerarsisi ve diigiik katilimli hiyerarsidir.
Tiiketicilerin tutumlarinin yonlendirilmesi
icin gelistirilecek olan bir psikometrik
kavramsal aragtirma modelinin {iriin ve
hizmet tiiriine gore hiyerarsik farkliliklar
icermesinde fayda vardir. Bu yiizden de,
irtin ve hizmetlere yonelik olarak her bir
hiyerarsi tiirli asagida ele alinmakta ve ilgili
bilgilere yer verilmektedir.

a)Deneyimsel hiyerarsi; Alan yazinda yer
alan bircok c¢alismada ele alman ve
bireylerin 6grenme hiyerarsileri arasinda en
cok iizerine duruldugu anlasilan hiyerarsi
tiridiir (Butler, 1954; Meissner, 1970;
Rokeach, 1968; Sheth, 1972). Deneyimsel
hiyerarside tiiketiciler herhangi bir {iriin
veya hizmet markasina yonelik satin alma
tercihlerini sahip olduklar1 inan¢ ve hislere
dayali olarak vermektedirler. Ilk olarak
bireylerin herhangi iiriin ve hizmetlere
yonelik zihinsel etkilesimi olusmaktadir.
Daha sonra sirasiyla duygusal tepkime ve

harekete gegme unsurlari
gerceklesmektedir. Tiiketicilerin markaya
karsi olan inanglar1 markayr alma,

kullanma, begenme, baskasina tavsiye etme
veya markadan kaginma gibi markaya karsi
cesitli hislerin kazanilmasini saglar (Hogg
vd., 2006). Tiketicilerin deneyimsel
hiyerarsi siirecinde kazandiklar1 tutum ve
davraniglarin  gilinliik rutin yasamlarinda
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kazandiklart inanglardan
kaynaklanmaktadir.

Deneyimsel  hiyerarsinin  bir  diger
isimlendirilmesi de akilc1 hiyerarsidir.

Asagida Sekil 2.1°de tiiketicilerin bir {irlin
veya hizmete yonelik deneyimsel hiyerarsi
tirinde  kazandiklar1  tutum  stireci
gosterilmektedir.

Sekil 2.1°de gorildiigii iizere tiiketicilerin
deneyimsel hiyerarsi tiiriinde bir {iriin veya
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hizmete yonelik olarak  kazandiklari
tutumlarin baglangi¢ yeri zihinleridir. Daha
sonra sdz konusu iiriin veya hizmetlerin
kendileri tizerinde yarattiklar1 etkilerdir. Bu
etkilere gore tiiketiciler —davraniglarin
yonlendirmektedirler. Son olarak da
zihinlerinde giiclii ve sabit bir sekilde sz
konusu {iriin veya hizmete yonelik olarak
tutum gelistirmektedirler.

Sekil 2.1: Deneyimsel Hiyerarsi Siireci

Zihinsel
Diiglince
Streci

Zihinsel Bilgi
islemi ve
Tutumu

Kaynak: (Hogg vd., 2006, s. 239)

b) Duygusal hiyerarsi; bireylerin herhangi
bir olguya kars1 gelistirdikleri his, hareket
ve diisiinceler biitlini olarak
tanimlayabiliriz. Bu hiyerarside bireylerin
tutum kazanim  sireglerinde  Oncelikle
hissiyat s6z konusudur. Bireylerin herhangi
bir unsura yonelik olarak kazandiklar hisler
dogrultusunda olumlu veya olumsuz sekilde
etkilenmektedirler. Daha sonra kazandiklar
hisler dogrultusunda s6z konusu olguya

yonelik davranigsal hareket
gerceklestirmektedirler. Gergeklestirilen
hareket sonucunda kazanilan

deneyimlemeler sonucunda zihinsel siireg
baglar ve bireylerin olguya yonelik algilari

sekillenmeye baglar. Son olarak ise,
bireylerin olgulara yonelik sahip olduklari
zihinsel siireci tamamlar ve tutum kazanmig
olurlar (Hogg vd., 2006; Peter vd., 1999;
Sheth vd., 1999). Boylece, bireyler
duygular temelinde iriin  ve hizmet
markalarina, insanlara veya diisiincelere
karst olumlu veya olumsuz tutum
gelistirmis olurlar. Duygusal hiyerarsi,
tiketicilerin ~ {irtin, aligveris  merkezi,
magaza veya web siteleri seciminde siklikla
goriilebilen bir tutum gelistirme
siralamasini  igermektedir. Asagida sekil
2.2°de duygusal hiyerarsi siireci asamalari
dikkate alinarak gosterilmektedir.

Sekil 2.2: Duygusal Hiyerarsi Siireci

Zihinsel Zihinsel Bilgi
Diisiince Siireci islemiTutumu

Kaynak: (Hogg vd., 2006, s. 240)

Yukarida sekil 2.2°’de de gorildigi tizere
bireyler duygusal hiyerarsi siirecine gore bir
irlin veya hizmete yonelik olarak his
edindikleri sOylenebilir.  Edindikleri bu
hislere gore sdz konusu hizmet veya {irline
yonelik davranig gelistirirler. Daha sonra,
zihinsel siire¢ baglar ve edindikleri algilara
gore tutum gelisimi baglar.

Son olarak da zihinsel siire¢ sona ererek
iirtin veya hizmetlere yonelik olarak giiglii
sabit tutum kazanmuisg olurlar.
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¢) Dusiik katilimli hiyerarsi: Deneyimsel ve
duygusal hiyerarsiler yiiksek katilimei
hiyerarsiler olarak tanimlandirilmaktadir.
Ciinkii hem deneyimsel hem de duygusal
hiyerarsilerde bireylerin iiriin ve hizmetlere
yonelik tutum gelistirmesinde ¢ogunlukla
yiksek gereksinimler s6z olmaktadir.
Burada yiiksek gereksinim ifadesi ile
tiiketicilerin bir lriin veya hizmete yonelik
dis faktorlerin de etkisiyle birlikte fiziksel
veya ruhsal olarak ihtiya¢ duymasi ifade
edilmektedir.  Tiketicilerin  gereksinim
duyduklart {irin veya hizmetler tiiketicilerin
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dikkatlerini ¢eker ve 1ilgi odagi haline
gelerek tiiketicilerde nasil sahip olabilirim
diislincesinin yerlesmesini saglarlar (Hogg
vd., 2006; Tesser, 1978). Boylece, soz
konusu {irlin veya hizmetler ile ilgili olan
her tiirlii olguya yonelik olarak tiiketicilerin
ilgi gosterecegi soylenebilir. Bu ilginin
olugsmasinda tiiketicilerin ihtiyaclarindan
kaynaklanan algida secicilik durumlarinin
da etkisi vardir. Bu konuda bir O6rnek
vermek gerekirse, yeni bir otomobil almak

isteyen ve ihtiyag duyan bir kisinin
otomobiller hakkindaki reklam veya
brosiirler dikkatini ¢ekerken, yeni bir

otomobile ihtiyact olmayan ve bdyle bir
talebi olmayan bir kisinin hi¢ ilgisini
¢ekmeyebilir. Diisiik katilimer  hiyerarsi
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durumu ise bireylerin yukarida yer verilen
orneklerin aksi durumlarda olmasini ifade
etmektedir. Bir bagka deyisle, bireylerin bir
iriin veya hizmete yonelik olarak giiglii
sekilde olumlu veya olumsuz hissiyata
sahip olmamasi durumudur. Bu durumlarda
tiketiciler olumlu veya olumsuz herhangi
bir goriise sahip olmadiklar1 bir {iriin veya
hizmete yonelik tanitim unsurlarma da
zaman ayirmak istememektedir (Hogg vd.,
2006). Tiiketicilerin kendi ihtiyaglari igin
distik o6nemli gordikleri iriin  veya
hizmetlere elde etmelerine yonelik tutum
gelistirmesi  Sekil 2.3’te de gosterildigi
tizere sirastyla etki, his ve zihinsel diisiince
stireglerinin tamamlanmasiyla
olusmaktadir.

Sekil 2.3: Diigiikk Katilimli Hiyerarsi Siireci

Zihinsel Zihinsel Bilgi
Diiglince Siureci islemi Tutumu

Kaynak: (Hogg vd., 2006, s. 241)

Sekil 2.3°de gosterildigi tizere tiiketiciler
bir {irlin veya hizmetten etkilenirlerse siireg
baglamis olabilir. Daha sonra hisleriyle

iriin ve hizmetlere yonelik tercihleri
belirginlesmeye baglamaktadir. Ardindan
bu tlir driin ve hizmetlere yonelik

zihinlerinde yer edinecek sekillendirerek
yerlestirirler. Bdylece tiiketiciler etki, his
ve zihinsel siire¢leri sonucunda fiiriin ve
hizmetlere yonelik tutum gelistirirler.

3. TUTUM DEGIiSTIRME MODELI

Makale Firmalar i¢in tiiketici tutumlart
hakkinda dogru bilgileri edinebilmek ve
gerektiginde iiriin ve hizmet markalarina
yonelik sahip olduklar1 tutumlari
degistirebilme giiciine sahip onemli avantaj
saglayacaktir. Uriin ve hizmetlerin internet
yoluyla satis stratejilerini gelistirirken ve
dijital pazarlama silahlarini tercih ederken
tiketicilerin tutumlarint g6z ardi etmek bir
strateji hatasidir. Ayrica, bdyle bir durumun
isletmelerin  rakiplerine  karsi  basari
sanslarimi  diistirecegi de sOylenebilir. Bu
yiizden de, {iriin ve hizmet satis
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planlamasinda sadece tiiketici davranislarini
tatmin edebilmeye yonelik stratejilerin
temel almmasi dogru degildir. Internet
iizerinden satisi yapilan {iriin ve hizmet
markalarina yonelik stratejiler gelistirilirken
tiikketici tutumlarina etki eden inang, tutum
ve davranis faktorleri arasindaki farkliliklar
ayirt edilmelidir (Hogg vd.,2006). Bir baska
o6nemli konu da tiiketicilerin markaya
yonelik tutum gelistirme siirecinde sahip
olduklart hiyerarsik durumdur. Hiyerarsik
durum tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlarimi belirlemede 6nemli bir etkendir.
Bu yilizden de, marka yonetimini dogru
yapabilmek i¢in tiiketicilerin  internet
yoluyla gerceklestirdikleri iiriin ve hizmet
markalarina  yonelik  sahip  olduklari
hiyerarsik durumu anlamak gerekmektedir.
Tiiketicilerin tutumlarini etkileyen bir diger

onemli unsur ise tutumlarin
fonksiyonlaridir.  Tiiketici  tutumlarina
yonelik strateji gelistirmek ve

degistirebilmek i¢in tutumlarin fonksiyonel
durumunu tespit etmek gerekir. Boylece,
tiiketicilerin iriin ve hizmet markalarina
yonelik  sahip  olduklart  tutumlarin
hiyerarsik ve fonksiyonel &zelliklerinin
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anlagilmast saglanir. Markalara ydnelik
tikketicilerin tutum gelisimlerine etki eden
bir bagka faktor ise internet {iizerinden
sunulan  servise  yonelik  algilardir.
Tiiketiciler markalarin sunuldugu web
siteleri, markalar hakkinda tecriibelerin ve
goriiglerin ~ paylasildigi ~ bloglar  ve
forumlarmm dogru sekilde ydnetilmesidir.
Tiketiciler =~ markaya  yonelik  tutum
gelistirirken servis unsurlarindan ve marka

ilerin Markalara Yonelik Tutumlarinin

ile ilgili diger kanallardan
etkilenebilmektedirler. Yukarida belirtilen
tim unsurlar tiiketicilerin markaya yonelik
tutumlarimi  degistirmek igin gelistirilecek

olan stratejilerde dikkate alinmalidir.
Asagida yer verilen Sekil 3.1°de internet
lizerinden aligveriglerde tiikketicilerin

markaya yonelik tutumlarimi degistirmek
icin izlenmesi gereken siireci iceren bir
model  Onerisine  yer  verilmektedir.

Sekil 3.1: Internet Aligverislerinde Tiiketici Tutumlarin Degistirilme Siireclerini igeren
Tutum Degisim Modeli

UTU
FONKSIYONLARINI

KESFETMEK
- Fayda saglama Fonksi
-Deger Ifade Etme
Fonksiyonu
-Bilgi Fonksiyonu,

yonu

-Ego koruma Fonksiyonu

MARKAYA
YONELIK
TUTUMLARI
YENILEME

MARKAYA
YONELIK
TUTUMLARI

SERVIS HIZMETI
YONELIK
ALGILARIN
BELiRLENMES

- Estetik,
~Kullanim Kolaylig,
- Kullamshitk

Yukarida Sekil 3.1°de gosterilen tutum
degisim modeline gore tiiketicilerin internet
iizerinden  gerceklestirdikleri  aligveris
siireglerinde {irlin ve hizmet markalarina
yonelik  sahip  olduklar1  tutumlarin
degistirilme siirecinde yer alan dort asama
yer almaktadir. ilk asamada, tiiketicilerin
sanal ortamdaki aligverislerinde tiriin ve
hizmet markalarina yonelik gelistirdikleri
tutumlarin ~ hangi  fonksiyonlara sahip
oldugunun belirlenmesidir. Bu agamada
tiiketicilerin hangi fonksiyonlarmn etkisi ile
iirtin ve hizmet markalarina yonelik tutum
gelistirdikleri anlasilmaktadir. Tiketicilerin
markaya yonelik olarak fayda saglama,
deger ifade etme, bilgi edinme ve ego
koruma fonksiyonlarindan hangilerine sahip
olarak tutum gelistirdigi tespit edilmeye
calisilmaktadir. Tkinci asama, tiiketicilerin
sahip olduklar1 tutumlarim  hiyerarsik
diizeyinin tespit edilmesidir. Bu asamada
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DEGISTIRMEK

HIYERARSI
SEVIYESINI
ANLAMAK

- Deneyimsel Hiyerarsi
- Duygusal Hiverarsi
- Diisiik Katilimli Hiverarsi

NE

lizerinden
alma tercihi
yonelik  hangi

internet
satin

tiketicilerin

aligverislerinde
gosterdikleri markalara
hiyerarsi ile karar verdikleri
belirlenmektedir. Boylece, tiiketicilerin
markalara yonelik olarak gelistirdikleri
tutumlar etki eden his, niyet ve zihinsel
diistince siireclerinin siralamasi
belirlenebilir. Ayrica, s6z konusu ii¢
unsurdan hangisinin daha ¢ok etkin oldugu
kesif edilebilir. Boylece, tiiketicilerin
markaya  yonelik  tutum  gelistirme
stireglerinde nem verilmesi gereken unsur
anlagilabilir. His, niyet veya zihinsel
diistince siireci unsurlarindan bir veya
birkagmma etki  edebilecek  stratejiler
gelistirilebilir. Ugiincii asama ise, internet
iizerinden sunulan servis siirecini yonetme
asamasidir. Bu asamada tiiketicilerin
internet  iizerinden  gergeklestirdikleri
aligveriglerinde markalara yonelik his,
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duygu, diisince ve tutumlarina etki
edebilecek olan servis hizmeti 6zellikleri
tespit  edilmeli ~ ve  yenilenmelidir.
Tiiketicilerin markanin sunuldugu servis
hizmetine yonelik duydugu giiven, servisin
kalitesi, esneklik diizeyi, servise yonelik
olarak kullanim kolayligi ve kullanishilik

algilar1  anlagilmalidir.  Tiketiciler icin
markanin  sunuldugu servis hizmetine
yonelik  sorunlu  gordiigii  unsurlar

belirlenerek diizeltilmeye calisiimalidir.
Cinkii tiiketicilerin markanin sunuldugu
servis  hizmetine  yonelik  gelistirdigi
olumsuz tutumlar aslinda markaya yonelik
tutumlarma da etki etmektedir. Son agama
da ise tiiketicilerin markaya yonelik yeni
tutumlar gelistirmesinin saglandig1
asamadir. flk ii¢ asamada tamamlanarak
tiketicilerin ~ markaya  yonelik  sahip
olduklart olumsuz tutumlara arka planda
etki eden wunsurlar dogru  sekilde
tanilandirilirlar. Ayrica, tiiketicilerin sahip
olduklart  tutumlarin  fonksiyonel  ve
hiyerarsik bakimdan o&zellikleri en iti
sekilde tespit edilmeye caligilir. Boylece,
markanin sahip oldugu tiiketici tutumlariyla
ilgili olumsuz durumlarin temelde sebepleri
ve mevcut Ozellikleri anlagilmig olur.
Anlagilan bu bilgiler sayesinde tiiketicilerin
markaya yonelik sahip olduklari olumsuz
tutumlart  degistirmeye yonelik dogru
stratejiler gelistirilebilir. Gelistirilen
stratejilerin uygulanmasi ile birlikte tiiketici
tutumlarindaki  olumsuzluklari meydana
getiren eksiklikler, hatalar ve
yetersizliklerin sistemsel bir siireg dongisii
seklinde giderilmesi saglanabilir. Sonug
olarak da tiiketicilerin internet iizerinden
aligverislerinde markaya yonelik olumlu
tutumlar gelistirmesi saglanabilir.

4. SONUC

Scott (1958) bireylerin sahip olduklar
gecerli bir tutum yapisinin mutlaka tutarh
olmasi gerektigini ve aksinin miimkiin
olmayacagimi  belirtmektedir. Ayrica,
gecerli bir tutum yapis1 meydana getiren
bilissel siirecin yapiy1 temsil eden unsurlara
gore degerlendirilmesi gerektigini de one
stirmektedir. Ciinkii tutarli bir yapinin
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olusabilmesinde kisisel 6zellikler ile sosyal
baskilarin etkileri sonucunda
olusabilecegini sdylemektedir (Scott, 1958).
Ayrica, tiiketicilerin bir nesneye yonelik
sahip olduklar1 degerlerin sistematik bir
sekilde kisilerin kendi algilarina ve
duygusal tepkimelerini igeren bir siiregtir.
S6z konusu yaklasima bir biitiin olarak
bakildiginda tutumlarin biligsel siirecin bir
sonucu olarak ortaya ciktig1 sdylenebilir.

Mantiksal eylem teorisine gore bireylerin
davranis niyetleri amaglanan davranisi
dikkate alinarak kisisel tutum ve alg
normlar1 sayesinde belirlenebilir (Fishbein
& Ajzen, 1975). Bu dogrultuda tiiketicilerin
internet  {izerinden  gergeklestirdikleri
aligverislerde satin alma davramislarinin
amagladiklar davraniglar oldugu
sOylenebilir. ~ Satin alma  davranislan
dogrultusunda tiiketicilerin gosterecekleri
davranigsal niyetlerin belirlenmesinde en
onemli unsurun markalara yonelik sahip
olduklar1 tutumlar oldugu sdylenebilir
(Ajzen & Fishbein, 1970, 1977, 1980). Bir
baska deyisle, tiiketicilerin  internet
tizerinden satin alma niyetlerine dayali
olarak markalara yonelik gelistirdikleri
olumsuz tutumlarin etkisi vardir. Bu
yiizden, tiiketicilerin markalara yonelik
sahip  olduklart  olumsuz tutumlarin
degistirilmesi  sayesinde  satin  alma
niyetlerinin dolayisiyla da satin alma
davraniglar1 degistirilebilecektir.

Alan yazinda bazi arastirmacilar bireylerin
nesnelere yonelik sahip olduklari tutumlarin
kisisel Ozellikleri ve inanglari ile iliskili
olduklarin1  6ne siirmektedir (Bagozzi,
1978, 1978; Bagozzi & Burnkrant, 1979;
Kothandapani, 1971; Schlegel, 1982).
Bununla  birlikte, Rosenberg yaptigi
caligmalarda bireylerin sahip olduklar
tutumlarin  dogru anlasilmast igin kisisel
inang ve degerlerin dikkate alinmasi
gerektigini  belirtmektedir ~ (Rosenberg,
1956, 1960a, 1960b, 1965). S6z konusu
unsurlar1 da icerek sekilde bireylerin sahip
olduklar1 tutumlarin degistirilebilmesi i¢in
davraniglarinin dikkate alinmasi gerektigi
onerilmektedir (Bem, 1972; Felson &
Bohrnstedt, 1980; Jones & McGillis, 1976;
Zanna & Olson, 1982).
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Tiiketicilerin markalara yonelik satin alma
davraniglart  kigilerin nasil  disiindiigi,
hissettigi, rekabet¢i {irlinler arasindaki
secimlerinin nasil oldugu iizerine kurulur.
Bunun yani sira, internet lizerinden aligveris
stireclerinde  tiiketicilerin  gelistirdikleri
tutumlar {izerine yapilan arastirmalarda yer
aldig tizere tiiketiciler tarafindan kullanilan
motivasyon ~ ve  karar  unsurlarinin
anlagilmasi i¢in s6z konusu tutumlara
yonelik dogru stratejilerin gelistirebilmesi
gereckmektedir. Ciinkii tiiketicilerin
markalara yonelik sahip olduklart kisisel
Ozellikleri, inanglari, hisleri ve servis
saglayicisina yonelik giiven duygular
markalara yonelik gosterdikleri satin alma
davraniglarin1  etkilemektedir  (Cheung,
Chang, & Lai, 2000; Hsu, Yen, Chiu, &
Chang, 2006; Landis, Triandis, &
Adamopoulos, 1978; Sheth, 1982; Sia vd.,
2009; Valois, Desharnais, & Godin, 1988;
Xiao & Benbasat, 2007). Tiiketicilerin
markalara yonelik satin alma davraniglarina
dolayisiyla da tutumlarma etki eden bir
diger Onemli unsur ise tiiketicilerin
markalara yonelik servis yonetim algisidir.
Tiiketicilerin sanal ortamda kendilerine
yonelik saglanan hizmet kalitesini yiiksek
bulmalari, markaya  yonelik  giiven
duymalart, iirlinleri kullanishh bulmalari,
aligverislerinde kullanim kolayligt
hissetmeleri burada 6nem verilmesi gereken
noktalardir (Jiang & Benbasat, 2004; Kim
& Benbasat, 2003, 2006).

Tiiketicilerin markalara yonelik
tutumlarinin  degistirilmesi  kapsamli  ve
multidisiplinel ¢aligmay1 gerektirecek zorlu
bir siirectir. Bu yiizden, tiiketicilerin
markalara yonelik sahip olduklari olumsuz
tutumlarin ~ degistirilmesi  ve  olumlu
tutumlarin ise pekistirilmesi igin izlenmesi
gerecken siiregler vardir. Bunlardan ilki
tutum ozelliklerinin anlagilmasidir.
Tiiketicilerin ~ tutumlarini  degistirmeye
yonelik ¢aligmalarin basarili olabilmesi igin
tutumlarin  iyi  tamimlandirilmast  ve
ozelliklerinin ~ dikkate alinarak tutum
degistirme  stratejilerinin  gelistirilmesi
gereklidir.  lkinci  olarak, tiiketici
tutumlariin gelisme stire¢lerini
anlayabilmek icin hiyerarsik durumlarini
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tespit etmek ve tutum unsurlarinin
siralamasini ~ anlamak  gerekir.  Ciinki
tutumlar farkli 6zelliklere sahip olabilirler
ve bu Ozellikler tiiketicilerin biligsel
stireglerindeki gelisim evrelerinin
degismesine sebep olurlar. Bu farkliliklar
tutumlarin  sahip olduklar1  hiyerarsik
yapilarin  birbirinden bagimsiz  sekilde
gelisebilmesinin  dogal bir sonucudur
(Hyman & Sheatsley, 1954; Katz, 1960;
Sarnoff & Katz, 1954; Scott, 1958; Smith
vd., 1956). Ugiincii olarak ise tiiketicilerin
markalara yonelik tutum gelistirmelerinde
etki eden dis faktorleri incelemekte fayda
vardir. Burada  markalarin servis
hizmetlerinde ©ne g¢ikan ozellikler ele
alinmalidir. Tiiketicilerin markalarin
sunuldugu servis siirecinde hissettikleri
giiven, kalite, estetik, kullanim kolaylig1 ve
kullanighilik  algilart  markalara ydnelik
tutumlarimin olumlu veya olumsuz olmasini
etkilemektedir (Jiang & Benbasat, 2004;
Jiménez & Mendoza, 2013; Kim &
Benbasat, 2003, 2006; Lee & Shin, 2014;
Zhang, Cheung, & Lee, 2014; Zhang, Zhao,
Cheung, & Lee, 2014).

Yukarida tiiketicilerin markalara yo6nelik
tutum gelistirmelerine etki eden g¢esitli
unsurlara yonelik bilgilere yer
verilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda
yapilan c¢aligma sonucunda alan yazinda
tutumlarin ozellikleri, fonksiyonel
hiyerarsisi ve tiiketicilerin servis algisini bir
arada  degerlendirerek ile  birlikte
degerlendirerek tiiketicilerin his, duygu ve
diisiinceleri ile birlikte  gelistirdikleri
olumsuz tutumlarin degistirilmesine yonelik
bir modelin eksikligi tespit edilmistir. Bu
ylizden de bu caligma sonucunda alan
yazinda yer alan s6z konusu eksikligin
giderilmesi i¢in ve arastirmacilarin sanal
ortamda tiiketicilerin markalara ydnelik
gelistirdikleri olumsuz tutumlarin
degistirilmesi i¢in faydalanabilecekleri bir
model olan tutum degisim modeli
sunulmaktadir. Bu model gelecekte
yapilacak olan ampirik uygulamay1 iceren
aragtirmalarin gergeklestirilmesiyle birlikte

test edilecektir. Boylece, alan yazina
internet lizerinden alisverislerde
tiketicilerin markalara yonelik
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gelistirdikleri olumsuz tutumlarin ~ galigmalarin kazandirilacagi on
degistirilmesine yonelik ampirik  goriilmektedir.
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