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OZET

URUNUN GORSEL ESTETIiGIiNiN iICSEL REFERANS FiYATLARA
ETKIiSi

MUMCU, Yigit
Yiiksek Lisans-2016
Isletme Ana Bilim Dal

Pazarlama Bilim Dah

Damsman: Yrd. Dog. Dr. Halil Semih KIMZAN

Giliniimiizde tiiketicinin istekleri ve beklentileri farklilasmaya baslamaktadir. S6z
konusu bu durum pazarlama bilim dalinmi da fazlasiyla ilgilendirmektedir. Tim
sektorlerdeki pazar rekabeti arttikca pazarlamacilar ve yoneticiler tiiketicinin ilgi ve
algisin1 daha fazla ¢ekebilmek igin yeni c¢alismalara ve triin yeniliklerine
odaklanmaya baslamislardir. Estetik kavrami, iiriin farklilagtirmada one ¢ikan en
onemli faktorlerden birisi olmaktadir. Tiiketiciler i¢in 6nemli ve ayirt edici bir faktor

olan iirliniin gorsel estetigi, tiikketicilerin fiyata iliskin kararlarini etkilemektedir.

Bu arastirmanin amaci, {irlinlin gorsel estetigi ile igsel referans fiyatlar arasindaki
iligkiyi incelemektir. Calismanin verileri Eskisehir ilinde 1000 kisiye uygulanan
anket formu araciligy ile toplanmistir. Igsel referans fiyat olarak esik fiyatlar
calismada yer almistir. Toplanan verilerin analizi icin faktdr ve regresyon
analizlerinden vyararlanilmistir. Bu arastirmanin sonucunda bir {irliniin gorsel
estetiginin ig¢sel referans fiyatlardan fiyat esikleri ile pozitif ve yakindan iligkili
oldugunu gostermistir. Bununla birlikte, bir iriiniin gorsel estetiginin fiyat kavrami

tizerinde ciddi bir rol iistlendigi agik¢a goriilmektedir.



ABSTRACT

THE EFFECT OF VISUAL PRODUCT AESTHETICS ON INTERNAL
REFERENCE PRICES

MUMCU, Yigit
Master’s Degree-2016
Department of Business Administration

Field of Marketing

Adviser: Assist. Prof. Dr. Halil Semih KIMZAN

Nowadays, consumer demands and expectations begin to change. This situation
greatly affects marketing discipline. As market competition increased in all sectors,
marketers and managers started to focus on new approaches and product innovations
to attract consumers' perception and attention. The concept of aesthetic is one of the
most prominent and important factor for product differentiation. Visual product
aesthetics is important and distinctive factor for consumers and it also affects price

decision of consumers.

This study aims to investigate the relationship between visual aesthetics of products
and consumers’ internal reference prices. The data of the study is collected via a
survey form from 1000 respondents in Eskisehir, Turkey. In this study, the concept
of price thresholds is discussed as the part of internal reference prices. Besides, in
this research, factor analysis and regression analysis were employed to analyze the
data. The results revealed that visual aesthetics of products associated with
consumers’ price thresholds. As a result of this concept, visual aesthetics of a product

has a critical importance for pricing policies.
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ONSOZ

Bu calismanin ortaya c¢ikmasindaki biiyiik ve ¢ok degerli katkilar1 yaninda
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dolay1 tez danismanim degerli hocam Sayin Yrd. Dog. Dr. Halil Semih Kimzan’a;
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Hayatimin her déneminde yanimda olan ve desteklerini hi¢ eksik etmeyen

anneme, babama ve tiim aileme en igten tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Glniimiiz dlinyasinda {riinler arasindaki benzer Ozelliklerin artip
farkliliklarin azaldigi ve her pazarda rekabetin ¢ok yogun yasandigi bir donemde,
isletmelerin, hangi {iriin veya hizmeti sunduklar1 kadar bu {iriin ve hizmetleri nasil
tilketici ile bulusturduklar1 da basarilarini etkileyen ¢ok onemli bir faktor haline

gelmistir.

Son yillarda her sektérde Yyasanan teknoloji, {iretim ve iletisim
kavramlarindaki gelismeler sonucunda, iiriin veya hizmetin iiretim yontemlerinde
gbzlenen gelismeler ve firmalarin sahip oldugu dengeler, her sektoriin kendine ait arz
talep oranlarin1 degistirip yeni ve 6nceki kosullara gore daha farkli bir piyasa ortami

yaratmistir.

Yasanan bu gelismeler esliginde pazarlama kavrami da kendi iginde bir
yenilenme ve degisim icine girmistir. Onceki yillarda pazarlama kavrami genel
olarak satis lizerine daha fazla odaklanmig durumdayken giiniimiizde deger kavrami
on plana ¢ikmis ve tiiketici de deger yaratma kavramimi ¢ok Onemli bir hale
getirmistir. Gilin gectik¢e bu durum tiiketicinin {iriin ve hizmetler hakkinda daha fazla

bilin¢lenmesine ve farkindaliginin artmasina neden olmustur.

Yukarida bahsedilen gelismeler sonucunda isletmeler arasinda yasanan yogun
rekabet, isletmeleri, tiiketicilerde daha fazla deger ve memnuniyet yaratabilmek,
kendi marka imajlarim1 daha giiglendirebilmek i¢in iiriinlerinde bir fark yaratma
noktasina getirmistir. Bu konuda tiiketiciye sunulan {irlinlin gorsel estetigine daha
fazla dikkat edilmeye baslanmasi yaninda, yeni ve yaratici diisiincelere ve arastirma

calismalarina daha fazla zaman ayrilmaya baslanmistir.

Isletmelerin hizmet ve iiriin farklilasmasinda kullanabilecekleri en etkili
yollardan birisi estetik kullanimidir. Uriiniin gorsel estetigine ek olarak, isletmeler
sunmus olduklar1 iirin ve hizmetlerde, tliketicinin de i¢inde yer aldig1 ¢esitli ve fark
yaratan deneyimler sunmaya baslamis ve sunulan bu deneyimler ile farklilasma

kavramina bir yonelme olmustur.



Tiiketiciler bir {irlinlin fonksiyonellii ve yarar saglamasinin yaninda, satin
aldiklar: iriiniin gorsel estetigine daha fazla 6nem gostermeye baslamiglardir. Bu
baglamda, estetik kavrami, pazarlama estetigi, estetigin isletmeye faydalari, estetik
tiketim ve {rliniin gorsel estetigi gibi konular bu galismanin birinci bolimiini

olusturmaktadir.

Glinlimiizde tiim sektorler ve isletmeler i¢in ¢ok dnemli bir konu ise fiyat
kavramudir. Isletmeler igin kir kavrami ve kar oranlarmin temel belirleyici
faktorlerin basinda geldigi diistiniiliirse fiyat kavraminin ne kadar 6nemli bir noktada
oldugu daha da agik bir sekilde goriilecektir. Fiyat kavrami sadece isletmeler
acisindan degil ayn1 zamanda tiiketiciler agisindan da 6nemli faktorlerin basinda yer
almaktadir ¢linkii fiyat kavrami satin alma durumunu etkileyen en Onemli

faktorlerden birisidir.

Isletmelerin olusturacagi fiyat politikalar1 ve iiriin fiyatlandirmalari
tilkketicinin satin alma siirecini hizlandirip erteleyebilme secenegi sunmaktadir.
Tiiketicilerin fiyat degerlendirmeleri {izerine yapilan arastirmalar incelendiginde,
bircok kisinin satin almak istedikleri iiriin gruplar iizerine c¢esitli kiyaslama ve

karsilastirmalar yaptiklar1 goriilmiistiir.

Kisilerin yapmis olduklar1 bu tiir karsilastirmalarda kendilerine gore belirli
standartlar1 yani belirli 6lgiileri bulunmaktadir. Kisilerin fiyat degerlendirmelerinde
kullandiklar1 6lgiiler ve degerler literatiirde referans fiyat kavrami olarak yer

almaktadir.

Yukarida bahsedilen nedenler esliginde arastirmanin ikinci boliimiinde fiyat
kavraminin temeli olusturulduktan sonra tiiketicilerdeki referans fiyat, referans fiyat

siniflandirilmalar, fiyat esikleri konularina yer verilmistir.

Bu ¢aligsmanin son bdliimiinde iiriiniin gorsel estetiginin esik fiyatlara etkisini
6l¢gmeye yonelik bir uygulamaya yer verilmistir. Yapilan arastirma, Eskisehir ilinde
ikamet eden farkli demografik yapilara ve sosyo-ekonomik o6zelliklere sahip kisilerin
cevaplamis oldugu bir anket vasitasiyla, tiiketicilerin {irliniin gorsel estetigine
yaklasimlar1 ve tliketicilerde iirliniin gorsel estetiginin, esik fiyat kavramlarina

etkileri incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM

URUNUN GORSEL ESTETIiGi KAVRAMI

1.1.ESTETIiK KAVRAMI

Estetik kavramindan detayli bir sekilde bahsetmeden dnce estetik sozciigiiniin
kokeni ve anlami iizerinde durulmalidir. “Estetik sozciigii Grekge aisthesis ya da
aisthanesthai soziinden gelir. Aisthesissozciigli duyum, duyulur algi anlamina geldigi
gibi aisthanesthai sozciigii de duyu ile algilamak anlamia gelmektedir.” (Tunali,

2008: 13). Asagida verilen sekilde estetik kavraminin etimolojik gelisimi

sunulmustur.
Aisthanesthai |+» Aisthéta » | Aisthétikos || Aesthéticus
(Algillama) (Algilanabilirlik) (Duyusal (Estetik)
Alg)

Sekil 1: Estetik Kelimesinin Etimolojik Gelisimi

Kaynak: (Borekei, 2008: 4)

Felsefenin bir dali olan estetik ayn1 zamanda sanatinda temel kavramlarindan
birisi olmaktadir. Giizellik ve begeni ile ilgili olan estetik sdzciligi TDK Sozliigiinde,
“Sanatsal yaratinin genel yasalariyla sanatta ve hayatta giizelligin kuramsal bilimi,
giizel duyu, bedii, bediiyat olarak tanimlanmistir. Felsefe dalindaki anlaminda ise
“Gtizelligi ve giizelligin insan bellegindeki ve duygularindaki etkilerini konu olarak
ele alan felsefe kolu, giizel duyu, bedii” seklinde tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu,

17 Mays 2016).

American Heritage sozliigiine gore estetik kavrami, sanatsal olarak giizel olan
ya da hos goriinen anlamina gelmektedir (Wang vd., 2013: 39). OED’de Estetik
kavrami, “Glizel ile ilgili olan, gilizel olanin degerlendirilmesi” seklinde

tanimlanmistir (Oxford English Dictionary, 17 Mayis 2016). Estetik kelimesinin



temel tanimi Platon tarafindan yapilmistir (Charters, 2006: 238). Platon estetigi,

giizellik felsefesi kavramina bagli olarak tanimlamistir.

1.1.1. Estetik Kavraminin Gelisimi

Platon’un giizellik kavrami yillar gectikce gelisime ve degisime ugramistir.
Platon son haliyle estetik kavrami igin, gilizel olan salt geometrik formlardir
aciklamasi ile bir tanimlama yapmistir. Bu kavrami biraz daha agiklamak gerekirse,
giizel olan sey ayn1 zamanda orantili olmalidir yani bir canli gilizel olabilmek i¢in tam
orant1 halinde bulunmalidir seklinde tanimlamaktadir. Antik ¢agda Platon ile beraber
bat1 diisiincesinin en 6nemli isimlerinden biri olan Aristoteles ise estetik kavramini

bir sanat sistemi yani bir sanat yapit1 seklinde diisiinmiistiir (Tunal1, 2008: 209-213).

Almanya’da 18.yy.’dan once bilinmeyen estetik kavrami, estetik teorisinin
diizenleme siirecini belirlemede 6nemli rol oynayan nesnenin arastirilmasi ile giizel
kavraminin 6zerk bilimi gibi disilintilmiistiir. Bahsedilen zamandan 6nce, belirli
sorunlar i¢in yapilan dar kapsamli arastirmalardan farkli olarak genel estetik teorisi

tizerine ¢alismalar bulunmamaktadir (Wessell, 1972: 333).

Alman felsefesinin kurucularindan ve felsefe tarithinin en 6nemli isimlerinden
birisi olan Kant, estetigi bir begeni elestirisi olarak tanimlamigstir. Kant’a gore begeni
kavrami ise, giizel olan1 degerlendirme ve yargilama yetenegi olmustur (Altug, 2007:
15). Kant estetiginde estetik yargi kavrami 6nemli bir rol oynar. Kant estetigi, bir
bakima estetik yargi imkanmin bi¢imsel kosullarini arastirmaktadir. Kant’a gore
estetik yargi giicii, hoslanma veya hoslanmama duygusu ile bir nesnenin bigimsel

olusum amacini diisiinme yetenegidir (Altug, 2007: 41).

Buna ek olarak, Kant’in diislincesine gore estetik yargi kavrami varligin
bagimsiz ve Ozglir olmasima olanak tanimaktadir (Altug ve Hiinler, 2012: 58).
Ayrica, Kant’a gore estetik yargilar kavramsal olmayan ya da kavram otesi biligsel
yetenekler icerir fakat bunun yam sira spesifik olmayan kavramlar da
yaratabilmektedir (Mandoki, 2000:67). 19. yiizyil bati felsefesinin diger bir 6nemli
ismi olan Hegel, estetik kavramini, duyum ve duygu bilimi olarak tanimlamaktadir
(Altug ve Hiinler, 2012: 1).



Bu tanim vasitasiyla Hegel’e gore estetik, duyusal olanla yetinmektense giizel
olan1 inceleme konusu yapmak ve bu nedenden dolay: bir giizel sanatlar felsefesi
olmay:1 talep etmektir. Ayrica Hegel, estetik bakimdan Onemi olan seyin sanat

giizelligi oldugunu da diistinmektedir (Altug ve Hiinler, 2012).

Gegmisten bu yana bir¢ok diisiiniir ve filozof estetik kavramini agiklamaya
calismus, estetik hakkinda siirlida olsa galismalar yapma gayretinde bulunmuslardir.
Esas olarak estetik kavramini felsefeye kazandiran ve bir bilim olarak incelenmesini
saglayan kisi Alexander Gottlieb Baumgarten’dir. 18. yiizyilda temel bir kavram
olarak Baumgarten estetigi, giizel olan {izerine diisiinme ve giizel olanin ne oldugunu

arastirma sanati1 seklinde tanimlamaktadir.

Bu tanimi biraz daha agmak gerekirse, Baumgarten estetigi, duyusal bilginin
ve Onerinin bilimi, bilgili olanin alt kavrama mantigi, zarafetin ve diislinmenin
felsefesi, glizel lizerine diisiinme sanati ve aklin yaratict benzetme sanati seklinde
tanimlamigtir (Wessell, 1972: 337). Baumgarten 21 yasindayken modern estetik
lizerine yapmis oldugu “Meditationes philosophicae de nonnullis ad poema
pertinentibus” isimli ¢alismasi basilmistir (Ahlberg, 2003: 144). Baumgarten’in
Meditationes’daki amaci, his ve algi kavramlarini milkemmelligin 6zel bir bigimi
seklinde formiile ederek, yeni bir bilim olan estetik hakkinda bilgi vermektir. Fakat
Baumgarten’in estetik lizerine olan en Onemli ¢alismasi “The Aesthetica” adli

eseridir (Ahlberg, 2003: 145).

Mantik ve estetik kavramlar1 esasinda birbirlerine ¢ok bagli olan ve her
acidan 6nemli bir iliski i¢inde bulunan kavramlardir. Bu nedenle mantik ve estetik
kavramlar1 birbirinden ayr1 diigiiniilmemelidir (Ahlberg, 2003: 148). Mantik ve
estetik arasinda kurulan bu iliski Baumgarten tarafindan olusturulmustur (Nuzzo,
2006: 597).

Diger taraftan, dogal olarak, estetigin ve mantigin birbirlerinden ayrildigi
noktalar ve farkliliklar bulunmaktadir. Estetik mantiktan iki temel sekilde ayrilir: 1)
Materyal farklidir: Mantik kavramsal bilgi iizerine calisirken estetik duyusal bilgi
tizerine calisir. 2) Diizen farklidir: Mantik kendi diizenini yeterli sebep prensibi ile
yonetilen kavramlar aracilifiyla organize eder. Estetik ise kendi diizenini duyu
simgelerinin birbirleri arasinda hissedilen biitiinliigii aracilig1 ile organize etmektedir

(Wessell, 1972: 341).



Estetik kavramu tiiketici arastirmalart bakimindan farkli tanimlara sahiptir.
Estetik kavrami tiiketici aragtirmalar1 kapsaminda ii¢ sekilde tanimlanabilir. Birinci
olarak estetik, sanat, resim, el sanatlar1 ve miizigin yani sira diger sahne sanatlari ile
ilgili olan duyusal deneyimlerin tiim formlarina uzanan bir kavram olarak
tamimlanabilir. Ikinci olarak, estetik, giinliik nesneler ile ilgili duyusal deneyimleri
iceren bir kavram olarak agiklanabilir. Ugiincii olarak estetik, form ve ifade, uyum ve
diizen, sembolizm ve imgeleme, giizellik, lezzet ve duygular gibi estetigi tanimlayan
kavramsal kategorilerin genis bir yelpazesini ifade eden bir unsur olarak ag¢iklanabilir
(Venkatesh ve Meamber, 2007: 45-46).

1.1.2. Estetik Ilkeleri, Estetik Deneyim ve Tasarim Kavram

Tiiketiciler tarafindan estetige verilen 6nem giin gegtikge artmakta ve estetik
kavrami hayatimizin her aninda daha da fazla yer almaktadir. Insanlarm hayatindaki
her konuda estetigin daha fazla yer almasi ile estetik ilkeleri daha detayli
incelenmeye baglanmis, estetik deneyimi ve estetik tiiketimi kavramlari her agidan

daha da dikkat ¢ekici bir unsur haline gelmistir.

Estetik ilkeler tiiketicinin bir iiriin ile ilk defa karsilasmasinda verilen ilk
tepkinin temelinde 6nemli bir role sahiptir. Estetik ilkeleri, evrensel ¢ekicilige sahip
olan bir nesne formunun yapisal unsurlarii diizenlemek igin kullanilan yapisal
stratejileri ifade etmektedir. Uyum, vurgu, akim, desen, oranti, ahenk ve ¢esitlilik
estetik ilkelerini olusturan yedi boyut olarak kabul edilmistir (Kumar, Garg, 2010).
Insanlar bir uyaricinin estetik 6zelliklerinin degerlendirilmesi hakkinda yargida
bulunabilmek icin sezgilerden yararlanmaktadirlar. Estetik ilkeler dogrultusunda
tasarlanmig iirlinler olumlu duygular veya icgiidiisel tepki olusturma potansiyeline

sahiptir (Kumar ve Garg, 2010: 486-487).

Tiiketicinin bir nesnenin degerini diisiinlip yargilayabilmesi i¢in gerekli olan
deneyim ve beceri, duygusal tepkinin yogunlugu ile birlikte ¢aligmaktadir. Bu
durum, tiiketici i¢in estetik olan nesne tipinin 6nemini ve onun bu tiir yakin bir
iliskiyi yargilamak i¢in yetenegini ifade etmekte ve kapsamaktadir (Charters, 2006:
243). Tiiketicilerde tasarimin ilk degerlendirmesindeki dikkatli eylem ve begenme

estetik ilkelerini etkilemektedir. Genellikle giiniimiiz sanat egitiminde kullanilan bu



estetik ilkeler ayn1 zamanda sanatin mantigini olusturan 6nemli ve temel kavramlar

olarak goriilmektedir (Kumar, Garg, 2010: 486-487).

Tasarim kavrami her iiriin ve hizmet tipinde tiim tiiketicilerin dikkat ettigi
onemli bir unsur haline gelmistir. Tasarim kavrami ilk olarak 1500°1ii yillarda ortaya
cikmistir. Tasarim kelimesi Latince kokenli “Designare” kelimesinden tiiretilmistir.
Tasarim kelimesi OED’e gore “Zihinde diisiiniilen plan ve bununla alakali olan
duyular, bir nesne veya yapinin yapilmadan ya da iiretilmeden onceki goriiniim ve
fonksiyonunu gostermek ig¢in hazirlanan bir plan, model veya ¢izim” seklinde

tanimlanmustir (Oxford English Dictionary, 17 Mayis 2016).

TDK sozliigiine gore tasarim “Zihinde canlandirilan bigim, tasavvur, bir sanat
eserinin, yapinin veya teknik {riiniin ilk taslagi, tasar ¢izim, dizayn” seklinde
tanimlanmustir (Tirk Dil Kurumu, 17 Mayis 2016). AHD’ye gore tasarim kavrami
“Akilda ifade etmek veya olusturmak, kesfetmek, bir plan i¢in formiile etmek,
bulmak” olarak tanimlanmistir (The American Heritage Dictonary of The English
Language, 17 Mayis 2016).

Tasarim kelimesinin en kapsamli tanimlamasi Berlin Uluslararasi Tasarim

Merkezi tarafindan yapilmistir. Bu tanimda;

e Tasarim sadece teknikle donatilmamali ayni zamanda o iirlintin kisiligini
icermelidir

e Tasarim iriini tiiketici tarafindan kolay kullanim ve her acidan pratik
konumuna getirebilmelidir.

e Tasarim son teknolojik gelismeleri igermelidir.

e Tasarim kisilerle bir iletisim ve bu iletisim vasitasiyla bir iliski
kurabilmelidir.

e Tasarim enerji, ¢cevre duyarliligi ve kullanim rahatlifi konularina da 6nem
gostermelidir (Biirdek, 2005).

Tasarim kavrami, tasarim siireci sonunda ortaya ¢ikan bir ¢izim ve diigiince
biitiinligii seklinde kisaca agiklanabilir. Tasarim tiiketicilerin {iriinler i¢in verdikleri
tepkiler iizerinde ciddi bir etkiye sahip olan 6nemli bir degiskendir. Tasarim ve
tilketim kavramlar tiiketicilerin giindelik yasamlarinda algilama ile beraber begeni

faktorleri ile yakindan alakalidir. Tasarim terimi bir islem, bir iiriin bilesimi veya bir



iriin yapilandirmasini ifade etmek i¢in de kullanilabilmektedir (Veryzer Jr, 1995:
641-645).

Tasarimin temelini olusturan ana kavramlardan birisi yaraticilik olgusudur.
Tasarim ve yaraticiligin birbiri ile olan baglantisinda ortaya ¢ikan imaj, duyusal bir
bicimde beyinde yaratilmaktadir. Bu bicimlenme siirecinde estetik bilgi faktorii ile de
duyusal boyuttan gercek yani fiziksel bir boyuta gecis olmaktadir. Tasarlanmis olan
obje, kisinin zevklerine hitap etme yani begenilme kavramlar1 bakimimdan 6n planda

olmalidir (Bayburtlu, 2012).

Estetik 6ge ve ilkeler, tasarimi ve yaraticiligi yonlendiren unsurlar
olmaktadir. Bir tasarimin estetik olmasi farkli bir bakis agis1 ve farkli bir tasarim ile
miimkiin olmaktadir. Bir kisinin bir tasarimi nasil algiladigi, bu tasarima nasil anlam
ve deger yiikledigi kisinin her konudaki deneyimleri ve yasam stili ile yakindan
alakali olmaktadir. Bu agidan bakildigi zaman bir kiside yer eden simgeler, inang
kavrami, idealler ve kisisel yasam tarzinin ne kadar 6énemli oldugu bir kez daha

ortaya ¢ikmaktadir.

Daha oOncede bahsedildigi gibi tasarim ve estetik, verilen bir¢ok iiriin
kararinda potansiyel olarak 6nemli faktorlerdir. Tiiketici arastirmacilarinin bu
konular1 ¢alismak i¢in degerli ve 6nemli bulmalar1 sasirtict bir husus degildir.
Tiiketici arastirmacilarinin iirlin tasariminin estetik yoniine odaklanma egilimleri s6z
konusudur. Estetigin tasarimin temel konularindan birisi olmast ve ¢ogu kiside bir
tiriin ile kurulan iligkinin Grtiniin gortiniimii ile baslamasi siirpriz bir durum degildir (

Veryzer Jr., 1995).

Estetik deneyim ve begeni yargisinin olmasi i¢in temel olarak giizellik, sanat
yapiti, sanat¢i, malzeme gibi 6nemli ve zorunlu bulunmasi gereken kavramlarin
olmasi gerekmektedir. Bir seyi giizel bulmak i¢in o kavram veya nesnenin izlenmesi

gerekmektedir.

Kant’a gore estetik deneyim, bir nesnenin izlenmesinde hayal giicii ve anlama
yetenegi arasinda meydana  gelen uyumdan dogan  bir  hoslanmanin
hissedilmesidir (Altug, 2007: 12). Farkli bir sekilde agiklamak gerekirse, estetik,
tilketicide giizellik unsurunu sunan veya duygusal ya da ruhsal hareketlenme

saglayan nesne tecriibesi ile ilgilenir. Bu tecrilbenin hem deneyimsel hem de



sembolik boyutlar1 vardir (Charters, 2006: 239). Sonug¢ olarak kisaca estetik
deneyim, baz1 estetik ozelliklere kars1 verilen duygusal reaksiyonlardir (Beardsley,
1969: 3-11).

Cogunlukla farkli yasanan duygular1 birlestirmek ic¢in olusturulan alt1
kavramsal yaklasim tanimlanmistir. Bu yaklasimlar memnuniyetlik, sorumluluk,
kesinlik, dikkat ile ilgili faaliyetler, ¢caba ve durumsal denetim kavramlarindan
olugmaktadir. Bu alt1 yaklasimin kapsamli kullanimi sonucundaki yaklasim
biitiinliigl ise duygularin boyutlari olarak tanimlanir (Smith ve Ellsworth, 1985: 813-
838).

Estetik deneyimine katilim, kimlik yapisina katkida bulunur ve hedonizm,
duyusal deneyimler ve duygularda dahil olmak iizere pek cok motivasyon faktorleri
ile ilgilidir. Bir nesneye ve kavrama karsi devam eden estetik deneyimler begeni
olusumuna da yol agabilmektedir(Venkatesh ve Meamber, 2007: 66). Estetik
deneyim, derin disiinceler iizerinde izole edilen ve nesne iizerinde bireysel
konsantrasyona odaklanan yogun duygusal deneyimler i¢in hafif diizeyde bir hedonik
zevk duygusu araciligiyla bir dizi duygulari kapsayabilmektedir(Charters, 2006:
251).

1.1.3. Tiiketim Kiiltirii ve Hedonik Tiiketim

Gilinlimiiz diinyasinda tiiketiciler, bir {irlin veya hizmetten sadece faydalari ve
fonksiyonelleri agisindan degil sahip olduklari iirlin ve hizmetler ile duygularini
gosterme, kendi c¢evreleri ile iletisim kurma ve statii kazanma nedeni ile de satin
alma yapmaktadirlar. Hepimizin siklikla gittigi AVM’ler tiiketim kiiltiirini
tetikleyen Onemli etkenler arasinda yer almaktadir. Giiniimiizde tiiketim kavrami
detayli bir sekilde incelenecek olursa tiiketicinin iriin fonksiyonlarindan c¢ok
kendilerinde yarattigi deger ve kattig1 anlamlarin 6nem kazandigi goriilmektedir.
Degisen yeni tiiketim kiiltlirii kavraminda, logolar, tasarimlar, estetik ogeler, isaretler
ve cikarilan anlamlar, sunulan iiriin ve hizmetler icin tiiketiciye bir anlatim

yapmakta ve bir tanitim ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketim kiiltiiri kavrami kisilerin faydanin yani sira bir ilgi yaratma,

yenilikleri yakalama, 6ne ¢ikan {iriinleri takip edip satin alma unsurlarinin 6ne ¢iktig
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bir kiiltiiriin tanimidir. Dogal olarak, tiiketim kiiltiirii kavraminin igerisindeki ana
unsurlar, 6n planda sahip olma faktériiniin oldugu ve para faktoriinii esas alan bir
sisteme dayali oldugudur. Tiiketim Kkiiltiirinlin diger ana faktorii ise hedonizm

kavramidir.

Giinlimiizde tiketim kiltiiri iki farkli sekilde aciklanabilmektedir. Bu
tanimlardan ilki her toplumun sahip oldugu ve siirdiirdiigii tiiketim geleneklerini ve
tarzini belirtmek i¢in kullanilan bir tanimdir. Diger tanimda ise, tiiketim kiiltiiriiniin,
pazara dayali bir ekonomi tarzinin hakim oldugu post modern toplumlarda yer
alabilecegi on goriilmektedir. Buna bagl olarak, tiikketim kiiltiirii kavraminin bir¢ok

tiikketicide hakim olan bir tiikketim ¢esidi oldugu da varsayilmaktadir (Odabasi, 2009)

Hedonizm kavrami, felsefi baglamda yasam amaci olarak hazzi secen bir
felsefe sistemini tanimlamaktadir. Kisaca hazcilik olarak da tanimlanabilir. TDK
sozliiginde haz kavrami “Hosa giden duygulanma, hoslanma, zevk; Bir seyden
duyusal veya manevi seving duyma” olarak tanimlanirken, AHD, haz sézciigiini “
Bir hal veya duygu nedeni ile memnun olan veya tatmin edilen; Hissel doyum,
eglenme kaynag1” seklinde tanimlamistir. OED ise haz terimini “iyi veya arzu edilen
hakkinda ne hissedildigi beklentisi ya da deneyimi tarafindan uyarilan durum veya

his; Hayatin ana nesnesi olarak diisiiniilen duyumsal bir keyif” olarak tanimlamstir.

Hedonizm kavrami duygusal durum ve hisler vasitasiyla haz unsurunu
barindirdir icin glintimiizdeki tiiketim kavramini etkilemektedir. Bahsedilen bu bilgi
dogrultusunda, gliniimiiz tiikketim kavramu tiiketicilere haz veren bir igerik olusturup
onemli bir unsur haline gelmistir. Hedonik tiiketim kavramindan ilk bahsedenler

arasinda Hirschman ve Holbrook yer almaktadir.

Hirschman ve Holbrook (1982) hedonik tiiketimi, tiiketici davraniglarinin
coklu algi, hayal ve bireyin duygusal deneyimleri ile alakali olan yonlerini belirleyen
bir unsur olarak tanimlamistir. Coklu algi kavramiyla sunulan deneyimin gérme, tat
alma, duyma, koku alma, dokunma/hissetme kavramlarini kapsayan kisaca biitiin
duyular tarafindan algilanmasindan s6z edilmektedir. Bu agiklamadan da anlagilacagi
gibi, hedonik tiikketimin ana unsurunu tat alma, duyma, koku alma, gérme ve

dokunmaya iligkin olan kisisel tercihler olusturmaktadir.
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Tiiketicinin bir hizmet veya tirline yonelik algi ve duygular1 vardir ve hedonik
tiketim faktorii tiiketici davraniglarinin bu yonii ile ilgili kavramlarda 6nemli
bulgular sunmaktadir. Bagka bir deyisle, hedonik tiiketim, kisilerin hizmet veya {iriin
kullanimi1 esnasinda ortaya ¢ikan imajlar, fanteziler ve algilar1 ifade etmektedir. Bu
etkilerin yapilandirilmasi hedonik tepki olarak da adlandirilabilir (Hirschman ve
Holbrook, 1982).

Her tiiketim sonrasinda olusan bazi duygular vardir. Bunlardan birisi de fayda
unsurudur. Tiiketicide aligveristen sonra saglanan bu yarar kavrami genellikle
tilketim bittikten sonra meydana ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bir {iriin veya hizmete
kars1 olan diislincelerinin pozitif veya negatif bir sekilde sonuglanmasi durumunda
bu irlin i¢in olusturulan duygular ile hedonik ve faydaci yararlar meydana

gelmektedir.

Chitturi  (2009) tarafindan tasarlanan Sekil 2’deki modelde, iiriin
tasarimlarindan hedonik ve faydaci yararlarin boyutlarinin tiiketici beklentilerini
karsiladiginda olusan pozitif duygular ve beklentiler karsilanmadigi durumda ortaya
cikan negatif duygular ele almistir. Sekilde de goriildiigii gibi, negatif duygularin
pozitif durumlar etkilemesi s6z konusu olabilmektedir. Asagidaki sekilde bahsedilen
bu negatif duygular, su¢luluk, endise, kizginlik, iizgiin olma ve hayal kirikligidir.
Ayni sekilde, pozitif duygular ise heyecan, neseli olma, keyifli olma, gilivende

hissetme ve emniyette olma seklinde ifade edilmistir.

11



WNegatif veya Pozitif olan
Tiiketim Deneyimi
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Sekil 2: Bir Uriin Tasarimimin Hedonik ve Faydac1 Yarar Onceligi ve Tiiketimden Sonra Olusan
Duygu (Pozitif/Negatif) Baglantisi

Kaynak: (Chitturi, 2009: 9)

Hedonik  tiiketim  kavraminda  dirlinler  birer = sembol  olarak
tanimlanmaktadirlar. Bir bakima iirlinlin neyi, hangi sekilde yansittigi 6nemli bir
nokta haline gelmekte ve bahsedilen bu durumda kritik nokta ise bireylerin verdikleri
duygusal tepkiler olmaktadir. Hedonik alisverisin nedenleri olarak sosyal deneyimler
yani aligveris ile sosyallesme, tiiketicinin bir arayis ve farklilik hissi ile gelen macera
arayis, stres ve olumsuzluklardan kagmak i¢in olusturulan bir neselenme istegi, yeni
trendleri izlemek i¢in bir fikir olusumu, tiiketicinin bir baskasi i¢in yaptigi alisveris
ile baskalarin1 mutlu etme istegi, indirimleri bekleyerek kendini bir oyunun ve
yarisin iginde hissederek yarattigi heyecan kavrami sayilabilir. Bir {iriiniin, bireyin
diisiince ve duygularina dayanan bir obje olarak algilanmasi markalarin nasil

tilkketiciler tarafindan secildigini net bir sekilde ifade edebilir (Odabasi, 2009)

Giliniimiiz diinyasinda tliketim kiiltiiri ve hedonik tiiketim kavramlar1 giin

gectikce estetik ve tasarim faktorlerine daha da fazla baglanmaya baglamis ve
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ayrilmaz kritik bir nokta haline gelmistir. Bunun sonucunda giin gectikge artan bir

estetik tliketim ortaya ¢ikmustir.

1.1.4. Estetik Tiiketim

Estetik tiiketim, estetik konusu olarak tiiketicinin varligin1  gdsterir
(Venkatesh ve Meamber, 2007: 66). Son yillarda, insanlarin gergeklik goriisii daha
da fazla estetik ile ortiilmeye baslamakta ve toplumsal gergeklikleri daha da fazla
estetik bir yap1 haline gelmektedir. insanlar kentsel, endiistriyel ve dogal ¢evrelerini
tamamen yiliksek estetige sahip bir senaryo haline getirmektedir (Weggeman,
Lammers ve Akkermans, 2007: 348). Oyle ki, insanlar giinliik yasamlarinda estetik
smurlart ile ilgili gliglii inanglara sahip olmakta ve bir dizi farkli yolla giinliik

meseleler i¢ine giren estetik konularini da ifade edebilmektedirler.

Bir¢ok insan, evlerinde, iiriin se¢imlerine ve giindelik tiiketim deneyimlerine
estetik kavramini dahil etmislerdir. Bazi kisiler her giin estetik ve sanat tiiketebilir ve
bu iki tiiketim alani arasinda dogrudan veya dolayl iliskiler s6z konusu olabilir
(Venkatesh ve Meamber, 2007: 55-66). Sonu¢ olarak, sanat, sanat ile alakali
nesneler, sanatsal etkinlikler ile ilgili deneyimlerin yani sira estetik kaliteye sahip
oldugu diisiiniilen giinliik nesnelerin tiiketimlerinin belirgin bir sekilde yapildig
duyusal deneyimlerin bu yonleri, estetik tiikketim olarak tanimlanabilir (Venkatesh ve
Meamber, 2007: 48).

1.2. PAZARLAMA ARASTIRMALARINDA ESTETIK KAVRAMI

2000’li yillara kadar pazarlamaci ve yoneticiler, lirlin veya hizmetlere ait
kalite ve ekonomik kavramlara daha fazla odaklandiklar1 i¢in tiiketiciye iiriin ve
hizmetlerinde tam anlamiyla yonelememisler ve iirlinlerinde tiiketici ig¢in tam
anlamiyla bir deger sunamamiglardir. Bununla baglantili olarak iirtin farklilastirmasi

kavramina yeterince dnem verilmemistir.

Uriiniin temel bileseni olarak estetik boyutunun analizi pazarlama
literatiiriinde nispeten az ¢alisilan bir konu olmustur (Charters, 2006: 239). Ayrica,

tiretim ekonomisi a¢isindan da bakildiginda, estetik bir pazarlama unsuru olarak
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ragbet gormemistir. Estetigin temel bilgisi sanatta uzun siire sl kalmis,
pazarlamadaki estetik iletisimi temel diizeyde stirdiiriilmistiir (Wang vd., 2013: 38).
Pazarlamada estetik kavrami {izerine 6nemli ¢alismalar, yaklasik olarak 20.yilizyilin

ortalarina dogru baslamistir.

Pazarlama bilim dalinda estetik objenin dogasi kesin bir sekilde
tamimlanmadig1 i¢in genis bir yorum gesitliligi mevcuttur (Charters, 2006: 240).
Estetik, zekice calisan, bazen goriinmeyen, insanlarin degerlerini ve inanglarini tistii
kapali bir sekilde etkileyen ve duygusal tepki yoluyla sekillenen gergek bir sosyal
giic olarak ifade edilmistir (Biehl-Missal ve Saren, 2012: 176). Estetik, tiiketici
davraniglar1 lizerinde 6nemli sistematik bir etkiye sahip olabilir ve estetik tepki
olgusu tiiketici davraniglar1 tiizerine ¢alisan arastirmacilarin dikkatini g¢ekmeyi

basarmustir ( Veryzer Jr., 1993: 227).

Estetik tepki, bir {iriiniin goriinlisiine bilingli veya bilingsiz verilen etkilerin
sebep oldugu kisisel duygu veya arzulardan olugsmaktadir (Bamossy, Scammon ve
Johnston, 1985). Farkli bir tanimla, estetik tepki bir kisinin sahip oldugu iiriini
algilamasina dayali olarak verdigi reaksiyonu ifade etmektedir (Veryzer, Jr, 1993:
224). Estetik tepkiler duygusal veya hissel tepkiler olmasi nedeni ile kisisel olma
Ozelligine sahiptir yani kisiye Ozel unsurlardir (Hirschman, 1986: 51). Gorsel
alandaki estetik tepkinin sistematik yapisi, temel aldig: altta yatan ortak faktorler ve
ilkelerden kaynaklanmaktadir. Herhangi bir nesnenin algi ve yapisi, ¢izgi, renk,
diizlem gibi hem belli tasarim 6gelerini hem de ilkelerini igermektedir (Veryzer, Jr,

1993: 224).

Uriinleri  farklilastirmak isteyen pazarlamacilar icin estetigin &nemi,
performans ve kalitenin olmas1 gerektigi bir diinyada artik kritik bir hale gelmis ve

akademik kaynaklarin da kabul ettigi bir gercek olmustur (Charters, 2006: 241).

Estetik ve elestirel arastirma yaklagimlarinda estetik alginin duygusal ve
hissel dogas1 vurgulanmasina ragmen bu kavramlar pazarlama arastirmalarinda az
calistimistir(Biehl-Missal ve Saren, 2012:170).Estetik iizerine pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 arastirmalarinin ¢ogu iiriin farklilastirmada estetik kullanima, {iriin tercihi
yaratmak ve olumlu estetik tepkiler yaratma fiizerinedir. Estetik ayni zamanda

duygusal tepkiler ile iliskilendirilmistir.Mevcut literatiir asagidaki yaklasimlardan
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birisini veya her ikisini de kullanarak iirlin tasarimi ve duygular arasindaki iliskiyi

aciklamaktadir (Kumar ve Garg, 2010: 486):

a) Uriin tasariminin nitelik ve dzelliklerine ve tiiketici tepkilerinin dogasina

odaklanilarak agiklanmasi.

b) Bilissel ve psikolojik siiregler ile alakali olan estetik bilgilere verilen

tiiketici tepkilerine odaklanilarak agiklanmasi.

Estetik ve pazarlama arasindaki baglantiy1 anlamak i¢in pazarlama
arastirmacilarinin hem estetigin dogasindaki teorik temellere hem de tiiketicilerin
pazardaki psikolojik ve davranigsal tepkilerinin estetik uyaricilarin {izerindeki etkisi

hakkinda daha fazla detayli teorik ¢ergeveye ihtiyaci vardir(Wang vd., 2013: 38).

1.2.1. Pazarlama Estetigi Kavram ve Estetigin Isletmeye Faydalar

Son yillarda estetik kavrami, toplumdaki tiim kesimlerin gereklilik duydugu
bir kavram haline gelmistir. Giliniimiiz diinyasinda bir isletmenin veya bir {irliniin
yakaladig1 basariy1 sadece iriiniin veya hizmetin sundugu nitelik, yiiksek kalite ve
basarili firma stratejilerine baglamak tam olarak yeterli bir agiklama olmamaktadir.
Bir {irlinlin estetigi ve sahip oldugu cekicilik yukarida bahsedilen kavramlari
tamamlayan ve pazarlama da son yillarda 6nemi daha da fazla anlagilan ¢ok 6nemli

bir unsurdur.

Tiiketicilerin bir¢ok temel ihtiyaglarinin karsilandigi pazarlarda gorsel estetik,
tasarim ve pazarlama estetigi Uriinler agisindan giderek Onem kazanmaktadir
(Reimann vd., 2010: 431).Bati felsefesinin en Onemli isimlerinden birisi olan
Aristo’nun “Tiim algilar gozle baslar” sozii pazarlama estetigi icin ayri bir anlam
ifade etmektedir ¢iinkii pazarlama estetiginin temelinde gorsellik ve duyusal deneyim

kavramlart bulunmaktadir.

Son yillarda birgok farkli endiistri dalinda ¢alisan pazarlamacilar tiiketicilere
ulagsmak i¢in duyular1 kullanmak tizere farkli stratejiler gelistirmektedirler. Yapilan
aragtirmalar, bir¢ok sirketin duyu temelli pazarlamanin avantajlarin1 kullanacagi bir

donemde olundugunu gostermektedir. Bahsedilen bu arastirmalara gore bilingli
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farkindalik kavraminin olmadig1 bir siiregte alinan kararlari duyularin belirledigi

tizerinde de durulmaktadir (Hilton, 2015: 24).

“Sirket veya marka kimliginin yaratti§1 duyusal deneyimlerin, organizasyon
ve marka kimligine katkida bulunacak sekilde pazarlamasim ifade eden pazarlama

estetigi kavrami 3 farkli boyuttan olusmaktadir.” (Scmitt ve Simonson, 2000).

Bu kavramlar iirlin tasarimi, iletisim arastirmalari ve uzamsal tasarim
kavramlaridir. Uriin tasarimi boyutunda islev ve bicim arasinda bir farklilik
bulunmaktadir. Islev bir iiriin veya hizmetin yararlarini ifade ederken bi¢im bu iiriin

veya hizmetin sekillendirilmesini ifade etmektedir.

[letisim arastirmasinda as1l mesaj tiiketiciyi ikna eden ana kavramlar iistiinde
dururken yan mesaj ise yiizeysel faktorleri (renk, miizik vb.) kapsamaktadir. Uzamsal
tasarim kavraminda yapt boyutu tiiketicilerin iginde bulunduklar1t ortamla
etkilesimlerini incelerken sembolizm boyutu bahsedilen alanin deneysel islevleri ile

alakalidir.

. , , o
URUN ve GRAFiK TASARIMI—> Islev
S - o
ILETiSIiM Ana_ Yan Mesaj 2
Mesaj =
Yapi Sembolizm
UZAMSAL TASARIM —>

Sekil 3: Estetigin Alanm

Kaynak: (Schmitt ve Simonson, 2000: 25)

Giintimiizde estetik kavrami isletmeye fark yaratacak onemli faydalar
saglamaktadir. Estetik, bir {iriine anlam katma ve fark yaratma anlaminda isletmeler

icin kilit bir role sahiptir.

Gectigimiz yillar boyunca tasarimcilar diisliniilen bir¢ok fikir ve hizmeti
estetik olarak tasarlamay1 bagarmislar ve bu yaklasim pek cok alanda iiretilmis olan
yeni iirtin ve teknolojileri tiiketicinin goziinde estetik acidan daha ¢ekici hale

getirmistir(Brown, 2015: 96). Baska bir deyisle, giinlimiiz diinyasinda insan beynine
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giden en etkili yol gorsellikten gegcmektedir. Tiiketiciler bir iiriiniin sloganin1 veya

reklaminda kullanilan sézciiklerinden ziyade o tiriiniin gorselini hatirlamaktadir.

Bahsedilen bu kavramlar1 6rneklerle aciklamak gerekirse, tiiketiciler Coca-
Cola reklamlarinda climlelerden c¢ok kendine has sekliyle Coca-Cola sisesini
hatirlayabilmektedir. Oyle ki firmanin reklamlarma dikkat edilirse, bu 6zel tasarimli

sisenin reklamlarda ne kadar sik kullanildig: farkedilecektir.
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Sekil 4. Coca-Cola Sisesinin Evrimi

Kaynak: (http://www.coca-cola-france.fr/, 20 Mayis 2016)

Farkli ornekler vermek gerekirse, gorselligi logosu ile tiiketicilerin aklina

yerlestiren Nike firmasi sunulabilir. Nike firmasinin “Swoosh” logosu liderlik,

onciiliik ve kalite gibi kavramlari logosuyla tiiketicilerin zihnine yerlestirmistir.

Sekil 5: Nike Logosu Swoosh'un Evrimi

Kaynak: (http://www.gazettefortune.com/, 20 Mayis 2016)

Bu o6rneklere ek olarak, ¢ogu insanin aklinda yerini alan sade ama prestij ve
konforu simgeleyen Mercedes-Benz logosu (Sekil 6) ve “M” seklindeki gili¢ ve
adrenalin anlami yaratan fosforlu penge izi formatindaki logosu (Sekil 7) ile Monster

enerji igecegi sayilabilir (Ries, 2013: 15-21).
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Sekil 6: Mercedes-Benz Logosunun Evrimi

Kaynak: (http://www.car-brand-names.com/, 20 Mayis 2016)

Sekil 7: Monster Energy Icecegi Logosu

Kaynak: (https://www.monsterenergy.com/, 20 Mayis 2016)

Estetik kavraminin isletmelere, maliyeti diisiirme, verimliligi arttirma,
bagliik yaratma, yiiksek fiyatlandirma, dogru bilgilendirme ve rekabetci
yaklagimlarda koruma saglama gibi konularda bircok énemli faydasi bulunmaktadir.
(Scmitt, Simonson, 2000: 25-28)
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Baghlik Yaratir

4 Piyasanin
Verimliligi Uzerinde Fiyat
Artirir Konulmasina
Estetigin Olanak Tanir
Somut
Faydalan
Maliyeti .
Diisiiriir Bilgi
v Karmasasini
Rekabetgi Onler
Saldirilara Karsi

Koruma Saglar

Sekil 8: Estetik Kavraminin Somut Faydalari

Kaynak: (Schmitt ve Simonson, 2000: 27)

Bu faydalara ek olarak, estetik kavrami tiiketicilerde bir {iriine karst olan
O0deme istekliligini 6nemli derecede etkiledigi gibi isletmelere de fiyatlandirma
konusunda avantajlar saglamaktadir. Yiiksek fiyatlandirmaya imkan veren estetik
kavrami tarafindan genel bir deneyim i¢in tiiketicilerde bir 6deme istekliligi

olusturmaktadir (Appadu, 2001: 9).

1.3. URUNUN GORSEL ESTETiGi KAVRAMI

Giintimiiz diinyasinda tirtinler, insanlarin duygularini ifade etmek i¢in 6nemli
roller iistlenmekte ve satin alinan iirlinler kisileri tanimlayan onemli bir faktor
olmaktadir. Gelisen teknoloji ve degisen hayat sartlart esliginde iriinlere sihirli
ozellikler yiikklenmekte ve basarili pazarlama mesajlari ile beraber iiriinler tiiketicinin
hayatinda 6nemli bir role sahip olmaktadir (Solomon, 2006: 35-53). Giiglii bir etki ile
Iyi bir ilk izlenim yaratmak giiniimiiziin belki de en 6nemli konularindan birisi haline
gelmigstir. Estetik duygular iirlinler vasitasiyla tiiketicilerle iletisim kurarlar ve
potansiyel bir iliski baglatirlar. Bu duygular bireylere zevk verme, rahatsiz etme,

igrenme ve g¢ekici gelme gibi duygu gesitlerinden biri veya birkag1 olabilir.
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Estetik etki veya estetik bilgisini tanimlayan iki bakis a¢is1 mevcuttur. Bunlar
objektif bakis ve subjektif bakistir (Veyisoglu, 2010). Objektif bakis agis1 evrenin
giizelligi konusuna yogunlagsmak yerine belirli tasarim unsurlar1 ve kurallarinin
algilanmas1 tizerinde durmaktadir. Tahmin edilebilecegi gibi bu bakis agisi tiim
riinlerin  tiikketici tarafindan ilgi c¢ekecek 1ideal bir seklinin olabilecegini

belirtmektedir.

Subjektif bakis agis1 estetik etki ile bireylerin duygular1 arasinda 6nemli bir
bag olusturmaktadir. Bu bakis agis1 estetik algisinin 6znelligini gostermektedir
(Veyisoglu, 2010). Bir iirliniin tasarimi vasitasiyla bireye iletilen estetik bilgi,
tasarimcilarin diriinii tliketiciler i¢in ilging ve degisik goérmesine yonelik olarak

deginmektedirler.

Coates’a (2003) gore bir iriiniin ilgi ¢ekici olarak algilanmasi iki kavrama
baglidir. Bu kavramlar bilgi ve uyumdur. Bilgi kavrami bireyi kendisine ¢eken bir
orijinallik veya zitlikla alakalidir. Bunun tersine uyum unsurunda ise bir bireyin
iriinii anlamasi tasarim algisi ile iligkilidir. Bu durumda bilgi uyum kavramina gore
daha 6n planda olursa iirlin anlamsiz ve karmasik olarak ifade edilecek ve
begenilmeyecektir. Bu durumun tam tersi diisiiniilecek olursa yani uyum kavrami
bilgi kavramindan daha 6n planda yer alir ise bir iriinii sikict ve basit olarak
diigiinebilir. Bu yiizden bu kavramlar dengede tutulabilirse iiriin gayet begenilir bir

durumda olacaktir (Coates, 2003).

Uriinlerin estetige iliskin yonleri ve dzellikleri bireylerin duyulart ile ilgilidir.
Duyular  esliginde  tliketiciler  ¢esitli  aktivitelerle  iiriin ~ deneyimleme
yapabilmektedirler. Bu agidan bakilacak olursa duyusal deneyim kavrami bir {irliniin
tiiketici tarafindan nasil goriildiigii, ne sekilde algilandig: ve tiiketiciye neler sundugu
olarak goriilebilir (Ashby, 2004). Birgok iiriin bireylerin duygu ve hislerini o iiriinle

baglayacak bir ¢agrisim yaratabilirler.

Uriinler yarattiklar1 imaj vasitasiyla tiiketiciye bir sosyal statii ve kisisel
Ozellik katkis1 saglayabilmektedir. Bir iriinlin sesi bir kisiye hos gelebilir,
dokunuldugunda farkli bir duygu yaratabilir, goriintii olarak c¢ok giizel ve gekici
goriinebilir veya ¢ok giizel bir kokuya sahip olabilir. Bahsedilen bu estetik 6zellikleri
bireylerin kendi duyular esliginde pekistirdikleri deneysel degerleri olusturmaktadir.

Deneysel deger kavramu tiiketicinin duyusal zevk, farklilik, yaraticilik ve cekicilik

20



sunan bir iiriine duyduklar1 arzu ve hislerini tanimlamaktadir. Bu nedenle duyusal
begenme ve zevklere iliskin deneysel degerler bir {irlinlin gorsel estetigi ile dogrudan

kuvvetli bir bag icerisindedir (Vickers ve Renand, 2003: 466).

Gorme duyusu duyular iginde en gii¢lii etkiye sahip duyudur ve bu nedenle
bilindigi gibi pazarlamacilar ve marka yaraticilar1 bu duyu iizerinde daha detayl ve
yogun olarak ¢aligmaktadir. Bagka bir deyisle, gorsel olan veriler beyine en hizli
ulasan verilerdir ve bu dogrultuda tiiketicilerin beyinlerine ulasan yolun gorsellikten
gectigi rahathikla sdylenebilir (Renvoisé ve Morin, 2013). Bir markanin fark
yaratabilmesi i¢in olusturulan en giliglii unsur ayirt edici sekiller vasitasiyla
saglanmaktadir ¢iinkii insanlar sekilleri tanir ve animsarlar (Lindstrom, 2006: 95-98).
Uriinler birer isaret ve semboldiir ve iiriinlerde var olan bu sembolizm o6zelligi

tiketiciler tarafindan bu Urtinlerin satin alinmasi ve tiiketilmesinin ana nedenlerinden

biridir.

Tiiketici sahip oldugu bu firlinler ile degerlendirilip sosyal yapi iginde bir
konum elde etmektedir (Odabasi, 2009: 85). Tiiketicinin duyularina hitap eden
Ozellikleri  yOnetebilen  pazarlamaci  ve  yoOneticiler kisilerin  algilarim
sekillendirebilmektedir. Algilarin sekillendirilmesinin biiyiik bir kismi estetiksel yap1
ve tasarim unsurlari, renk, yapi, logo vb. unsurlar olarak gorsel kanallarda meydana

gelmektedir (Solomon, 2006: 219).

Bir {iriiniin estetigi, tiiketici bagliligi, pozitif izlenim, tutkulu ve savunulan
davranislar icin dogrudan bir yol sunar (Kumar ve Garg, 2010: 485). Uriin tasarimu,
fonksiyonelligi, estetigi ve iirlinlin kinestetik yonlerini kapsayan genis kapsamli bir
terimdir. Bir iriiniin tasarimi Urlinlin satin alma istekliligi lizerinde hissedilen bir
etkiye sahip olabilmektedir (Noble ve Kumar 2010: 640-657). Sonug olarak, iiriin
tasarimi estetik bileseni olarak diisiiniildiigiinde tiiketim amaci i¢in vazgegilmez bir

unsur olmaktadir (Charters, 2006: 250).

Duygularin tiiketicinin karar verme asamasinda onemli rol oynamasindan
dolay1 duygusal tepkiler ve tasarim arasindaki baglantinin anlasilmasi ¢ok dnemlidir.
Bir iirliniin tasarimindaki estetik Ozellikler tasarimin bilesim karakteristikleri ile

ilgilidir.
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Bir bilesimin estetik ozellikleri agirlikli olarak duygusal tepkiler olusturur.
Hislere iliskin kavramsal degerlendirmeler tiriinlerin tasarimi ile uyarilmis duygulari
aciklayabilir (Kumar ve Garg, 2010: 485-487). Estetik yonii baskin triinler faydaci
tirtinlere gore pozitif duygusal durumlar ile daha yakindan ilgilidir (Charters, 2006:
243).

Bir iiriin kisiye duygusal olarak dokundugunda otomatik olarak duygusal bir
tepki olugmasina neden olur. Boylece ortaya ¢ikan bu duygusal iliski, kisinin hisleri
ve belli duygusal durumlar {izerine baski yapar. Ayrica bu durum {iriin tarafindan

uyarilan hislerin, ruh modunun ve duygularin agiklanmasinda da kullanilabilir

(Reimann vd., 2010: 434).

Uriin tasarmmu tiiketicilerde 14 farkli duygu tipini canlandirabilir. Bunlar istek,
ilham, hayranlik, zevk, basari, cazibe, hos siirpriz olgusu, igrenme, kizginlik,
asagilama, sevimsiz slirpriz olgusu, basarisizlik, hayal kirikli§i ve sikinti halleridir
(Desmet, 2002). Ayrica, tasarimlarda yiiksek uyum seviyeleri yaratmak igin
kullanilan estetik unsurlar (renk, bi¢im vb.) tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek igin

kullanilan 6nemli unsurlardir (Kumar ve Garg, 2010: 488).

Insanlarin iiriinleri estetik agidan degerlendirmeleri, {iriin tasarimmin bazi
ozelliklerinin varligmma baghdir. Bu 06zellikler bahsedilen kavramin estetik agidan
degerlendirilmesini etkileyebilecek farkli kavramsal ve duygusal siireclere dahil
edilebilir. Insanlar degisik iiriin tasarimlarmin standart tasarimli iiriinlere gore estetik

acidan daha hos oldugunu diisiinmektedirler.

Eger bir tirliniin tasarim1 oldukga farkli ise kisi tarafindan yapilan olumsuz bir
estetik degerlendirmesi sonucunda kisinin var olan bilgisine bu {iriinii dahil etmeleri
kolay olmayabilir. Farkli bir deyisle, beyinde var olan mevcut bilgi ile yeni alinan
bilgiler arasinda bir baglanti yani uyum sorunu varsa bu durumun {iriin estetigi

degerlendirmesi lizerinde negatif bir etkisi vardir (Blijlevens vd., 2012: 44-45).

Tiim iiriinlerin belli bir dereceye kadar sanatsal ve ideolojik yanlarinin olmast
da s6z konusudur. Uriinlerin anlamlandiriimasi ve yorumlanmas: biiyiikk oranda
tirlinlerin sanatsal ve ideolojik 6zelliklerine bagli olabilir. Estetik ve ideolojik tiriinler
ile irlin tarafindan tiiketicinin uyarildigi stibjektif duyumlar en gbze ¢arpan

Ozelliklerdir ¢linkii bu duyumlar tiiketiciler arasinda kismen benzersiz olma
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Ozelligine sahiptir. Bu nedenle, iiriinler bahsedilen bu nitelikler vasitasiyla diger

tirtinlerden farklilasabilmektedirler (Hirschman, 1986: 50).

Uriin tasarim1 pazarlama karmasmnin bir unsuru olan iiriin kavraminin dogal
bir bilesenidir. Tiketiciler i¢in genellikle ilk temas noktasidir ve satin alinmasi
diistiniilen bir {iriniin belirlenmesinde kalic1 bir izlenim olusturabilir (Kumar ve
Garg, 2010: 485). Uriin tasariminin tiiketicilerde énemli bir etki yaratabilmesi estetik

unsurlarla ilgilidir.

Uriin tasarim ve estetik, kiiresel pazarlarda iiriin farklilig1 yaratmak icin daha
fazla kullanilan bir faktor haline gelmistir. Gorsel estetik, tiiketicilerin tirlin algilarini
degistirme yetenegine sahiptir (Appadu, 2001: 6-7). Bir iiriiniin sekli gibi estetige ait
bir kavram olarak diisliniilen {iriin tasariminin bir¢ok unsuru, iirlinlin amacinin ve

kullaniminin tiiketiciye iletildigi temel araclar niteligindedir.

Uriin tasarimindaki estetik unsurlar genis kapsamli ve karmasik olabilir ¢iinkii
estetik genellikle iiriin algilama, tanima, yorumlama, anlama ve kullaniminda
merkezi bir rol oynar (Veryzer Jr, 1995: 641-645). Bir iriiniin tasarimi estetik ve

tiiketicide deger yaratma konularinda 6nemli bir role sahiptir.

Bir {iriin tiiketicileri estetik tiiketime tesvik etmek icin tasarlanmis ve gergek
degerini saglama yetenegine sahip olmalidir (Charters, 2006: 250). Tiiketim alani ne
olursa olsun iiriin farklilagtirmas: igin estetigi temel alan bir egilimde, estetik
tasarimlar, tiiketicilerde, {irline hemen sahip olabilmek i¢in daha yiiksek bir 6deme
istekliligi gostermek, gosteris yapmak icin {riine artan bir ilgi duymak ve {irlinii
begenmek gibi davraniglarin yer aldigi olumlu tepkileri tetikleyebilecektir (Reimann
vd., 2010: 431).

Bir iirlin tasariminin tiiketici davraniglart iizerine etkisini gosteren en
kapsamli modellerden biri 1995 yilinda Peter H. Bloch’un “Ideal Sekli Aramak:
Uriin Tasarimi ve Tiiketici Tepkisi” adli calismasinda sundugu “Uriin Sekline
Tiiketici Tepkisi” isimli modeldir. Bu model (Sekil 9) temelde tiiketici davranis
modelini temel alarak iirin sekli ile, tiiketicide meydana gelen psikolojik ve

davranigsal tepkileri incelemektedir.
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TASARIVMSAL HEDEF
VE KISITLAR
s Performans
+  Erponomi (kullamm
rahatligr)
o Uretun/malryetler
¢ Yasal diizenlemeler
[ puadans A
+  Tasanmcn
[RUN FORMUNA VERILEN
PSIKOLOJIK TEPKILER
BILISSEL TEFKILER DAVRANISSAL
»  Urim mamslan TEPKILER
»  [riin siflandirma v

DUYGUSAL TEPKILER
+  Olumiu teplaler
«  Ohimsoz tepkiler

DURUMSAL FAKTORLER
leR_-E_Y_‘*EL s Siralama etkisi
ﬂ'—? K ve e Sosyal verlesme
TERCIHLER s Pazarlama program Aracy etkiler
DOGUSTAN —- TUKETICT
GELEN KULTUREL ve KARAKTERISTIKLERL
TASARD SOSYAL ¢ Tasarmsal farkendalik
TERCIHLERI BAGLAM s+ Densyim
+  Kislk

Sekil 9: Uriin Sekline Gosterilen Tiiketici Tepkileri Modeli

Kaynak: (Bloch,1995:17)

Buna ek olarak bahsedilen bu modelde, iiriin seklinin tiiketicilerde psikolojik
tepkilere neden oldugu ve bu nedenlerden dolayr bir iiriine yakinlasma veya
uzaklasma gibi cesitli tepkilere sebep oldugu agiklanmaktadir. Modelde iiriin formati
yaratilirken dizayn ile alakali amaglar ve sinirlamalar agiklanmistir. Bu kavramlar
arasinda {iriinlin performans beklentilerini karsilamasi, iirliniin ergonomik bir yapida
olmasi, iiretiminin finansal kriterlere uygun olmasi, iiriiniin yasal diizenlemelere
sahip olmasi, isletmenin pazarlama stratejilerine uygun olmasi ve tasarimla ilgili

kavramlar yer almaktadir.

Bu kapsamda olusturulan {iriin sekillerinin tiiketici psikolojisi iizerinde
onemli etkileri olmasina ragmen, bahsedilen bu etkiler, tiiketicilerin kisisel zevk ve
tercihleriyle birlikte baz1 durumsal faktérlerden de etkilenmektedir. Kisisel zevkler

ve tercihler, tiiketicilerin hayatlarinin ilk yillarinda kazandiklar1 tasarimsal
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deneyimler, kisilerin i¢inde bulunduklar kiiltiirel ve sosyal baglamlar ve tiiketicilerin
kisisel karakterlerinden etkilenmektedir. Bu kisisel karakter yapilarinin iginde
tasarimsal farkindalik seviyeleri (acumen), hayatlarinda elde ettikleri deneyimleri ve

kisisel ozellikleri bulunmaktadir.

Bu kavramlara ek olarak, durumsal faktorler arasinda, bir {iriiniin tiiketicinin
sahip oldugu diger {rlinlere uyumu veya iriiniin benimsenmesi seklinde
aciklanabilen siralama etkisi; tiiketicinin bir iiriine tek basina ve bir grup halinde
bulunurken verdigi tepkilerin farkli olmasi seklinde tanimlanabilen sosyal
yerlesim/baglanma kavrami ve isletmenin hazirladigi pazarlama stratejilerinin
olusturdugu pazarlama programinin yarattigt durumlar yer almaktadir. Durumsal
faktorlerin, {riin tasariminin kisiler lizerinde yarattigi davranigsal ve psikolojik

tepkiler tizerinde etkileri bulunmaktadir.

Sekil 9’daki modelde bir {iriin tasariminin tiiketicilerde bazi tepkilere yol
actig1 belirtilmistir. Bu tepkiler duygusal bir reaksiyon olacagi gibi biligsel bir
reaksiyonda olabilir. Bu tepkiler sonucunda birey, iletisim kurdugu {iriine
yakinlagabilmekte veya iiriinden uzaklasabilmektedir. Buna ek olarak, Bloch, Brunel
ve Arnold (2003)’in literatiirde Onemli bir yere sahip olan “Gorsel Estetik
Odaklihginda Bireysel Farkliliklar: Kavram ve Olgiim” adli makalesinde {iriiniin
gorsel estetigi kavrami 3 alt boyutta incelenmistir. Bahsedilen bu ii¢ alt boyut, deger

(value), tepki (response) ve farkindalik (acumen) boyutlar1 olmaktadir.

Deger boyutunda, tiiketiciler, estetik 6zelliklere sahip bir {irliniin hayatlarini
degistirecegini ve onlara glizel farkliliklar katacagini diistinmektedirler. Yiiksek
gorsel estetik bakisina sahip tiiketiciler, estetik nesneler ile karsilastiklarinda, bu
durumun her agidan hayat kalitelerini de genel olarak pozitif etkileyecegini
diistinmektedirler. Tiiketiciler estetik 6zellikleri olan iiriinlere fazlasiyla deger verir
ve onlar1 6n planda tutarlar. Estetik iirlinlerde tliketicinin hayatinda bir deger yaratir
Bu bakis agisi ile estetik {iriin tiiketici acisindan saygin ve 6nemli hatta kutsal bir
konumda yer alir seklinde bir tanimlama yapmak da miimkiindiir. Farkindalik boyutu
iirlin estetiginin ikinci alt boyutudur. Bazi insanlar diger insanlara gore bir {riine
daha farkl acilardan bakabilme ve sanatsal yonlerini gérebilme 6zelliklerine sahiptir.
Bu aciklama vasitasiyla, farkindalik boyutu bir {iriinii degerlendirme ve kategorize

etme yetene@i olarak tanimlanabilir. Ugiincii alt boyut ise tepki boyutudur. Estetik
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tirlinlerin insanlar iizerinde 6nemli etkiler yarattigi daha 6nceden de bilinmektedir.
Bu etkiler {iriiniin giiclii estetik dzelliklerine gére bicim kazanabilmektedir. Uriine
bireyler tarafindan verilen estetik boyutundaki bu tepki, hisler tarafindan karakterize
edilen yogun keyifli bir durum ve hissel baglilik seklinde tanimlanabilmektedir.
Gorsel iirlin estetigi kavraminda tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ve tercihleri dnemli

bir nokta olarak yer almaktadir (Bloch vd, 2003).

Daha 6nceden de bahsedildigi gibi, isletmelerin bir iirtinii yiiksek gorsellik ve
estetik bir sekilde tasarlamalar1 hem ekonomik ve finansal agidan hem de tiiketici
imaj1 acisindan biiylik avantaj saglayan onemli bir faktordiir. Tahmin edilecegi gibi
bir alanda ilk veya farkli olmak o alandaki liderligin kanitlarindan birisidir. Ornegin
kendine 0zgili saat kordonu tasarimi ile kendi statii semboliinii de pekistiren ve
tilkketici zihninde liikks saat sektorii lideri imaji olusturan Rolex, farkli radyator
1zgaras1 tasarimi ve logosu ile ¢ok az reklam ve tanitim yapmasina ragmen diinyanin
en iyi otomobili kabul edilen Rolls-Royce, tiim diinyada, tiiketiciler arasinda dikkat
ceken ve ciddi bir ilgi uyandiran Reebok firmasinin Zigtech adi verilen ayakkabisi,
coklu logo tasarimina sahip olan ve estetigi yiiksek ¢ok pahali ¢antalar {ireten Louis
Vuitton ve birgok {iirliniinde yesil kirmizi ¢izgileresahip ve i¢ ige gecmis iki “G
sembolli” bulunan Gucci firmast (Sekil 10) farklilik yaratip sektorlerinde Oncii

markalar olmuslardir (Ries, 2013: 61-71).

Discover ZigTech at
the ReeZig stand.

X
2 \\

RS

Reebok

Sekil 10: Cesitli Markalar ve Uriinleri
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Bu orneklere ek olarak, son yillarda Nike firmasi farkli tasarimi ve ¢arpici
renkleri ile 6n plana ¢ikan Air Max modeli ile tiiketicilerde yiiksek bir ilgi yaratmis

ve onemli satig rakamlar1 yakalamistir.

1971 yilinda Seattle’da kurulan Starbucks firmasi pazarlama ve iirlin
estetigini en iyi kullanan isletmelerden birisidir. Starbucks magaza ve iirlinlerinde
yesil, acik ve koyu kahverengi tonlari kullanmaktadir. Dikkatli incelendiginde
kullanilan bu tonlar kahvenin kendine ait tonlarindandir. Ayrica bu tonlar tiiketicide
organik ve dogal goriiniim imaji yaratmakta ve tiiketicinin satin alma kararini
etkileyip markaya daha bagli bir hale getirmektedir. Starbucks logosunun evrimi
Sekil 11°de goriilmektedir.

Kullanilan renklerin yani sira Starbucks’in kahve ambalajlart yumusak,
puriizsiiz ayn1 zamanda dayanikli malzemeden yapilmis olup her iiriiniin kendine
ozel ikonik bir damgasi ve detaylar igeren tasarimlar1 fark yaratmaktadir. Ozetle,
estetik deneyimlerin kullanilmasi ile Starbucks firmasi kendine farkli bir konum

saglama agisindan ¢ok basarilidir. (Schmitt ve Simonson, 2000).

Starbucks Logosunun Evrimi

1992 20m

Sekil 11: Starbucks Logosunun Evrimi

Kaynak: (http://www.logodesignlove.com/, 20 Mayis 2016)
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Tasarim ve tirlin estetigi kavrami icin gerek akademik gerek liikks tiiketim
konusunda adindan siklikla bahsettiren, liiks ve teknoloji kavramini bir araya getiren

Bang & Olufsen firmasi 6rnek verilebilir (Sekil 12).

i |

NRER

s\

Sekil 12: Cember Tasarimina Sahip Bang & Olufsen Beoplay A9 Miizik Sistemi

Kaynak: (http://www.bang-olufsen.com/en, 23 Mayis 2016)

Gegmiste Bang & Olufsen sundugu firiinlerinde tasarimi fark yaratabilmek
icin kullanan bir kurumsal kimlikle stratejisini belirlemistir. B&O’nun sira dist
tasarim Ozellikleri arasinda teknolojik sekiller, Uriinlerin keskin ¢izgilere sahip
olmast, ahsap ve aliiminyumu tiriinlerinde basar1 ile kullanmasi tiiketicilerin dikkatini
ve ilgisini fazlasiyla gekmektedir. Sekil 13 ve 14’te bahsedilen bu 6zelliklere sahip

baz1 B&O iiriinleri gosterilmektedir.

Sekil 13: Bang&Olufsen Beovision Avant UHD 4K Ozelligine Sahip Televizyon

Kaynak: (http://www.bang-olufsen.com/en, 23 Mayis 2016)
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<

Sekil 14: Bang&Olufsen Beolab 90 Hoparlor

Kaynak: (http://www.bang-olufsen.com/en, 23 Mayis 2016)

Bu durum marka imajim1 ve degerini de gii¢lendirmekle beraber, B&O
tirlinlerinin tiiketiciler ile duygusal bir bag kurmasini da fazlasiyla saglamaktadir

(Ashby, 2010).

Yukarida sunulan bilgilerin dogrultusunda bir sonu¢ c¢ikarmak gerekirse,
glinlimiiz diinyasinda bir isletme, iirlin veya hizmetini bagsariya ulastirmak istiyorsa
geleneksel ozellikler ve stratejilerin yani sira estetik, yaratilan imaj, kurumsal kimlik
yonetimi ve misteri deneyimi yOnetimi gibi kavramlara da biiyiik 6nem vermek
zorundadir. Estetik faktorii ile beraber rekabet unsuru yaratabilmek giiniimiiz
isletmeleri agisindan ¢ok oOnemli bir konu olmustur. Yukarida bahsedilen bu
ozellikler firma ve triinler i¢in bir stil ve imaj yarattigindan dolay: tiiketicinin ilgisini

daha fazla cekmekte ve isletmelere biiyiik bir avantaj saglamaktadir.
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IKINCi BOLUM

REFERANS FIYAT KAVRAMI

2.1. FIYAT KAVRAMI

Fiyat kavrami isletmeler i¢in kar elde etmenin 6nemli bir unsuru
oldugu gibi tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen ve dnem verilmesi gereken
faktorlerden birisidir. Fiyat kavrami anlamsal olarak tiiketicilerce bir¢ok farkli
sekilde algilanabilmektedir. Fiyat, giiniimiiz tiiketicileri tarafindan bir kalite
gostergesi olarak algilanabilecegi gibi bir imaj unsuru olarak da goriilebilmektedir

(Curry ve Riesz: 1988).

Fiyat kavrami en dar anlami ile “bir {irlin veya hizmet igin talep edilen parasal
miktar olarak” tanimlanabilirken daha kapsamli bir sekilde “ Bir iiriin veya hizmeti
kullanmanin ya da bir iirlin veya hizmete sahip olmanin saglayacagi faydalar elde
etmek icin tiiketicilerin vazgegecegi tiim degerlerin toplami1” seklinde de
tanimlanabilir (Armstrong ve Kotler, 2000: 289). Ayrica fiyat kavrami, TDK
sozliigiinde “Alim veya satimda bir seyin para karsiligindaki degeri, eder, paha, bir
mal veya is gilicii i¢in uygun goriilen para karsiligi, bir deger ile para birimi
arasindaki iliski” seklinde tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu, 17 Mayis 2016).
American Heritage sozligiine gore fiyat “parasal veya mal degeri olarak miktar,
degis tokus sirasinda bir sey karsiligi icin istenilen, bir seyin elde edildigi maliyeti”
olarak tanimlanmistir (The American Heritage Dictonary of The English Language,
17 Mays 2016).

Bu tanimlara ek olarak fiyat kavrami Oxford sozliiglinde “ Bir seyin
O0demesinde verilen, beklenen veya gerekli olan parasal miktar” gseklinde
tanimlanmistir(Oxford English Dictionary, 17 Mayis 2016). Bu tanimlara ek olarak,
Monroe (2003) fiyati “ Bir seyi elde etmemiz i¢in feda etmemiz gereken parasal
miktar” seklinde tanimlamistir. Ayrica Monroe fiyat kavramini Sekil 15’teki gibi,
istenilen miktardaki iiriin ve hizmetleri elde etmek igin ihtiya¢ duyulan parasal

miktarin bir oran1 olarak da belirtmistir (Monroe, 2003: 5).
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Satcy tarafindan ahnan parasal miktar veya tiriinler/hizmetler

Fiyat:
Al tarafindan alman firiin ve hizmetlerin milctan

Sekil 15: Fiyat Kavram

Kaynak: (Monrog, 2003)

2.2. FiYAT KAVRAMININ PAZARLAMADAKI ROLU

Glinlimiiz diinyasinda fiyat kavrami hem isletmeler hem de tiiketiciler
acisindan énemini giin gegtikge arttiran bir degisken olmustur. Isletmelerin en énemli
amagclarindan birisi dogal olarak kar etme unsurudur. Kar kavraminin ana faktori ise
fiyat kavramidir. Bu kapsamda isletmelerin kar oranini yiikseltmeleri i¢in {iriin ve
hizmetlerine uygun bir fiyatlandirma stratejisi sunmalar1 gerekmektedir (Kimzan,
2012: 4).

Pazarlama diinyasinda fiyat kavrami daha c¢ok psikolojik yonlii bir bakis
acisina sahiptir. Tiketiciler yapacaklari aligverislerin kendi biitcelerinde hangi
oranda yer tutacagina dikkat etmektedirler. Bu nedenden dolay1 fiyat kavrami satin
alma kararlarin1 etkileyen onemli bir unsurdur (Erickson ve Johansson, 1985).
Tiiketici davranislarinin temel belirleyicisi ve marka yonetiminin 6nemli bir bileseni
olan fiyat kavraminin bir markay1 ¢ok karl yapabildigi gibi yok edebilmesi de soz
konusudur ( Salamandic vd., 2014: 473). Tiiketicilerin satin alma kararlarindaki fiyat
degerlendirmeleri, hangi iirlin veya markanin ne zaman, nereden ve hangi miktarda

alinacagi kararinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Gupta, 1988).

Tiiketiciler iirlin fiyatlarina kars1 hassasiyet gostermektedir ¢linkii tiiketiciler
sunulan {irlin veya hizmetten her konuda maksimum fayda elde etmek
istemektedirler (Al-Mamun vd., 2014).Tiiketicilerin bir {irlin veya hizmetin fiyatini
yorumlayip bu iirtin veya hizmete bir deger yaratmasini ifade eden fiyat algilamasi
konusu uzun yillardir birgok arastirmacinin ilgisini ¢ekmistir. Tiiketicilerin fiyat
algilar1 ve fiyati degerlendirmeleri, bir {irliniin sinifina, satin alma kosullarina ve
tiketicinin ~ 6zelliklerine gore farkliliklar gostermektedir. Tiiketicilerin  fiyat

karsilastirmas1 yapmasi nedeniyle fiyat seviyeleri diizenlenirken mutlaka tiiketici
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beklentileri de dikkate alinmalidir. Bu dogrultuda tahmin edilecegi gibi yanlis

yapilan bir fiyatlandirma tiiketicinin satin alma kararini etkileyecektir.
2.3. DEGER TEMELLI FIYATLANDIRMA

Glinlimiiz diinyasinda yeni ve modern pazarlama anlayisint benimsemis olan
isletmeler, tiiketicinin diisiince, istek ve beklentilerinden yola ¢ikarak kendi
stratejilerine yol vermektedirler. Pazarlama bilim dalinda son zamanlarda, tiiketicinin
tikketim silirecinde yarattig1 deger ve buna bagh olarak deger temelli fiyatlandirma
kavramlart da dikkat ¢cekmekte ve bu konudaki ¢alismalar giin gectikge artmaktadir.
Deger temelli fiyatlandirma konusu son zamanlarda geleneksel fiyatlama
yontemlerine gore daha 6n planda yer almaya baslamistir. Bahsedilen bu durumun
temel nedenlerinden birisi glinlimiiz tiiketicisinin bir iirlin veya hizmet icin belirlemis

oldugu degerin iistiinde bir 6deme yapmak istememesidir.

Maliyet, talep ve rekabete goére fiyatlandirma kavramlari geleneksel
fiyatlandirma metotlarini1 olusturmaktadir. Bahsedilen bu kavramlar, tiiketicinin bir
iriin i¢in belirlemis oldugu degerin finansal olarak karsiligini 6nemsememektedir.
Halbuki deger temelli fiyatlandirma kavraminda bir hizmet veya {riiniin bedelinden
ve rakip irlnlerin fiyatlarindan ziyade tiiketicide olusan degere gore bir strateji
belirlenmektedir (Ural, 2008). Bireyin deger algisim1 etkileyen bazi unsurlar
bulunmaktadir. Tiiketicinin deger algisinin etkileyen bu faktorler bir {irlinlin niteligi,
iirline erigim siirecinin niteligi, Uriiniin sundugu deneyimin niteligi ve liriin

maliyetinin niteligi seklinde tanimlanabilmektedir (Kothari ve Lackner, 2006).

Insan beyni, bir iiriiniin deger fiyati olustururken, bu iiriiniin degerini,
rekabet ettigi benzer bir iirliniin degeri ile karsilastirmaktadir. Birey, almayi
diisiindiigli tirtiniin piyasadaki diger iirlinlere gore daha farkli ve degerli 6zelliklere
sahip oldugunu belirlemisse, bu iiriin i¢in yiiksek bir fiyat1 diger bir deyisle daha
farkli bir fiyat seviyesini kabul etmis olacaktir (Gale, 2002).

Deger temelli fiyatlandirma, isletmelerin sundugu iiriin veya hizmetin
maliyeti yerine tiiketicinin algiladigi degere dayali bir sekilde ayarlanan fiyattir.
Deger fiyatlamasi ise adil bir fiyata iyi ve kaliteli hizmetin dogru kombinasyonda

sunulmasi seklinde tanimlanabilir (Armstrong ve Kotler, 2000: 301)
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Deger temelli fiyatlandirmanin isletmelere sunmus oldugu c¢ok Onemli

yararlar bulunmaktadir.

Deger temelli fiyatlandirma kavrami, bir isletmenin, rekabet ettigi diger
triinler ile kendi Uriiniinii farklilastiran 6zellikleri belirlemesini ve bu ayricalikli
Ozelliklerin tliketicideki yarattifi degerin ne oldugunu kavramasini saglamaktadir.
Buna ek olarak, bir isletmenin kendi iirlinlin fiyatini, rekabet etmekte oldugu diger
isletmelerin {riinlerinin fiyatlarina goére hangi limitlerde tutacagini belirlemesine
imkan vermektedir. Deger temelli fiyatlandirma, bir iriiniin belirli islevlerinin
degistirilmesi ile tiiketiciye sunulan deger seviyesinin artmasini saglar. Bir {liriiniin
rekabet ettigi diger triinler ile karsilastirildiginda nasil bir konumlandirma stratejisi

yapilacagi hakkinda da 6nemli bir yarar sunmaktadir (Gale ve Swire, 2006)

2.4. REFERANS FIYAT KAVRAMI

Fiyat kavramina psikolojik yonlii bir bakis acist ile yaklasildiginda
davranigsal fiyatlama konusunun daha fazla ©on plana ¢iktigi goriilmektedir.
Davranigsal fiyatlama kavrami, tiiketiciler tarafindan fiyat unsurunun nasil
algilandig1, nasil degerlendirildigi ve tiiketicilerin, sunulan fiyatlara nasil bir
reaksiyon gosterdigini incelemektedir (Estelami ve Maxwell, 2003: 401-403).
Davranigsal fiyatlama alanindaki en 6nemli konulardan birisi de referans fiyatlardir

(Monroe, 1973).

Winer’a gore referans fiyat kavrami, incelenen fiyatlarin karsilagtirildigr bir
fiyat standardidir ( Winer, 1988, 35). Monroe’ya (2003:641) gore referans fiyat,
tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti kiyaslamak icin kullandiklar1 teklif edilen fiyattir.
Kotler ve Armstrong referans fiyat kavramini, tiiketicilerin zihinlerinde yer alan ve
belirli bir iirline bakildiginda basvurulan fiyat seklinde tanimlamislardir (Armstrong
ve Kotler, 2000: 311). Bu tanimlara ek olarak, farkli bir sekilde referans fiyat, son
aliman markanin gegerli fiyat1 olarak da tanimlanmistir (Hardie, Johnson ve Fader:

1993).

Referans fiyat, rakip veya alternatif iirinlerin fiyatlarina dayali bir kriter
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Casado ve Ferrer 2013: 418). Referans fiyat kavrami igin
fiyat kararmin belirli bir formu seklinde de bir tanim yapilabilmektedir (Weitz ve
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Wensley, 2002: 272). Referans fiyat kavramu tiiketicilerin fiyat algilamalar1 ve satin
alma davranislarindaki degisimi biiyiik bir oranda agiklayabilmektedir (Moon ve
Voss, 2009). Referans fiyatlar tiiketicilerin bahsedilen iiriin ve hizmet i¢in siirekli
olarak benzer fiyatlarla karsilasmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Kalyanaram ve
Winer, 1995). Daha 6nceden yapilmis olan birgok arastirma aracilifiyla da referans
fiyatlarin tiiketicinin istek ve niyetleri tlizerinde Onemli bir etki gosterdigi

aciklanmistir

Yukarida bahsedilen bu kavramlarin ¢ogunun algilanan fiyat kavramina da
katkis1 bulunmaktadir. Bu kavramlara ek olarak, tiiketici tarafindan iriiniin
gozlemlenen fiyat1i referans fiyatindan yiiksek ise satin alma siirecini negatif
etkileyebilmektedir c¢iinkii tiiketici bu durumu hos karsilamamakta veya kotii bir
aligveris gibi algilamaktadir (Weitz ve Wensley, 2002: 272).

Tiiketicilerin kesin bir sekilde dogrudan fiyat kavramina odaklanmak yerine
standartlar1 diisiniip bir fiyat degerlendirmesi yaptiklari sdylenebilir ( Thaler, 1985).
Tiiketicilerin bir iiriin grubu ile ilgilenmesi iist diizeye geldik¢e Onceki fiyatlarin
hatirlanmasi artacak ve bu nedenle tiiketicilerin referans fiyat kullanma orani da

artacaktir (Lowengart, 2002: 157).

Bahsedilen bu durum sonucunda sirketlerin fiyat stratejilerini belirlerken
detayli bir calisma yapmasi gerektigi ve tiiketicilerin satin alma karar siirecinde

kullanmig olduklar: referans fiyat seviyelerini ortaya ¢ikarmalari gerekmektedir.

Referans fiyat cesitliligi her tiiketici agisindan degisiklik gosterebilmektedir.
Bir tiiketici farkli bir {iriin grubu icin degisik referans fiyatlarin1 temel olarak kabul

edebilir (Shirai,2003).

Referans fiyat kavraminin tiiketicilerin aligveris istekleri {izerinde 6nemli bir
etkisi bulunmaktadir. Bagka bir deyisle, tiiketicilerdeki referans fiyat kavrami,
onlarin bir hizmet veya {iriin i¢in ne seviyede 6deme yapacagini da etkilemektedir.
Bu yonde yapilan aragtirmalarin sonucundan yola ¢ikarak referans fiyatlar hakkinda

ic genellemeye varilmistir (Kalyanaram ve Winer, 1995):

1) Referans fiyatlar tiiketici istekleri lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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2) Referans fiyatlar tiiketicilerin 6nceki bilgi kodlarindan yararlanmaktadir diger bir

ifadeyle referans fiyatlar tiiketiciler gegmis fiyatlara inanmaktadir.

3) Tiiketiciler referans fiyat kavramina bagli olarak fiyat degisimlerine farkli

tepkilerde bulunmaktadirlar.

2.4.1. Referans Fiyatlarin Siniflandirilmasi

Referans fiyatlar i¢sel ve dissal referans fiyat olmak ftizere iki sekilde
aciklanabilir (Mazumdar ve Papatla, 2000). I¢sel referans fiyatlar tiiketicinin
zihninde kayith olan fiyatlardir ve ge¢mis satin almalardaki {iriin fiyatlar1 temel
olarak tiiketicinin beyninde depolanmaktadir (Kalyanaram ve Little, 1994).
Tiiketicinin beyninde depolanan bu bilgiye ulasim, kodlama ve geri ulagim gibi
kavramlara baghdir (Biehal ve Chakravarti, 1983). Genel olarak igsel referans fiyat
kavramu tiiketicinin bir iirlin veya hizmet i¢in ddemis oldugu en son fiyat, gecmis
fiyatlarin bir ortalamasi ve tiiketicinin bekledigi fiyat olarak tanimlanabilir (Mayhew

ve Winer, 1992).

Asagida igsel referans fiyat kavraminin iginde incelenen baslica Gnemli

konular sunulmustur. Bu kavramlar (Winer, 1988):

. Adil fiyat kavrami— Bir iirliniin maliyetinin tiiketiciye ne oldugu
. Cogunlukla yiiklii olan (6denmesi belirli olan) fiyat kavrami

. Odenen son fiyat kavrami

. Diisiliniilmeyen fiyat kavrami — Tiiketicinin 6deyecegi iist miktar
. Alt esik fiyat1 veya tiiketicinin 6deyecegi en diisiik miktar

. Genellikle satin alinan markanin fiyati

. Alternatif iiriinler i¢in istenilen ortalama fiyat kavrami

. Gelecekte beklenilen fiyat kavrami

. Kendine 6zgii indirimli fiyat kavram1 olmaktadir.
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Digsal referans fiyat satin alma ortamindaki incelenen etkin uyaricilar

(bilgilendirmeler, etiketler, kataloglar vb.) araciligiyla saglanmaktadir. Dissal

referans fiyatlar satin alma ortaminda yer alan marka fiyatlar1 ile alakalidir.

Tiketicideki igsel referans fiyat unsuru, satici veya iretici tarafindan kullanilan

digsal referans fiyat faktoriinden etkilenmektedir. Dissal referans fiyat daima teklif
fiyatindan daha yiiksektir (Kimzan, 2012: 15).

Referans fiyat kavraminin incelenen fiyatlarin karsilastirildigi bir unsur

oldugu genel olarak kabul gormiis olmasina ragmen ¢ok farkli kavramlarda

kullanilmaktadir (Winer, 1988: 48). Lowengart sundugu arastirmada farkli referans

fiyat anlamlarindan bahsetmis ve igsel referans fiyatlarin1 yargisal ve davranissal

olarak iki gruba ayrilmigtir (Lowengart, 2002: 153).

icsel

|

Referans Fiyat Kavramlari

Digsal

Gozlemlenen

- Liste Fiyati

- Saticinun ilan ettigi
fiyat

- Uluslararasi fiyat

- Diger magazarlann
fiyatlan
Davranigsal Yargisal
Denevim Siirecleme Deser Merkezi Egilim Sinirlar
B -Odemeye istekli
-En son - Benzeyen Uriinlerin “Adil B pen olunan maksimum
-En stk Ortalamast et o araaeR fiyat
alnms olan o R vy Uyanimss
marka - En dustik pazar Ucuz Akm Beklenen simdiki fiyat | |-Sturlar
-En stk alnan Soan -Beklenen gelecek fivat o
{iriin N—— Tam -Odenmek istenen fivat -En dusuk
- En yiiksek pazar = z
-Tarihsel fiyaty 2 -Alisilagelmis Esik
-Geleneksel )
- Pazar fiyats

Sekil 16: Referans Fiyat Kavramlari

Kaynak: (Lowengart, 2002: 153)
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Yargisal referans fiyat olusumu beklentilerin olusumu ile alakaliyken diger
yandan davranigsal referans fiyat olusumu tiiketicinin bir iiriin ve kategorisi ile ilgili
deneyiminden olusmaktadir (Lowengart, 2002). i¢sel referans fiyat yargisal grubu
icinde deger, merkezi egilim ve smirlar olmak iizere 3 alt gruba ayrilmaktadir.
Sinirlar grubunun iginde ise 6demeye istekli olunan maksimum fiyat, smirlar, en

diisiik fiyat ve esik fiyat kavramlar1 yer almaktadir.

2.5. ESIK FIYAT KAVRAMI

Ekonomi teorileri tiiketici tercihlerinin fiyat kavramimi ciddi anlamda
etkiledigini ortaya koymaktadir. Bahsedilen bu durum sirket stratejilerine ve marka
imajina etki eden énemli bir faktdrdiir. Birgok iirlin grubu igerisinde dncelikli olarak
fiyat1 diisiinen tiiketici ile prestij ve ¢ok oOzellik igin yiiksek miktarlarda fiyat

Odeyebilen tiiketici arasinda tanimlanan bir sorun bulunmaktadir (Aaker, 1995).

Ureticiler iiriinleri i¢in fiyatlandirma yaparken, marka farkindalig: yiiksek, az
fiyat hassasiyetine sahip tiiketiciler ile marka farkindaligina sahip olmayan, karar
faktorii olarak sadece fiyat1 algilayan yiiksek fiyat hassasiyetine sahip tiiketicileri bir
arada diisiinerek hata yapmaktadirlar (Salamandic vd., 2014: 473).

Referans kavramlar icinde yer alan 6nemli bir kavramda kabul edilebilir fiyat
araligidir. Onceki yillarda fiyatlandirma iizerine yapilan calismalarda tiiketicilerin bir
iriin i¢in bir grup kabul edilebilir fiyatlara sahip oldugu sonucuna varilmistir

(Stoetzel, 1954; Adam, 1958; Fouilhe, 1969; and Gabor and Granger, 1957).

Bu kavram tiiketicilerin alt ve tist fiyat esiklerine sahip oldugunu ifade
etmektedir. Esik fiyat kavrami belirli bir {iriin veya hizmet icin tiiketicilerin 6deme
istekliliginde bulundugu en yiiksek ve en diisiik fiyatlardir. Bir iirlin i¢in sadece bir
kabul edilebilir fiyat yoktur, bunun yerine belli bir miktarda kabul edilebilir fiyat
cesitliligi s6z konusudur (Monroe, 2003: 141). Esikler tiiketicilerin hassasiyet
gosterdigi fiyat cesitliliginin referans noktasi olarak adlandirilan bir nokta etrafinda

degismesidir (Casado ve Ferrer 2013: 418).
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Fiyat esiklerini dogru bir sekilde anlaylp yorumlamak, isletmeler ve
yoneticiler i¢in dnemlidir. Fiyat esikleri bir yoneticinin tiiketici tercihleri tizerinde bir
etki yaratabilecek minimum indirim kararim1 almasinda yardimci olabilecek bir
faktordiir. Esik fiyatlar tiiketicinin sahip oldugu ve kendi farkhilastirdigi esik
fiyatlarina dayali bir tiiketici boliimlendirmesi yapilmasini saglamaktadir. Ayrica
esik fiyatlar yoneticilerin kendi firmalarini ve marka giiciinii izleme ve kontrol
etmelerine de farkli bir yarar saglamaktadir. Buna bagli olarak, yoneticilerin fiyat
esiklerini etkileyen degiskenleri tanimasina ve bu degiskenleri yonetmesine yardimci
olmaktadir (Han vd., 2001). Mazumdar ve Jun (1992) kayip esigi ve tiiketicinin bir
iriinli almak icin ayirdigr biitge arasindaki fiyat belirsizliginin genisledigini
bulmuslardir. Dickson ve Sawyer (1990) ve Winer (1989) fiyat kavraminda yaratilan

belirsizligin tiiketicilerin kabul edilebilir fiyat araligini arttirdigini bulmuslardir.

Esik fiyat kavramini etkileyen faktorler isletme, rekabet ve tiliketici olarak
sayilabilmektedir. Isletme faktorii, tiiketicilerin markanin 6nceki fiyat modeline gore
bir referans fiyat ve algi olusturmasidir. Rekabet faktoriinde ise markanin promosyon
verimliliginin rakip markalarin sundugu promosyonlar ve indirimler ile ¢cok yakindan
baglantili oldugu sOylenebilmektedir. Tiiketici faktoriiniin ise agikga tiiketicinin
kendi fiyat esikleri ile alakali oldugu gézlemlenmistir. Bu ylizden anlagma egilimli
tiikketicilerin kazang ve kaybinin daha kii¢lik bir esikte olmasi beklenebilir (Han vd.,

2001).

Marka duyarliligt ve marka sadakati gibi kavramlar da fiyat hassasiyetini
diisiiren kavramlardir (Salamandic vd., 2014: 473). Tiiketiciler satin alma fiyati iist
siir1 agtiginda sunulan fiyat ¢ok yiiksek hissine kapilmaya baglarlar. Ayn1 sekilde,
satin alma fiyat1 alt smirin altindaysa i1yi bir aligveris diisiincesini hissetmeye

baglamaktadirlar (Mazumdar ve Jun: 1992: 324)
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2.6. REFERANS FiYAT TEORILERI

Referans fiyat kavraminin temelini bazi teoriler olusturmaktadir. Bu teoriler

asagida sunulmaktadir.
2.6.1. Adaptasyon Diizeyi Teorisi

Adaptasyon Diizeyi Teorisi referans fiyat kavraminda yer alan teorilerden biri
olmaktadir. Bu teori tiiketicinin bir noktada toplanan algisi ile daha onceki
uyaricilarinin birbirleri ile olan iliskisi ile alakalidir. Bagka bir deyisle karsilasilan
uyarict igin verilen tepki bu uyaricinin daha Once belirlenen uyaricilar ile ilgili
baglantisin1 gostermektedir (Helson,1964). Bu konu referans fiyat kavrami tarafindan
incelendiginde Onceki belirlenen fiyatlar adaptasyon seviyesini belirlemekte ve
karsilasilacak olan fiyat diizeyleri buna gore degerlendirilmektedir (Delvecchio ve
Craig,2008).

Yukarida bilgiler dogrultusunda bir sonuca varmak gerekirse, tiiketicinin bir
iriin veya hizmet icin karsilastigi fiyat, belirlenen referans fiyat seviyesinin
asagisinda ise bu durum tiiketici tarafindan kabul edilebilir bir sekilde karsilanirken

bu durumun tam tersi tiiketici tarafindan olumsuz olarak goriilmektedir.
2.6.2. Beklenti Teorisi

Beklenti Teorisi, Adaptasyon Diizeyi Teorisine gore farkli bir yapida
olmaktadir. Beklenti teorisinin diger teorilere gore temel farki, sunulan degisik
segeneklerin belirlenen temel bir kaynak seviyesine gore kazang veya kayip seklinde
diistiniilmesidir (Puto, 1987). Baska bir deyisle, yukarida bahsedilen bu kavram
tilketici tarafindan karli olarak distiniiliyorsa bir tercih etme durumu ortaya
¢ikmaktadir.

2.6.3. Asimilasyon Kontrast Teorisi

Asimilasyon Kontrast Teorisi, Adaptasyon Diizeyi Teorisine benzeyen bir
yapidadir. Bu iki teori arasindaki temel fark fiyat araligidir. Bu teoride tiiketiciler
kendi belirledikleri fiyat diizeyleri dogrultusunda kabul edilebilir bir fiyat araligina
sahiptir. Kabul edilebilir fiyat alani isletmelerin farkli fiyatlandirma yapmalarini ve
pazar alanlar1  olusturabilmelerini de saglayabilmektedir (Kosenko ve

Krishnan,1990). Uyarici, tiikketicinin kendi belirlemis oldugu olumlu bdlgede degilse,
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tiiketici bu durumdan rahatsiz olabilir ve bu durumu kendisi ¢6zme ihtiyaci duyabilir
(Lii vd., 2009).

Bir fiyat seviyesinin kabul edilebilirligi tiiketicinin daha dnceden karsilastig
ve aklinda yer edinen bir fiyat seviyesine dayanir. Tiiketicinin kabul ettigi fiyat
alaninin en iist noktasini tiiketicinin o {iriin veya hizmet i¢in 6demeyi uygun buldugu

iist fiyat limiti olugturmaktadir (Urbany vd., 1988).
2.6.4. Aralik Teorisi

Aralik Teorisine, referans fiyat kavramina yonelik bir bakis agis1 ile
yaklasildiginda, tirtin/hizmetin sunulan simdiki fiyati bireylerin karsi karsiya geldigi
alt ve st fiyat seviyelerine gore degerlendirilmektedir. Kabul edilebilir seviyenin
altinda yer alan bir fiyat bu bolgenin en iist seviyesinde yer alan fiyata oranla tiiketici

i¢cin daha uygun olmaktadir (Delvecchio ve Craig, 2008).
2.6.5. Aralik Frekans Teorisi

Aralik Frekans Teorisinin, Aralik Teorisi ile benzer yanlar1 bulunmaktadir.
Aralik Frekans teorisine gore uyarici tarafindan zihinde olusan deger zihinde yer alan
bir sira konumu ile belirlenmektedir. Uyaricinin bahsedilen bu belirlenmis degeri iki
teori tarafindan aciklanmaktadir. Aralik teorisi ile u¢ noktalardaki konumun Frekans
teorisi ile de bahsedilen uyaricinin sirasmin derecesi tarafindan belirlendigi

diisiiniilmektedir (Niedrich vd., 2001).

2.7. REFERANS FIYAT ARASTIRMALARI

Tiiketicinin bir {irlin veya hizmet icin yapmis oldugu satin alma
degerlendirmeleri Onerilen fiyat kavrami ile igsel referans fiyat kavraminin
kiyaslanmasina dayanmaktadir. Bahsedilen bu kavramin bir sonucu olarak igsel
referans fiyata yapilan bir etki sonucunda fiyat algisinin degistigi gozlemlenmistir.
Bu dogrultuda referans fiyat kavraminin marka se¢imi ve satin alma karari tizerinde

bir etkisi vardir (Krishnamurthi vd. 1992).

Yapilan bir¢ok arastirmanin sonucuna goére tiiketicilerin satin alma

kararlarinda igsel referans fiyatin digsal referans fiyata gore daha uygun oldugu ve
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icsel referans fiyatin temel olusturdugu ortaya ¢ikarilmistir. Bu baglam
dogrultusunda tiiketiciler ge¢mis aligveriglerindeki fiyat seviyelerini hatirlamakta ve
yeni bir aligveriste bir iirlin veya marka igin fiyat fikrine sahip olmaktadirlar (Briesch

vd., 1997).

Onceki alisverislerinden kaynakli bir fiyat bilgisi olan, marka bagimlihg
bulunan ve siirekli aligveris yapan tiiketicilerde temeli, igsel referans fiyatlarin

olusturacag1 6ngoriilmektedir (Sinha ve Prasad, 2004).

Referans Fiyat . _ ~
Arastirmalart Gecmis Satin Alma Deneyimi Tiiketicinin Sahip Oldugu
E - Fiyat Tarihi <:| Otzellikler
Referans Fiyat Olusumu - Promosyon Tarihi - Fiyat DuY?ﬂl]t@
i i i ;:l - MaZaza Aligveris Tarihi - Marka Baghlif
- Oneiiller
- Biitiinlesme
- Sunumlar Durumsal Moderatérler
Referans Fiyat Geri
Cagirmmi ve Kullamm Gérev Moderatorleri
- Erisilebilirlilik ve Tam - Plans1z veya planh olarak yapilan ahsverisler
- Gorev Sartlan -Tiiketicinin magaza tercihi, degerlendirme durumu ve
- Geri Cagirim Hatalan <:| tercih edilen marka

Magaza Moderatérleri

Referans Fiyat Etkileri - Yapilan promosyon

. - Magaza secenekleri
-Marka Tercihi - Saglanan referans fiyat sunumu
-Satin Ahm Miktar1
- Satin Ahm Uriin Grubu Moderatérleri
Zamanlamasi
-Degerlendirme ve - Satin alimi cok olan firiinler
Ozellik kavramlar - Dayanikh tiiketim {irtinleri

- Hizmet Kavrami

Sekil 17: Referans Fiyat Arastirmalari

Kaynak: (Mazumdar vd., 2005:85)

Sekil 17°de goriildigii gibi tiiketicilerin bireysel 6zellikleri, kisilerin dnceki
satin alma deneyimleri, su anda sahip olduklar1 satin alma kosullar1 referans fiyat
olusumunu ve geri ¢agirimint hem dolayli hem de dogrudan etkilemektedir.
Tiiketicilerin sahip olduklar1 ge¢cmis deneyimleri kendilerinde fiyat hakkinda bir
hafiza olusturmakta ve durumsal faktorleri onemli oranda etkilemektedir. Sekilde

sunuldugu gibi 3 durumsal faktor incelenmistir (Mazumdar vd., 2005:85).
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Calismanin buraya kadar olan kisminda, literatiirdeki calismalar esliginde,
aragtirmanin konu ve kavramlar1 hakkinda detayli bilgiler verilmeye g¢alisilmistir.
Arastirmanin ti¢lincii bolimiinde, iiriiniin gorsel estetiginin igsel referans fiyatlara
etkisinin incelenmesine yonelik yapilan arastirmanin amaci, modeli, hipotezleri,

analizleri ve bulgularma yer verilmistir.
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UCUNCU BOLUM

URUNUN GORSEL ESTETIiGIiNiN iCSEL REFERANS FiYATLARA
ETKISINE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Glinlimiiz diinyasinda her konuda yasanan teknolojik yenilikler, degisen ve
yenilenen tiiketici istekleri ve her sektorde artan rekabet unsuru, yonetici ve
pazarlamacilari, tiiketicinin dikkatini daha fazla ¢cekmek icin yeni stratejiler bulmaya
yoneltmistir. Bu baglamda iiriinti diger alternatif seceneklere gore farkli bir konuma

getirmek yani Uiriin farklilagtirmasi 6nemli bir husus olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Firmalar, iriinlerinin her anlamda kalitesini arttirmakla beraber tiiketicide
fark yaratabilmek icin hizmet ve iiriine ek olarak yeni ve farkli deneyimler de
sunmaya baglamiglardir. Tiiketicilerde yaratilan bu deneyimler ile beraber isletmeler
hem kendilerini hem de iiriinlerini farklilastirmanin temellerini atmislardir. Hizmet
ve Urilin farklilagtirmasindaki etkili yollardan birisi estetik kullanimidir. Gorsel tiriin
estetigi, giinlimiizde tiiketicide deger yaratmak icin kullanilan en etkili ve ilgi ¢ekici

unsurlardan biridir.

Diger yandan, bir iirliniin gorsel estetigi tliketicideki odeme istekliligini
etkileyen bir kavramdir. Bu yilizden, gorsel iirlin estetigi i¢sel referans fiyatlara ve
ozellikle de tiiketicinin fiyat esiklerine ciddi anlamda etki eden 6nemli bir faktordiir.
Gorsel tiriin estetiginin tiiketicideki fiyat esiklerine etkisi ile ilgili arastirmalar ¢ok az

sayidadir.

Bu arastirmanin amaci, iirliniin gorsel estetiginin tiiketicilerin igsel referans
fiyatlarma olan etkisinin incelenmesidir. Igsel referans fiyatlar olarak tiiketicinin
o0demek istedigi en yiiksek fiyat, tiikketicinin 6demek istedigi en diisiik fiyat ve uygun
fiyat ele almmistir. Giinlimiiz diinyasinda sirketlerin, sadece gegerli fiyat
politikalarina gore degil ayni1 zamanda tiiketicilerin bir {irline kars1 olan hisleri ve

verdikleri degere gore fiyatlandirma konusuna odaklanmalar1 gerekmektedir.

Tiiketim toplumunun kendini siirekli yenileyen ve oOgrenen yeni sinif

tiiketicilerine yonelen pazarlarda estetik kavrami sayesinde biiyiik avantajlar ve
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farklar yaratmak miimkiin olacaktir. Tiiketiciler giiniimiizde her iiriin sinifinda estetik
kavramina daha da fazla dikkat etmeye baslamislardir. Estetik ve elestirel arastirma
yaklasimlarinda, estetik alginin duygusal ve hissel dogas1 vurgulanmasina ragmen bu
kavramlarin pazarlama arastirmalarinda az ¢alisildig1 goriilmektedir (Biehl-Missal ve
Saren, 2012).

Yukarida bahsedilen bu durumlar g6z Oniinde bulunduruldugunda, bu
arastirmanin 6nemi daha belirgin olarak ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica bu baglamda,
mevcut aragtirma ile gerek kuramsal gerek uygulamaya doniik katkida bulunulmasi

amagclanmustir.

3.2. ARASTIRMANIN KISITLARI

Yapilan bu arastirmada, 6zellikle temel olarak ekonomik ve zaman faktorleri
nedeni ile arastirma alani daraltilmis ve arastirmanin belirli alan1 olarak Eskisehir ili
secilmistir. Bahsedilen bu kavramlara ek olarak ankete katilim da 1000 kisi ile
sintirlandirilmigtir. Ayrica, yapilan arastirmada, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme

yontemlerinden birisi olan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI

Yapilan bu arastirmanin literatlir taramasi kapsaminda bir iiriiniin gorsel
estetigi konusu hakkinda yapilan arastirmalarin son yillarda artis gosterse de yine de
dikkat ¢ekici bir oranda az oldugu gozlemlenmistir. Bahsedilen bu durumun gorsel
estetik ve fiyat kavramlarina yonelik calismalar i¢in daha da belirgin oldugu

gorilmektedir.

Bir {riiniin gorsel estetiginin tiiketicinin tercihleri, satin alma siiregleri,
tilketicideki fiyat esikleri iizerinde Onemli bir etkisinin oldugu kisith sayidaki
calismalar ile vurgulanmaya c¢alisiimistir. Caligmanin literatiir kisminda estetik

kavramu, iiriiniin gorsel estetigi ve esik fiyatlar tartigilmistir.

Bu calismada literatiir kisminda yer verilen bilgiler sonucu elde edilen

calismaya yonelik bir aragtirma modeli elde edilmis ve modele dayali olarak
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gelistirilen hipotezler vasitasiyla Eskisehir ilinde yasayan kisilerden elde edilmis

veriler ile test edilmistir. Bu arastirmanin modeli (Sekil 18) asagida sunuldugu

gibidir:

Uriiniin Gorsel Estetigi

Deger  Tiiketicinin Odemek
Istedigi En Yiiksek Fiyat
Tepki
Farkindalik

Uriiniin Gorsel Estetigi

Deger Tiiketicinin Odemek
Istedigi En Diisiik Fiyat
Tepki
Farkindalik

Uriiniin Gorsel Estetigi

Deger Tiiketicinin Odemek
. Istedigi En Uygun Fiyat
Tepki
Farkindalik

Sekil 18: Arastirmanin Modeli

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Yapilan arastirma i¢in gelistirilen ve test edilen hipotezler asagida sunuldugu
gibidir:

H;:Uriiniingdrsel estetigi ile tiiketicinin ddemek istedigi en yiiksek fiyat

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hia: Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan deger boyutu ile tiiketicinin

o0demek istedigi en yliksek fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iligki vardir.

H1p: Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan farkindalik boyutu ile
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tiikketicinin 6demek istedigi en yiiksek fiyat arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir iligki vardir.

H1¢.Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan tepki boyutu ile tiiketicinin
o0demek istedigi en yiiksek fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

H,: Uriiniin gorsel estetigi ile tiiketicinin ddemek istedigi en diisiik fiyat
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

Ho,: Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan deger boyutu ile tiiketicinin
odemek istedigi en diislik fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

Hap: Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan farkindalik boyutu ile
tiiketicinin 6demek istedigi en diisiik fiyat arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir.

H,: Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan tepki boyutu ile tiiketicinin
O0demek istedigi en diisiik fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

H3:Uriiniin gorsel estetigi ile tiiketicinin ddemek istedigi en uygun fiyat

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Hz,: Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan deger boyutu ile tiiketicinin
o0demek istedigi en uygun fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

Ha3p: Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan farkindalik boyutu ile
tiiketicinin 6demek istedigi en uygun fiyat arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

Hac: Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan tepki boyutu ile tiiketicinin
o0demek istedigi en uygun fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

iliski vardir.

3.5. ARASTIRMANIN ANA KUTLESI VE ORNEKLEM SECiMi

Bir iirlinlin gorsel estetiginin fiyat esiklerine etkilerini 6lgmek icin evren
alani Tiirkiye’nin her ilinde bulunan kisiler olusturmaktadirlar. Diger bir yandan bu
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kadar biiyiik bir evrende tam anlamiyla genis bir arastirma yapmanin hem maliyet
hem zaman kavramlart agisindan ¢ok zor olmasi nedeniyle ulagilabilir evren olarak
Eskisehir ilinde ikamet eden farkli sosyo-ekonomik ozelliklere sahip kisiler

secilmistir.

Yapilan arastirmanin Orneklemi ise olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden biri olan kolayda d6rnekleme yontemidir. Son zamanlarda bir¢ok
arastirmada oldukca sik kullanilan kolayda 6rnekleme yonteminde ana nokta ankete
cevap veren herkesin 6rnekte yer almasidir. Kolayda 6rnekleme yonteminde iletisim
kurulan ve isteyen her kisi ankete katilabilmekte ve bu metot ile biiyiik bir kiitle
yaratilabilmektedir (Altunisik vd., 2007, 129).

3.6. ARASTIRMADA VERI TOPLAMA YONTEMIi

Uriiniin gorsel estetiginin tiiketicideki fiyat esiklerine etkisini arastiran bu
arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Ankette yer alan {iriiniin
gorsel estetigi boliimiindeki sorular i¢in Bloch, Brunnel ve Arnold (2003)’1n “Gorsel
Estetik Odakliliginda Bireysel Farkliliklar: Kavram ve Olgiim” isimli makalesindeki

Ol¢ekten yararlanilmistir.

Tiiketicideki fiyat esiklerinin belirlenmesi i¢in Kent B. Monroe (2003)’nun
“Fiyatlandirma: ~Karli Kararlar Vermek” isimli kitabindaki ifadelerden
yararlanilmigtir.  Arastirmanin  anketinde, katilimcilarin  yeni satin  almayi
planladiklar1 bir akilli cep telefonunu diisiiniip bu kosula gore anketi yanitlamalari
istenmistir. Anketin bu sekilde tasarlanmasinin ana nedeni akilli telefonlarin
tiiketicilerin hayatinda aldig1 konumdur. Bilindigi gibi, giiniimiiz diinyasinda akilli
telefonlar bir¢ok kisinin 6zellikle genclerin hayatinda 6nemli bir rol oynamakta ve bu

rollerin sayis1 giin gectikge artmaktadir.

Tiirkiye niifusu son yillarda gittikge genclesmekte ve bu durumda beraberinde
Tirkiye’yi teknolojik {irlinler agisindan 6nemli bir pazar haline getirmektedir.
Ulkemiz, &zellikle son yillarda yasanan teknolojik gelismeler ile akilli telefonlar ve
akill1 telefon kullanici sayist agisindan degerli pazarlarin basinda gelmektedir (Ozata,
2009). Buna ek olarak, akill1 telefon kullanimi sadece geng niifus agisindan degil tiim

tiikketici gruplar1 bakimindan da farklilik yaratan 6nemli bir konumda bulunmaktadir.
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Bagka bir deyisle, giiniimiiz diinyasinda akilli telefonlar tiiketicilerin hayatinda

onemli bir yer almistir.

Ankete katilan kisilerin ankette yer alan ifadelere katilma veya katilmama
durumlarin1 daha net bir sekilde belirtmelerinin saglanabilmesi i¢in 5°1i Likert 6l¢egi
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum) tercih edilmistir. Buna ek
olarak, arastirmanin anket formunda, katilan kisilerin demografik 6zelliklerini de
belirlemek iizere cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, gelir durumu ile ilgili

sorular yer almaktadir.

Arastirma i¢in gelistirilen bu ankette, sorularin anlagilirligini tespit etmek i¢in
farkli demografik 6zelliklere sahip 100 kisi iizerinde bir pilot ¢alisma yapilmistir.
Pilot ¢alisma sirasinda, katilimeilar igin anlasilmayan noktalar diizenlenmis, gerekli
diizeltme ve sadelestirmeler yapildiktan sonra anket formu son haline getirilmis ve
toplam 1000 kisi tarafindan cevaplanmistir. Arastirma anketine katilim saglayan
1000 kisi Eskisehir ilinde yasayan ve farkli demografik ozelliklere sahip olan
bireylerdir.

3.7. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZLERI

Verilerin analizi i¢in SPSS 18.0.0. (Statistical Package of Social Sciences)
programindan yararlanilmistir. Toplanan veriyi analiz edebilmek iizere frekans,

giivenilirlik, faktor ve regresyon analizleri yapilmstir.

3.8. ARASTIRMA BULGULARI
3.8.1. Arastirmanin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Arastirmanin Tablo 1°de verilen demografik 6zelliklerine bakilacak olursa,
anketi yanitlayan kisilerin %63,4’i Erkek, %36,6’s1 kadindir. Arastirmaya katilan
kisilerin %10,5°1 18-25 yas araliginda %15,4°1i 26-33 yas araliginda, %29,5’1 34-41
yas aralifinda, %39,8’1 42-49 yas araliginda, %4,3’li 50-57 yas araliginda, %0,5°1 ise
58 yas lstii grupta yer almaktadir. Ankete katilan kisilerin yas oranlarina bakilip bir
degerlendirme yapmak gerekirse anketin biiylik bir ¢ogunlugunun 26 — 49 yas
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araliginda oldugu rahatlikla sdylenebilir. Yas faktoriiniin disiik olmas1 estetik ve

fiyat kavramlarina verilen 6nemi etkileyebilir.

Buna ek olarak ankete katilan kisilerin %14,9’u Lise mezunu, %77,7’si
Lisans mezunu, %7,4’i Yiksek Lisans — Doktora mezunudur. Bu sonug incelenecek
olursa ankete katilan kisilerin yiiksek bir egitim seviyesine sahip oldugu sonucu
ortaya ¢ikmaktadir. Kisilerin egitim seviyesinin yiiksek seviyede olmasi gorsel

estetik ve esik fiyat kavramina verilen 6nemi olumlu yonde etkileyebilir.

Bu verilere ek olarak, ankete katilan kisilerin gelir durumunu incelemek
gerekirse, %0,4’lintin 0-750TL araliginda, %21,1’inin 751-1500TL araliginda,
%39,2°sinin  1501-2250T1 araliginda, %30’unun 2251-3750TL araliginda ve
%9,3’tintin 3750TL ve tistii gelir grubu i¢inde yer aldigi goriilmektedir. Bu sonug
incelendiginde anket katilimcilarinin gelir diizeyinin belirli bir seviyenin {izerinde

oldugu sdylenebilir.

Tablo 1: Arastirmanin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Frekans Yiizdelik Dilim(%)
CINSIYET
Erkek 634 63,4
Kadin 366 36,6
YAS
18-25 105 10,5
26-33 154 15,4
34-41 295 29,5
42-49 398 39,8
50-57 43 43
58 ve Ustii 5 0,5
EGITiM DURUMU
Lise 149 14,9
Universite (Lisans) 777 77,7
Yiiksek Lisans / Doktora 74 7,4
GELIR DUZEYi
0-750TL 4 0,4
751-1500TL 211 21,1
1501-2250TL 392 39,2
2251-3750TL 300 30,0
3750TL ve Ustii 93 9,3
Toplam 1000 100
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3.8.2. Olgek ifadelerine iliskin Betimsel Analiz Sonuglar
Uriiniin gorsel estetigine iliskin ifadelerle ilgili hesaplanan temel tanimlayici

bulgular Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Olgek ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ankette Yer Alan ifadeler Ortalama*  Standart
Sapma

Uriiniin Gorsel Estetigi Boyutu
Deger Alt Boyutu
1.Sahip oldugum estetik tasarlanmis bir akilli telefon, kendimi 3,4440 1,11719

iyi hissetmemi saglar.

2.Estetik olarak tasarlanmis akilli telefonlarin teshirine bakmaktan 3,4840 0,99937
hoslanirim.

3.Bir akalli telefonun tasarimi benim i¢in zevk kaynagidir. 3,2730 1,03322
4. Estetik tasarima sahip bir akilli telefon, diinyay1 yasamak igin 3,2000 1,02325

daha iyi bir yer haline getirir.
Farkindalik Alt Boyutu
5. Akilli telefon tasarimindaki kiigiik detaylarin farkina varmak, 3,2780 1,11891

benim zamanla gelistirdigim bir yetenektir.

6.Akill telefon tasariminda diger insanlarin nemsemedigi ayrintilar 3,3180 1,00094
gorlirim.
7.Bir akilli telefonun, sahip oldugum diger triinler ile nasil uyum 3,2410 1,04308

saglayacagini hayal edebilme yetenegine sahibim.

8. Bir akilli telefonun, rakiplerinden daha estetik goriinmesini 3,3020 1,03046
saglayacak fikirlere sahibimdir.

Tepki Alt Boyutu

9. Bazen akilli telefonlarin estetigi beni kendine ¢eker. 3,2660 1,06789
10.Eger akilli telefon tasarimi bana hitap ederse, o iiriinii almak 2,9750 1,16436
zorunda hissederim.

11 Gergekten estetik olarak tasarlanmis bir akilli telefon gordiigiimde onu 2,9080 1,14492

almak i¢in gii¢lii bir arzu hissederim.

*(Ankette yer alan ifadeler icin: 1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum
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3.8.3.Arastirma Olceklerinin Giivenilirligine fliskin Bulgular

Giivenilirlik kavrami, arastirma i¢in uygulanan test ve tekniklerin dogru ve
tutarl bir sekilde Slgiilmesi ile ilgili bir kavramdir. Giivenilirlik kavraminin yiiksek
olmasi, arastirma dlgegi ve tekniklerinden cikan sonuclara giivenilirligin yiiksek bir
derecede oldugunu goéstermektedir. Giivenilirlik 6l¢timiinde kullanilan yontemlerden
birisi Cronbach’s Alpha (o) analizidir. Test sonucglarina goére Cronbach Alpha
degerinin 0,80’den yiiksek olmasi bu testin yiiksek derecede giivenilir bir Olgege
sahip oldugu sonucunu ¢ikarmaktadir. 0,70 oranindan biiylik olmasi ise bu testin
kabul edilebilir bir oranda bir giivene sahip olan bir 6lgek anlamia gelirken, 0.60
seviyesi ve istii orta derecede giivenilir, 0,40 oranindan diisiik oldugu takdirde ise
kullanilan 6lgegin giivenilirliginin olmadigini gostermektedir. Bu tanimlara ek olarak
Cronbach Alpha degeri, ankette yer alan sorularin arasindaki korelasyona baglantili
olan uyum degeri olarak da tanimlanabilir. Baska bir deyisle bu deger sorularin

toplamdaki giiven seviyesini gostermektedir (Durmus vd., 2013: 89).

Anket calismasi sonucunda elde edilen verilere gore, Tablo 3’te gorildiigi
tizere, gorsel lirlin estetigi kavraminin Cronbach Alpha degeri 0,968 bulunmustur. Bu

gecerlilik degeri yiiksek gilivenilirlik seviyesinin {ist boliimiinde yer almaktadir.

Tablo 3: Gorsel Uriin Estetigi Olgeginin Alpha (o) Degeri

Giivenilirlik Analizi
Cronbach's Alpha ifade Sayis1
Degeri

,968 11

Tablo 2: Olgek ifadelerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

3.8.4. Arastirma Olceklerinin Gegerliligine iliskin Bulgular

Sosyal bilimlerin arastirma konular igerisinde yer alan algi, his, tutum ve
deger gibi diger kavramlara gore Olclilmesi zor olan unsurlarin 6l¢iiliir duruma
getirilebilmesi i¢in bazi dlgekler gelistirilmistir. Bu 6l¢eklerin basinda faktor analizi
gelmektedir. Son yillarda yapilan arastirmalarda giin gegtikge daha fazla olarak

Faktor analizi kullanilmaya baglanmistir. Faktor analizinin temel amaci kisaca
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aralarinda iliski oldugu varsayilan degiskenlerin anlagilmasi ve yorumlanmasi olarak
tanimlanabilir (Altunisik vd., 2007). Diger bir yandan, faktor analizi gecerlilik
durumunu kontrol etmek i¢in yapilan analizlerden biridir ve bu analiz yapilirken
aragtirmanin  her bir boyutunun giivenilirliginin sayisal olarak bulunmasi
gerekmektedir. Faktor analizi yapabilmenin en 6nemli garti ise arastirma degiskenleri
arasinda belirli bir iliski bulunmasidir. Bu iligkiyi gosteren teste KMO and Bartlett’s

Test veya Ornekleme yeterliligi istatistigi ve Bartlett kiiresellik testi ad verilir.

KMO testi sonucunda ulasilan deger 1,00’a yakinsa arastirma verilerinin
faktor analizi i¢in uygun oldugu, 0,50’nin altinda olmasi durumunda kullanilan
veriler ile faktor analizinin yapilamayacagi sonucuna ulasilmaktadir. Degiskenler
arasinda faktor analizi yapmak i¢in olmasi gereken iliski diizeyi derecesinin Bartlett
testindeki p degerinin 0,05 derecesinden diisiik olmas1 gerekmektedir (Durmus vd.,
2013: 79).Tablo 4’te bu ¢alismanin KMO and Bartlett’s Test sonuglari verilmistir.

Tablo 4: KMO and Bartlett’s Test Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 892
Bartlett's Test of Sphericity Approx. 15128,280
Chi-
Square
Df 55
Sig. ,000

Tablo 4’te goriildiigii gibi, arastirma degiskenlerine faktor analizi yapabilmek
icin gereken anlamlilik diizeyi saglanmaktadir. Daha 6nceden de bahsedildigi gibi
gorsel iirlin estetiginin ii¢ alt boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar iiriine verilen deger,

tirtine verilen tepki ve tiriine karsi olan farkindalik alt boyutlaridir (Tablo5).
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Tablo 5: Gorsel Uriin Estetigi Olgeginin Faktor Yiiklemesi ve Giivenilirlik Degerleri

Gorsel Uriin Estetigi Faktor Giivenilirlik
Yiiklemesi
0,968
Deger
1.Sahip oldugum estetik olarak tasarlanmis bir akill telefon, 0,867
kendimi iyi hissetmemi saglar.
2. Estetik olarak tasarlanmig akilli telefonlarin teshirine bakmaktan hoglanirim. 0,792
3. Bir akilli telefonun tasarimi benim i¢in zevk kaynagidir. 0,573
Tepki
11.Gergekten estetik olarak tasarlanmisg bir akilli telefon gordiigiimde 0,773
onu almak i¢in gii¢lii bir arzu hissederim.
9. Bazen akilli telefonlarin estetigi beni kendine geker. 0,729
10.Eger akill: telefon tasarimi bana hitap ederse, o iiriinii almak zorunda hissederim. 0,676
Farkindalik
8. Bir akilli telefonun, rakiplerinden daha estetik goriinmesini saglayacak fikirlere 0,749
sahibimdir.
7.Bir akilli telefonun, sahip oldugum diger iiriinler ile nasil uyum saglayacagini 0,579

hayal edebilme yetenegine sahibimdir.

KMO:0,892, df:55, P<0,05
4,5 ve 6. maddeler Faktor Analizi sonucunda ¢tkarilmistir.

3.8.5.Arastirmanin Hipotezleri ile ilgili Bulgular

Arastirma modelini test etmek icin regresyon analizi kullanilmistir.
Regresyon analizi bir bagimhi degiskenin diger bagimsiz degisken tarafindan nasil
aciklanabildigini ifade etmeye yaramaktadir (Durmus vd., 2013). Regresyon
analizinde bir bagimli bir bagimsiz degisken varsa basit regresyon analizi, bagimsiz
degiskenler birden fazla ise ¢oklu regresyon analizi bagimli degisken iki veya daha
fazla ise ¢cok degiskenli regresyon analizi seklinde ifade edilmektedir (Biiyiikoztiirk,
2007;91).

Arastirmadaki anket sonuglarina gore yapilan Regresyon analizine gore
(Tablo 6 ve Tablo 7) arastirma modelindeki {irlinlin gorsel estetigi degiskeni yiliksek
fiyat degiskeninin %35,8’ini agiklamaktadir (F: 557,633, p<0,01). Buna ¢k olarak,
iriintin  gorsel estetigi degiskeni, diisiik fiyat degiskenini %30,5 oraninda
aciklamaktadir (F:439,573, p<0,01). Diger bir yandan, iriiniin gorsel estetigi
degiskeni uygun fiyat degiskeninin %38,6 oraninda aciklamaktadir (F:627,920,
p<0,01).
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Bahsedilen bu sonuglar araciligiyla, iirliniin gorsel estetiginin bazi alt
boyutlart da dahil olmak tizere tiiketicideki fiyat esiklerini etkiledigini net bir sekilde
gostermektedir. Bazi alt boyutlar ise {iriiniin gorsel estetigi ile bir iliskisinin

bulunmadigin1 gostermekte ve bu durum hipotezler boliimiinde detayli bir sekilde

agiklanmaktadir.

Tablo 6: Arastirmanin Regresyon Analizine Ait Sonuglar
Model  Regresyon Denk. Uyarlanmis R* Std. F Sig.
No Sapma
1 EYF = b+ byxUE* 0,358 321,799 557,633 0,000
2 EYF=b,+b,;D+b,T+hsF* 0,405 309,726 227,758 0,000
3 EDF = b+ byxUE* 0,305 166,409 439,573 0,000
4 EDF = by+b;D+b,T+bsF* 0,330 163,447 164,717 0,000
5 EUF= by+ b;xUE* 0,386 225,025 627,920 0,000
6 EUF = by+b,;D+b,T+bsF* 0,438 215,116 261,054 0,000

EYF: En Yiiksek Fiyat; EDF: En Diisiik Fiyat; EUF: En Uygun Fiyat;
D: Deger; T:Tepki; F: Farkindalik

Tablo 7: Gorsel Uriin Estetigi Deger ve Katsayilari

Model No Beta t Sig.

1 (Sabit) 18,163 0,000
UE 0,599 23,614 0,000
2 (Sabit) 0,000
D -0,144 -3,011 0,003
T 0,576 11,541 0,000
F 0,199 3,613 0,000
3 (Sabit) 21,178 0,000
UE 0,553 20,966 0,000
4 (Sabit) 0,000
D 0,027 0,529 0,597
T 0,537 10,132 0,000
F 0,019 0,332 0,740
5 (Sabit) 19,888 0,000
UE 0,621 25,058 0,000
6 (Sabit) 0,000
D -0,130 -2,792 0,005
T 0,637 13,139 0,000
F 0,147 2,753 0,006

Aciklamalar: UE: Uriin Estetigi; D: Deger; T: Tepki; F: Farkindalik
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Buna ek olarak, asagida sunulan Tablo 8’de aragtirmanin hipotezleri ile ilgili

detayl bilgiler sunulmus ve hipotezler ile ilgili agiklamalar yapilmistir.

Tablo 8: Arastirma Hipotezlerinin Kabul-Ret Sonuclari

HiPOTEZLER

KABUL/RET

H;

Gorsel tirlin estetigi ile tiikketicinin 6demek istedigi en yiiksek
fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

KABUL

Hla

Gorsel tirlin estetiginin alt boyutlarindan deger boyutu ile
tiiketicinin 6demek istedigi en yiiksek fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

KABUL

Hip

Gorsel triin estetiginin alt boyutlarindan farkindalik boyutu ile
tilkketicinin 6demek istedigi en yiiksek fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

KABUL

Hic

Gorsel iriin estetiginin alt boyutlarindan tepki boyutu ile
tiketicinin 6demek istedigi en yiiksek fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir iliski vardir.

KABUL

Gorsel iiriin estetigi ile tiikketicinin 6demek istedigi en diisiik fiyat
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

KABUL

Gorsel tirlin estetiginin alt boyutlarindan deger boyutu ile
tiiketicinin 6demek istedigi en diisiik fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

RET

Hap

Gorsel iriin estetiginin alt boyutlarindan farkindalik boyutu ile
tilketicinin 6demek istedigi en diisiik fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

RET

H2c

Gorsel iriin estetiginin alt boyutlarindan tepki boyutu ile
tilketicinin 6demek istedigi en diisiik fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

KABUL

Hs

Gorsel tirlin estetigi ile tiikketicinin 6demek istedigi en uygun
fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

KABUL

H3a

Gorsel lirlin estetiginin alt boyutlarindan deger boyutu ile
tiiketicinin 6demek istedigi en uygun fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

KABUL

Gorsel lirlin estetiginin alt boyutlarindan farkindalik boyutu ile
tiiketicinin 6demek istedigi en uygun fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski vardir.

KABUL

Gorsel iiriin estetiginin alt boyutlarindan tepki boyutu ile
tiiketicinin 6demek istedigi en uygun fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir iligki vardir.

KABUL

Tablo 8’de goriilen hipotez testi sonuglari esliginde;

Uriiniin gorsel estetigi ile tiiketicinin ddemek istedigi en yiiksek fiyat arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu nedenle, H; hipotezi kabul

edilmistir (8: 0,599, Sig: 0,000). Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan olan

deger boyutu ile tiiketicinin 6demek istedigi en yiiksek fiyat arasinda istatistiksel

olarak negatif yonlii, anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu nedenle Hyshipotezi kabul
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edilmistir (. -0,144, Sig: 0,003).Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan olan
farkindalik boyutu ile tiiketicinin 6demek istedigi en yiiksek fiyat arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu nedenle Hiphipotezi kabul
edilmistir (8: 0,199, Sig: 0,000). Uriiniin gdrsel estetiginin alt boyutlarindan olan
tepki boyutu ile tiikketicinin 6demek istedigi en yiiksek fiyat arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir. Bu nedenle Hjchipotezi kabul edilmistir (5:
0,576, Sig: 0,000).

Bu ifadelere ek olarak, iiriiniin gorsel estetigi ile tiiketicinin 6demek istedigi
en diisiik fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir. Bu
nedenden dolayr Hphipotezi kabul edilmistir (8: 0,553, Sig: 0,000). Uriiniin gorsel
estetiginin alt boyutlarindan deger boyutu ile tiiketicinin 6demek istedigi en diisiik
fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilememistir. Bu nedenle
Haahipotezi desteklenmemistir(f: 0,027, Sig:0,597). Ayrica, tiriiniin gorsel estetiginin
alt boyutlarindan farkindalik boyutu ile tiiketicinin 6demek istedigi en diisiik fiyat
arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilememistir. Bu nedenle
Haphipotezi desteklenmemistir(f: 0,019, Sig: 0,740). Bir {irliniin gorsel estetiginin alt
boyutlarindan tepki boyutu ile tiiketicinin 6demek istedigi en diisiik fiyat arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu nedenle Hy hipotezi kabul
edilmistir (- 0,537, Sig: 0,000).

Ayrica yapilan analizler sonucunda, iirliniin gorsel estetigi ile tiiketicinin
O0demek istedigi en uygun fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit
edilmistir. Bu nedenden dolay1 Hshipotezi kabul edilmistir (5: 0,621, Sig: 0,00).
Uriiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan deger boyutu ile tiiketicinin ddemek
istedigi en uygun fiyat arasinda istatistiksel olarak negatif yonlii anlamli bir iliski
tespit edilmistir. Bu nedenle Hs, hipotezi kabul edilmistir(f: -0,130, Sig: 0,005). Bir
tirtiniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan farkindalik boyutu ile tiiketicinin 6demek
istedigi en uygun fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Bu nedenle Hgphipotezi kabul edilmistir(8: 0,147, Sig: 0,006). Bir iriiniin gorsel
estetiginin alt boyutlarindan tepki boyutu ile tiiketicinin 6demek istedigi en uygun
fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu nedenle Hsc
hipotezi kabul edilmistir (4. 0,637, Sig: 0,006).
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Daha oOnceden bahsedildigi gibi, iirlinlin gorsel estetigi deger, tepki ve
farkindalik olmak iizere ii¢ alt boyuttan olugmaktadir. Arastirma analizleri ve hipotez
bulgular1 sonucunda, iiriiniin gorsel estetiginin bazi alt boyutlar1 haricinde {i¢

boyutunun da tiiketicideki esik fiyat seviyelerini etkiledigi sonucuna varilmstir.

Bahsedilen bu kavrama, hipotez aciklamalar1 esliginde daha detayli bir
sekilde yaklagmak gerekirse, iiriiniin gorsel estetigi ile tiikketicinin 6demek istedigi en
yiiksek fiyat arasinda, deger, tepki ve farkindalik alt boyutlar1 da dahil olmak iizere
istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Bu duruma ilaveten, deger alt
boyutu ile yiiksek fiyat degiskeninin negatif yonlii bir iliski i¢inde oldugu sonuglarda
goriilmiistiir. Tepki alt boyutunun yiiksek fiyat degiskeni boyutunda giiglii bir sekilde

On plana ¢iktig1 analizler sonucunda belirlenmistir.

Uriiniin gorsel estetigi ile tiiketicinin ddemek istedigi en diisiik fiyat arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir. Fakat diisiik fiyat degiskeni ile
tepki alt boyutu anlamli bir iliski icerisindeyken farkindalik ve deger boyutlarinin
diisiik fiyat degiskeni ile istatistiksel olarak anlamli bir iliski icerisinde olmadigi

sonucuna varilmis ve bu hipotezler desteklenmemistir.

Buna ek olarak, triiniin gorsel estetigi ile tiiketicinin 6demek istedigi en
uygun fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir. Ayrica,
uygun fiyat degiskeni ile tepki, farkindalik ve deger alt boyutlar: ile istatistiksel
olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Deger alt boyutu ve uygun fiyat degiskeni
arasinda negatif yonlii bir iliski mevcutken tepki ve farkindalik alt boyutlar1 uygun

fiyat degiskeni ile pozitif ve anlamli bir iliskiye sahiptir.

Tepki alt boyutunun uygun fiyat degiskeni tizerinde farkindalik alt boyutuna
oranla daha biiyiikk bir etkiye kuvvetli bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikan

degerleriyle belirlenmistir.
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SONUC

Son yiizyilda tiim diinyada yasanan teknoloji ve iletisim kavramlarindaki
gelismeler hayatimizin her alanini ¢ok 6nemli bir boyutta etkilemis ve insanlarin her
konuda bilgiye daha kolay ulagsmasini saglamistir. Bilgi ve iletisim gibi konularda
yasanan bu gelismeler ekonomik, kiiltiirel ve sosyal alanlarda etkisini hizla
gostermis, giiniimiiz tiiketicisi her alanda daha da bilinglenmistir. Tiketicinin her
konuda giin gegtikce bilinglenmesi kendi istek ve ihtiyaglarini degistirmesine neden

olmustur.

Glinlimiizde bireyler sadece bir iiriin veya hizmet almamakta aldiklar {iriin
veya hizmetle beraber bir deger ve bir deneyimde satin almak istemektedirler.
Bahsedilen bu kavramlar diinyada ilk 6nce batili toplumlarda 6n plana ¢iksa da artik

giintimiizde dogu toplumlarinda da gegerli olmaya baslamistir.

Bahsedilen bu degisimler ile 6zellikle son yillarda pazarlama bilimi de kendi
icerisinde bir degisim yasamaktadir. Onceki yillarda &zellikle kendi iginde satis
kavramina agirlik verilen pazarlamada, giiniimiizde, {irliniin gorsel estetigi, deger
yaratma ve deneyim sunma gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Degisim igerisinde
bulunan bu pazarlama anlayisina giin gegtikge tiim diinyada daha fazla ihtiyag

duyuldugu net bir sekilde goziikmektedir.

Yukarida bahsedilen bu degisimler, isletmeleri ve yoneticileri, tiiketicinin
dikkatini daha fazla ¢gekmek ve {irlinlerini diger triinlerden farklilastirmak i¢in yeni

stratejiler bulmaya yoneltmistir.

Isletmeler ve markalar giinliik hayatta karsilasilan birgok marka, hizmet ve
irtine ragmen kendi marka ve iriinlerini tiiketicinin zihnine yerlestirmek, bir
konumlandirma yapmak ve bunun bir getirisi olarak ileride marka bagimlilig

yaratmak i¢in ¢esitli stratejiler olusturmaktadir.

Tiiketici deneyimlerinin 6n plana ¢iktig1 giinlimiiz diinyasinda, tiiketicide
deger yaratmak, deneyimleri kalic1 kilmak ve diger iirlinlere goére kendi iiriinlerini
farklilastirmak icin isletmeler estetik kullanimini son yillarda arttirmiglardir. Estetik
kullaniminin isletmeler i¢in birgok farkli yontemi bulunmaktadir. Estetik kavrami bir

irlin veya hizmetin gorselliginde kullanilacagi gibi, reklam ve tanitimlarda, markanin
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logosunda veya iiriin ve hizmetin sunuldugu alan ve magazalarda da bir deger

yaratmak, tiiketicilere farkli bir deneyim sunmak i¢in kullanilabilmektedir.

Bu kavramlara bagli olarak, bir iiriin kendine mahsus ve 6zglin bir estetige
sahip oldugunda ve bu iirline prestij katan unsurlar yer aldiginda tiiketicinin fiyat
hassasiyetinin seviyesinin de azaldig1 sdylenebilir (Mumcu ve Kimzan, 2015). Bir
tirtiniin kendisini, bir taraftan rekabet ettigi rakip iirlinlerden farklilagtiran ilgi ¢ekici
Ozelliklerinin bulunmasi diger bir taraftan da {irlin estetigi ve tasariminin tiiketici
tarafindan diizgiin algilanabilir olmasi durumunda iirlin ¢ok daha fazla ¢ekici
olacaktir. Boylece iiriinler dogru bir algi olusturduklarinda biiyiik bir estetik etki
yaratabilirler. Bahsedilen bu durum birg¢ok tiriinde “fark yaratma ve ayricalikli olma”

gibi yaklagimlari beraberinde getirebilir.

Bu arastirmada, iiriinlin gorsel estetiginin tiiketicilerdeki fiyat esiklerine bir
etkisinin olup olmadigi arastirllmaya calisilmigtir. Aragtirmanin verileri Eskisehir
ilinde 1000 kisinin katilimi ile yapilan bir anket vasitasiyla toplanmis ve olasiliga
dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yOntemi

kullanilmistir.

Arastirmanin demografik 06zellikleri sonucunda, katilimcilarin  %63,4°1
Erkek, %36,6’s1 kadindir. Ayrica katilimcilarin %10,5°1 18-25 yas araliginda
%15,4’t 26-33 yas araliginda, %29,5’1 34-41 yas araliginda, %39,8’1 42-49 yas
araliginda, %4,3’i 50-57 yas araliginda, %0,5’i ise 58 yas dstii Seviyesinde
bulunmaktadir. Buna ek olarak, anket katilimcilarimin %14,9’u Lise mezunu,
%77,7’si Lisans mezunu, %7,4’ i Yiksek Lisans — Doktora mezunudur.
Katilimeilarin gelir durumuna bakmak gerekirse, %0,4’lintin 0-750TL araliginda
%21,1’inin 751-1500TL araliginda, %39,2’sinin 1501-2250T] araliginda, %30’ unun
2251-3750TL aralifinda ve %9,3’iiniin 3750TL ve iistii gelir grubu i¢inde yer aldig1
sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu verilerin sonucunda, ankete katilan kisilerin belirli bir
egitim diizeyine sahip orta yas aralifinda ve orta diizey ve iistii gelir grubunda yer
aldig1 sOylenebilir. Bahsedilen bu faktorler, katilimcilarin {iriin estetigine bakis
acisint ve esik fiyatlarm1 yakindan etkileyecek unsurlar olup g6z Oniinde

bulundurulmasi gereken bir etmendir.

Arastirmada anket ile toplanan verilere gore yapilan Regresyon analizi

sonuglart dogrultusunda, arastirma modelinde yer alan iirlinlin gorsel estetigi
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degiskeni yiiksek fiyat degiskeninin %35,8’ini agiklamaktadir (F: 557,633, p<0,01).
Bununla beraber, iiriiniin gorsel estetigi degiskeni, diisiik fiyat degiskenini %30,5
oraninda ag¢ikladig1 sonucuna varilmustir.(F: 439,573, p<0,01). Diger taraftan, {irtiniin
gorsel estetigi degiskeni uygun fiyat degiskeninin %38,6 oraninda acikladig
sonucuna ulasilmistir. (F: 627,920, p<0,01). Bahsedilen bu oranlar, {riiniin gorsel
estetiginin Onemli bir oranda esik fiyat degiskenlerini agikladigini gdstermis ve
bunun sonucunda, bir {riiniin gérsel estetiginin esik fiyat degiskenlerini etkileyen

onemli ve aciklayici bir faktor oldugu sonucuna varilmastir.

Aragtirma analizleri sonucunda, triiniin gorsel estetigi boyutu ile tiikketicinin
O0demek istedigi en yiiksek fiyat arasinda, deger, tepki ve farkindalik alt boyutlar1 da
dahil olmak {izere istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Diger
taraftan, iiriin estetiginin alt boyutlarindan biri olan deger alt boyutu ile yiiksek fiyat
arasinda negatif yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Kisaca, yiiksek
fiyat ve {irlin estetigi arasinda tiiketici agisindan yakin ve anlamli bir bag oldugu

sonucuna varilabilir.

Yapilan analizlerin sonucunda, iiriiniin gorsel estetigi ile tiikketicinin 6demek
istedigi en diisiik fiyat arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit
edilmistir. Diger bir taraftan, diisiik fiyat degiskeni ile tepki alt boyutu anlaml bir
iliski icerisindeyken farkindalik ve deger boyutlarmin diisiik fiyat degiskeni ile
istatistiksel olarak anlamli bir iliski icerisinde olmadiglr sonucuna varilmistir. Bu
bilgiler dogrultusunda, tiiketicilerin diisiik fiyat seviyesinde daha cok iirlin estetigine
tepkisel bir boyutta 6nem verdikleri, iiriine kars1 olan tasarimsal farkindalik ve iiriin

estetigi degeri kavramlarina fazla dikkat etmedikleri sonucuna ulasilmstir.

Esik fiyat seviyelerinde son olarak incelenen degisken, uygun fiyat degiskeni
olmustur. Analizler sonucunda, {iriiniin gorsel estetigi ile tliketicinin ddemek istedigi
en uygun fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir. Bunun
yaninda, uygun fiyat degiskeni ile tepki, deger ve farkindalik alt boyutlari ile
istatistiksel olarak anlamli bir iligki igerisinde bulunmaktadir. Yapilan analizler
sonucunda deger alt boyutu ile uygun fiyat degiskeni arasinda negatif yonlii anlamli
bir iligki oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu bilgileri kisaca oOzetlemek gerekirse,
tiikketicilerin uygun fiyat diizeyinde, iirlin estetiginin tiim alt boyutlar1 ile bir iliski

icerisinde oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Yapilan arastirma ve analiz sonuglar1 ile tiiketicideki tiim esik fiyat
seviyelerinde {irliniin gorsel estetiginin alt boyutlarindan olan tepki alt boyutunun 6n
plana ¢ikan kuvvetli bir unsur oldugu sonucuna varilmistir. Tiketicilerin {iriin
estetigine verdikleri tepki, esik fiyat seviyelerini degistirmekte ve bu durum satin
alma karar siireci, marka imaji, marka baglilig1 gibi kavramlar1 da etkilemektedir.
Daha 6nceden belirtildigi gibi estetik yonii kuvvetli, tiiketiciler ile duygusal bir bag

kuran tasarimlar her agidan biiyiik avantaja sahiptirler.

Yukarida bahsedilen kavramlar1 genel bir sonug ile 6zetlemek gerekirse, bir
iriinlin  gorsel estetiginin, alt boyutlar1 ile beraber tiiketicilerdeki esik fiyat

diizeylerini etkileyen 6nemli faktorlerden birisi oldugu sonucuna varilmistir.

Literatiirde genellikle tasarim ve fiyat kavramlar1 arasinda calismalar yer
almig fakat bu calismalarda tasarim kavraminin estetik unsuruna yonelik bir
calismaya rastlanamamistir. Buna ek olarak, bahsedilen bu calismalarda fiyat
kavrami olarak 6deme istekliligi, fiyat duyarliligi, fiyat beklentileri gibi konular ele
alimmistir. Yukarida bahsedildigi gibi, gorsel iiriin estetigi ve fiyat kavramlar
arasindaki iliskiyi inceleyen bazi arastirmalar olmasima ragmen (Orth vd.,2010;
Rompay ve Pruyn, 2001; Kristensen vd., 2012; Townsend ve Shu, 2010; Rompay
vd., 2012, Goldsmith vd., 2010) 6zellikle tirliniin gorsel estetigi ile i¢sel referans ve

esik fiyat kavramlarini detayl bir sekilde inceleyen bir arastirmaya rastlanmamustir.

Orth, Campana ve Malkewitz (2010)’in yapmis olduklar1 arastirmada daha
cok tasarim ve fiyat beklentileri lizerine odaklanmis ve paket tasarimlarinin yani
ambalajlarin fiyat beklentisi kavrami {izerinde bir etkisi oldugu sonucuna varmistir.
Ayrica, Rompay ve Pruyn (2011) marka estetigi, {iriin tasarimi, ambalaj ve ambalaj
karakter tiplerinin fiyat beklentileri iizerine bir ¢alisma yapmis ve bu kavramlarin
fiyat beklentilerini etkileyen birer unsur oldugu sonucuna varmiglardir. Rompay, De
Wries, Bontekoe ve Tanja-Dijkstra (2012)’nin arastirmalarinda ambalaj tasarimu,
reklam kavrami, gorsel tasarim unsurlar: ve fiyat beklentileri kavramlart yer almistir.
Bu arastirmanin sonucunda ambalaj tasarimi ve gorsel tasarim Ogelerinin tiiketici
algisin1 ve fiyat beklentilerini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Kristensen, Gabrielsen
ve Zaichkowsky (2012) ise ¢alismalarinda, {irin tasariminin, marka ismi ve marka
bilinilirligi kavramlarinin tiiketicideki 6deme istekliligi kavramina etki ettigine yer

vermistir. Buna ek olarak, Townsend ve Shu (2010)’da yaptiklar1 aragtirmada iiriin
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estetigine finansal bir bakis agisi ile yaklagmiglar ve iiriin estetiginin tiiketicinin karar
verme siirecine etkisi oldugunu belirtmislerdir. Son olarak, Goldsmith, Flynn ve Kim
(2010) ise g¢alismalarinda {riin tasarimi, statii tiiketimi, marka sadakati ve fiyat
hassasiyetine odaklanmiglar ve bu kavramlarin tiiketicilerdeki fiyat hassasiyetini

etkiledigi sonucuna varmiglardir.

Arastirma bulgulari, literatiirde bulunan Onceki c¢alismalarin sonuglariyla
karsilagtirildiginda belirli ve benzer diizeylerde sonug uygunlugu goéziikkmektedir.
Bloch, Brunnel ve Arnold (2003)’in “Gorsel Estetik Odakliliginda Bireysel
Farkliliklar: Kavram ve Olciim” adli calismalarinda gelistirdikleri gorsel iiriin estetigi
Olceginde deger, farkindalik ve tepki degiskenleri, farkli birer faktor baska bir deyisle
birer alt boyut olarak bulunmustu. Yapilan bu arastirmada benzer bir analiz sonucu
ortaya c¢ikmig ve gorsel {riin estetigi Olgegini desteklemistir. Bu bilgiler
dogrultusunda bu arastirma ile 6nceki ¢aligmalari hem destekleyici ve hem de bu

calismalara farkli bir bakis agisi ile yaklasan yeni bir sonug ortaya ¢ikmaistir.

Uriiniin gorsel estetiginin tiiketiciler tarafindan diizgiin ve dogru algilanmasi
yani iriin ile kurulan iyi bir iletisim, bireylerin sahip olduklari esik fiyat seviyelerini
degistirmektedir. Bu baglamda isletmeler, bahsedilen bu faktorii, dogru bir strateji ile
birlestirdiklerinde finansal durumlarmi yani kar oranlarini da ciddi bir oranda

yiikseltme sans1 yakalayabilirler.

Gelecekte bu ve benzeri konular ile ilgili yapilmasi diisiiniilen galismalarda,
hazirlanan bu arastirmanin konusunun farkli agilardan da ele alinmasi ile bu konuda

onemli ve yararli gelismelerin olabilecegi diistiniilmektedir.

Yapilan bu arastirma belirli bir iirlin grubuna veya simifina gore
yapilmamistir. Bu agidan, gelecekte bu konuda belirli bir iirlin grubuna gore
yapilacak farkli bir arastirma, her agidan 6nemli katkilar saglayabilir. Buna ek
olarak, bdyle bir arastirma farkli demografik ozelliklere gore yapilirsa yararli ve

farkli bulgular ortaya ¢ikacagi diisiiniilmektedir.

Giliniimiiz diinyasinda neredeyse her giin yeni bir teknolojik ve tasarimsal bir
gelisme yasanmaktadir. Teknoloji ve tasarim kavramlarinda yasanan bu Onemli
degisimler dogal olarak giinlimiiz tiiketicisini de degistirmekte, ihtiyaglar ve tiikketim

aliskanliklar1 da etkilenmektedir. Ulkemizde dzellikle geng niifus hizli bir sekilde bu
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teknolojik ve tasarimsal degisimlere adapte olmus ve iilkemizde tiiketici
aliskanliklar1 da hizli bir sekilde giin gectikce degismeye baslamistir. Ulkemizde de
bircok kisi tasarim ve estetik konularma giin gectikce daha fazla 6nem vermeye
baslamistir. Bahsedilen tasarim, estetik ve teknolojik gelismelerin tiiketicilerin
yasamlarinda icindeki yeri, bakis agilart ve Onemi acgisindan yapilacak

arastirmalarinda literatiire bir katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Bu kavramlara ek olarak, bu aragtirma Eskisehir ilinde yapilmistir. Bu
arastirmanin daha farkl illerde veya daha genis bir bolge de yapilmasi ile literatiire

onemli bir fayda saglanacag diisiiniilmektedir.

Daha oOnceden de bahsedildigi gibi, isletmeler pazara yeni bir iiriin
sunacaklari zaman mutlaka stratejilerinde tiiketicide deger yaratma, duyusal ve
davranigsal deneyim sunumu, marka konumlandirilmasi, kurumsal kimlik, marka
bagliligt ve marka imaj1 agisindan da ¢ok Onemli bir faktor olan iirlinlin gorsel

estetigi kavramina daha fazla 6zen gostermelidirler.

Sonug olarak, isletmeler, kendi bulunduklar1 pazarlarinda tiiketicilerin
demografik 6zelliklerini iyi analiz etmeli, estetik ile beraber bir deger yaratma ve
deneyim sunma kavramlar1 hakkinda daha yogun calismali ve bu yonde yaratici ve
ilgi ¢ekici pazarlama stratejileri gelistirmelidirler. Pazarlamacilarin ve tasarimcilarin
yeni bir iirlin olusumunda beraber g¢alismasi bircok acidan isletmelere Onemli
avantajlar da saglayacaktir. Giiniimiiz diinyasinda isletmeler i¢in basarili olmanin

yolunun estetik kavrami ile yakindan alakali oldugu unutulmamalidir.
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EK-1:

ARASTIRMANIN ANKETI

ANKET

Degerli Katilimct,

9

Bu anket formu, “Uriiniin Gérsel Estetiginin I¢sel Referans Fiyatlara Etkisi’
konusuna yonelik olarak yiiriitiilen bir arastirmanin veri toplama araci olarak gelistirilmistir.
Anket formu aracilifiyla toplanacak veriler tiimiiyle bilimsel amagclarla kullanilacak olup

raporlamada Kisisel bilgilere yer verilmeyecektir. Katkiniz igin tesekkiir ederiz.

Yrd. Do¢. Dr. Halil Semih KIMZAN

Yigit MUMCU
BOLUM 1
g
2|5 |E¢
Liitfen asagida verilen ifadeleri, “Yeni satin almay: planladiginiz bir akill @ 5 5 2 E‘ § o S
telefonu diigiiniip” size en uygun gelen segenegi isaretleyiniz. = E‘ E E | 2 = 9
25| |55 5 |83
XM| M |7ZzZz2]| ¥ | XM
1) Sahip oldugum estetik tasarlanmis bir akilli telefon, kendimi iyi 1 2 3 4 5
hissetmemi saglar.
2) Estetik olarak tasarlanmis akilli telefonlarin teshirine bakmaktan 1 2 3 4
hoslanirim.
3) Bir akilli telefonun tasarimi benim igin zevk kaynagidir. 1 2 3 S
4) Estetik tasarima sahip bir akilli telefon, diinyay1 yasamak i¢in daha iyi bir 1 2 3 4 5
yer haline getirir.
5) Akl telefon tasarimindaki kiigiik detaylarin farkina varmak, benim 1 2 3 4 5
zamanla gelistirdigim bir yetenektir.
6) Akill telefon tasariminda diger insanlarin 6nemsemedigi ayrintilar 1 2 3 4 5
goririm.
7) Bir akilli telefonun, sahip oldugum diger iiriinler ile nasil uyum 1 2 3 4 5
saglayacagini hayal edebilme yetenegine sahibim.
8) Bir akilli telefonun, rakiplerinden daha estetik goriinmesini saglayacak 1 2 3 4 5
fikirlere sahibimdir.
9) Bazen akilli telefonlarin estetigi beni kendine geker. 1 2 3 4 S
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10) Eger akilli telefon tasarimi bana hitap ederse, o tiriinii almak zorunda 1
hissederim.

11) Gergekten estetik olarak tasarlanmis bir akilli telefon gérdiigiimde onu
almak i¢in gii¢lii bir arzu hissederim.

BOLUM 2

Liitfen yeni alacaginiz bir akilli telefon icin cevaplayiniz.

1) Bir akilli telefon i¢in 6deyebileceginiz en diisiik fiyat nedir? (TL)
2) Bir akilli telefon i¢in 6deyebileceginiz en yiiksek fiyat nedir? (TL)
3) Liitfen bir akilli telefon igin en uygun fiyati belirtir misiniz? (TL)

4) Litfen bir akilli telefon icin ddemeyi diisiindiigiiniiz kabul edilebilir fivatlari
tabloda isaretleyiniz.

100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000 11001200 1300 1400 1500 1600 1700180019002000 21002200

5) Liitfen bir akilli telefon i¢in ddemeyi diisiinmediginiz uygun olmayan fiyatlar
tabloda isaretleyiniz.

1F0 21)0 2100 400 500 600 700 800 900 1000 11001200 1300 1400 1500 1600 1700 1800 1900200021002200
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BOLUM 3:

DEMOGRAFIK BiLGILER

Cinsiyetiniz: ( ) Erkek ( ) Kadin Medeni Durumunuz:

Yasmiz: ............. () Evli () Bekar ( ) Diger
Mesleginiz:.................
Aylik Geliriniz: ............... TL

Egitim Durumunuz:

() Tlkogretim

() Lise

( ) Universite

( ) Lisansiistii (Yiiksek lisans, Doktora)

Katiliminiz icin tesekkiir ederiz...
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