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Oz

Kiiresellesen Diinya’da giderek onem kazanan iiriin tasarimi kavramimin tiiketici agisindan ne
Olgiide dikkate alindigi, nasil algilandigr ve ozellikle satin alma davranmisini yonlendirmesi agisindan,
tiiketici tutumunu nasil etkilediginin belirlenebilmesi, isletmeler agisindan biiyiik onem teskil etmektedir.
Yapiulan bu gallsma3, ABC modeli ile tiiketici tutumlarimin bilis, duygu ve davranis olarak belirlenen ii¢
bilesenini, tasarim kavraminin duyusal, bilissel ve davramigsal tasarum oOgeleri ile harmanlayarak,
tasarim algisimin, tiiketici tutumu tizerindeki etkisi ve tiiketici davranisimin olusumundaki hiyerarsik
konumunu agiklamayr amaglamistiv. Calismada, A markasinin Istanbul ilindeki iki magazasinda bulunan
ve sistematik tesadiifi 6rnekleme yontemi ile secilen 500 kisi ile yapilmigtir. Calisma sonucu elde edilen
veriler, SPSS 13.0 istatistik programi ile analiz edilmistir. Veriler, ¢aliymanin amacina uygun olarak,
Frekans Analizi, Ki-Kare Analizi, Tek Yonlii Anova ve Faktér Analizi ile ¢oziimlenmistir. Yapilan
analizler sonucunda, A markas: tiiketicilerinin tiriine yonelik tutumlar: ve ayni zamanda duyusal, bilissel

ve davranissal 6ge olmak tizere ii¢ tutum bileseni iizerine, tasarimin etkisi oldugu belirlenmistir.
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Abstract

The product design has gained considerable importance in a globalized world. Consumer
perception of the concept of product design and how it affects consumer attitudes are important for
businesses. In this study, three components of the ABC model (cognition, emotion and behavior) are
associated with the three elements of the design concept (visceral, behavioral and reflective) to
understand the impact of design on consumer attitudes. Research, were made with 500 people that
selected by systematic random sampling method in two A Brand'’s stores in Istanbul. As a result of the
research data were analyzed with SPSS 13.0 statistical software. The data for the purposes of the study
were analyzed by Frequency Analysis, Chi-square Analysis, One-Way ANOVA and Factor Analysis.
Result of the analysis, A brand consumers' attitudes toward the product, visceral, cognitive, and

behavioral component of attitude on the three elements of the design were determined to have an effect.

Keywords: Design, Attitude Components, Lifestyle, Innovation

1. GIRIS VE CALISMANIN AMACI

Kiiresellesen Diinya’da ‘bir deneyim vaadi olarak iiriin’, giderek Onem kazanan tasarim
kavramimi olusturmaktadir. Tasarlanmis {riinlerin giincel hayattaki yerinin arttig1 giiniimiizde, tiiketici
tutumlarinda meydana gelen degisimler, 6zellikle isletmeleri yakindan ilgilendirir hale gelmistir. Tiiketici
tutumlarindaki bu degisimlerin, iriin tasarimi kavramindan etkilenip etkilenmedigi, etkileniyorsa da
tutum bilesenlerinden duygusal, biligsel ya da davranigsal 6gelerinden hangisinde daha etkili oldugunun

belirlenmesi bilyiik 6nem teskil etmektedir.

Calismanin amaci, tliketici davranigsinda tutum modeli olarak bilinen ABC modeli temel
alimilarak, tiiketicinin {iriin tasarimina bakis agisinin ve iriine yonelik tutumlarinin nasil sekillendigi
anlamlandirmak ve tasarim kavramini, duygusal boyuta tasiyan ve tiiketicilerin satin alma kararlarimi
olusturmast bakimindan duygusal, davranigsal ya da bilissel 6gelerin mi daha etkili oldugu belirlenmeye
caligmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda caligma kapsaminda tiiketicilerde olugsan tutum kavramina ve
islevlerine, tutum olusumuna, bu olusumuna iligkin modellere ve tutumun bilesenlerine yer verilerek,
tiiketicinin bir iiriine yonelik tutumlarinin nasil gelistigi, alg1 ve duygu gibi kavramlarla arasindaki iligki
incelenmektedir. Bununla birlikte, bilis ve duygu 6gelerinin tiiketici davraniglarina nasil etki ettigi,
tasarim Ogesi ile ilgili olarak bilis etmenin ve duygusal 6genin, tutumun olugmasinda ne dlgiide etkili
oldugu, davranisin bunlarla olan baglantisi iizerinde durulmustur. Tutumun gelistirilmesiyle tasarim
kavrammin ne Ol¢lide baglantili oldugu anlasilmaya caligilmigtir. Tiiketicilerin iiriin tasarimindan
bekledikleri faydalar belirlenerek, iirin ve tasarimlarinin tiiketici tarafindan algilanan degerleri,
tiikketicinin deneyimleri sonucunda tasarim hakkinda olusan goriisleri anlasilmaya ¢alisilmigtir. Bunlarin
yani sira tiiketici deneyimi sonunca elde edilen iki ¢esit yarar olan hedonik (hazsal) yarar ve rassal(

fonksiyonel) yararin, hangisinin tasarim kavraminda on plana ¢iktig1 anlasilmaya ¢alisilmistir. Bunlarla
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beraber tiiketim kiiltiiriinlin ve yasam bigiminin tiiketicinin tasarima yonelik tutumlarinin sekillenmesinde

ne gibi etkileri oldugu, ¢alisma kapsaminda incelenmistir.

Calisma Ozellikle tasarim kavramii ve tasarim kavraminin ii¢ Ogesini, tutum bilesenleri
modeliyle birlestirerek, tiiketicilerin satin alma ve tiiketim ile ilgili tutum gelistirme kavramlarma farkli
bir bakis acist getirmektedir. ABC modeli ile tiiketici tutumlarmin ii¢ bileseni olan bilig, duygu ve
davranis 6gelerini, tasarim kavramiyla iligskilendirerek ve tasarim kavraminin ii¢ bileseni olan duyusal,
biligsel ve davranigsal tasarim 6zellikleriyle harmanlayarak, tasarim algisinin, tiiketici tutumu tizerindeki
etkisi ve tiiketici davraniginin olusumundaki hiyerarsik konumunu agiklamaya ¢aligmaktadir. Tasarim
kavraminin tiiketici agisindan ne Olg¢lide dikkate alindigi, nasil algilandigi ve ozellikle satin alma
davranisina yonlendirmesi agisindan, tiiketici tutumunu nasil etkiledigi belirlenmeye ¢alisilmaktadir. Bu
yoniiyle gecmisten giiniimiize yapilmis ¢ok sayida ancak ya sadece tasarim kavramini ya da tutum

bilesenlerini ele almis literatiir galigmalardan farklilagmakta, boylelikle 6zgiin bir deger olusturmaktadir.
2. LITERATUR ANALIZi (KAVRAMSAL/KURAMSAL CERCEVE)

Tutum kavramu, kisi ya da kisilerin bir nesne, kani ya da bulundugu ortama yonelik olumlu ya da
olumsuz bir sekilde tepkide bulunma egilimidir. Giinliik hayatta yogun bir sekilde kullanilan bu kavram,
bir¢ok kelime ile esanlamli olarak kullanilmaktadir. Bunlardan ilki olan inang, aslinda kisi ya da kisilerin
olay ya da nesnelere karsi vermis olduklari olasiliktir. Diger bir kavram olan deger ise, kisilerin birtakim
davranis ve amaglarini diger davranis ve amaglara tercih etme noktasinda olan ve devamlilik arz eden
inaniglardir. Fikir ya da diger bir degisle kani ise, kisi ya da kisilerin olusturdugu tutumlarda yaptiklarin
yorumlarin birer ifadesidir. (Odabasi ve Baris, 2008: 157-158). Tutumlarin olusumuna bakildiginda ise,
biiyiik bir kisminin insan hayatinin ilk 20-25 yil1 igerisinde olustugu belirlenmistir. (Ozkalp, 2002: 286).

Tutumun kisilerde olusmasi ise dgrenilme sekline gore farkliliklar gdstermektedir. Tutumun
olusum ve degisim siireglerinde etkili olan unsurlarin baginda ise, tutumu olusturan bilesenler,
gelmektedir. (Solomon, 2004: 231). Tutum bilesenleri, {i¢ ana boliimden olusmaktadir. Bunlar etki,
davranis ve bilis olarak adlandirilmaktadir. Etki; tiiketicinin bir nesneye kars1 olan duygularini belirtirken,
yani duygusal bilesen olarak adlandirilirken, davranig, tiikketicinin bir nesneye dair bir seyler yapma
niyetidir. Uciincii bilesen olan bilis 6gesi ise, kisinin nesneye olan inanislarini belirtir. Bu 6geler ici
olusturulan bir model olan EDB tutum modeli (ABC Models) kisaca anlamak, duyumsamak (hissetmek)

ve harekete gegmek eylemlerinin karsilikli etkilesimlerini vurgulamaktadir (Tenekecioglu, 2009: 65).

Tutum bilesenleri arasinda da dolayisiyla yadsinamaz bir orgiitlenme ve bunu destekleyen bir
esglidim oldugu varsayilmaktadir. Buna gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri (zihinsel 6ge,) ona
nasil bir duyguyla yaklagacagini ve ona karsi nasil bir tavir ortaya koyacagini (davranigsal 6ge) belirler.
Bireyin bir nesne, durum ya da kisi hakkinda zihinsel, duygusal ve davranigsal anlamda ortaya koydugu
tavir onun tutumunu yansitir (Inceoglu, 2004: 25). Dolayisiyla da bir tutumun olusabilmesi igin bahsi
gegen bu ii¢c 6ge arasinda esgiidiimlii bir ¢aligma olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin mal ve hizmetler

hakkindaki olusturdugu inanglar ve edindigi birtakim bilgiler, tutum bilesenleri arasinda bilissel bileseni
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olusturur (Blythe, 2001: 42). Tutum bilesenlerinin duygusal boyutu ise, kisinin deger yargilari ile ilgilidir.
Kisinin deger yargilar1 bir nesneye yonelik duygularinin olusmasinda etkilidir (Unal, 2008: 52). Tutum
bilesenlerinin son 6gesi olan davranissal bilesen ise, kisilerin bir nesneye iligkin harekete gegmelerini

anlatmaktadir (Ozkalp, 2004: 283).

Sekil 1: Tiiketicilerde Tutum Bilesenleri

BILESEN KARARLAR TUTUM

Farkinda olma DUSUN
igi
Bilgi
Anlama

fgi
Arzu
Sevgi
Tercih
inang

HISSET

YAP
(EYLEM)

Eylem
Deneme
Benimseme

DAVRANISSAL

Il

Kaynak: Solomon, 2004: 226

Tasarim, bir bilginin arastirilip, idrak edilme siirecinde ciddi 6neme sahip olan bir unsurdur.
Tasarim, bir takim kisitlamalar esiginde yol alan arastirma ve problem ¢ézme siirecidir. S6z konusu bu
siirecin amaci, problem taniminda belirtilen ihtiyaglari karsilayan inovatif, siirdiiriilebilir ve yaratict
¢ozliimler bularak, anlasilir bir bigimde ortaya koyabilmektir (Akbulut, 2009: 22). Bir tasarim, ¢ok sayida
parcanin bir araya gelmesi ile olusur. Tasarimci, temel tasarim 6geleri ve prensipleri olarak adlandirilan
enstrimanlart kullanarak bu 6geleri bigimlendirir, konumlandirir ve sonucunda iriiniinii olusturur.
Yapilan tasarimlarin, ister iki boyutlu, ister ii¢ boyutlu olsun, hedef kitle tarafindan dogru okunabilmeleri
oncelikli sarttir. Tasarimer tasarladigi tiriinii, kullanicinin algi ve isteklerine uyumlu hale getirebilmeli ve
ayn1 zamanda da bu {irline erigebilme olanagi saglayabilmelidir. Arzulanir etkili tasarim, kullanicinin
gevre ve iriin i¢inde kigisel ve etkili iletisime sahip olmasi arzusu ile ilgilidir. Arzu edilir tasarim siireci,
simgeler igin estetik bir motivasyon profili yaratir ve tiiketici deneyimi agisindan anlamli faydasi

olusmaktadir (Eroglu, 2000: 245).
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Giindelik hayatimizi kusatan tasarim, belli bir kiiltiir ortaminin nesnesidir ve bu ortamla birlikte
varligint siirdiiriir. Bu agidan bakildiginda kiiltiir, riinlerin tasarlanmasii, kullanma ve onlardan
yararlanma anlamindaki eylemleri, bunlara sahip olma ve onlarla iligki kurma bigimlerini, bunlarin
algilanmasimi ve anlamlandirilmasimi da igermektedir. Tasarim {iriinleri, zamana bagli olarak farkl
olusum ve kullanim siirecleri baglaminda degerlendirilmis ve kabul gérmiislerdir. Tasarim-iiretim ve
tiiketim siiregleri, toplumsal iletisim siirecinde ve giindelik yasam pratiklerinde etkili olan kiiltiirel
yorumlama, begeni ve algilama modelleriyle baglantilidirlar. Bireyler, sadece pratik yararlar ve
islevlerinden dolay1r degil, aym1 zamanda kim olduklarini gosterme, duygularini ortaya koyma ve
gevreleriyle iletisim kurma amaglarindan dolay1 da iiriin satin alip kullanmaktadirlar (Sagocak, 2007:
257). Toplumsal hareketliligin arttig1 giiniimiizde sabit statii gruplarmin ve sosyal simiflarin daha az
o6neme sahip oldugu, gruplar arasindaki akiskanligin daha fazla oldugu ve sonugta kimliklerin siirekli bir
degisim iginde oldugu bir toplum yapisina dogru ilerlenmesi, yeni yasam big¢imlerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Bireyin kimligi ve yasam big¢imi kendini giinliik hayatta sunmasiyla meydana gelmesi
yasam bigimi alanlarinin gesitliligine neden olmaktadir. Bunlarla beraber, tasarimlarda yasam bigimleri
artik bir yol haritas1 haline gelmistir. Uriin tasarimini yapan firmalar, yapilan yasam bigimi analizlerine ve
bu analizler sonucunda ortaya ¢ikan yasam bigimleri gruplarina gore hareket etmektedir. Ayn1 sekilde
tiikketiciler de yasam big¢imlerine goére tasarimlari segmekte, 6zellikle de bu konuda kendilerini ifade
etmekten biiyiik keyif duymaktadirlar. Bu agilardan bakildiginda, yasam bigimi &zellikle de tasarim
konusuyla birlestiginde, tiiketicilerin bir haz arayisi igerisine girmesi kaginilmaz olmaktadir. Bu anlamda
yasam bi¢iminin, postmodern kiltiiriin 6zellikleri olan maddi, hedonist ve estetik boyutlari icinde
gergeklestigi goriilmektedir. Fayda kavrami 6zellikle tiiketim sonrasi olusan bir kavramdir. Tiiketicilerin
beklentilerinin olumlu ya da olumsuz olarak karsilanmasi sonucunda gelistirilen pozitif ve negatif
duygular, 6zellikle iiriin tasarimlarinin hedonik ve rassal faydalarinin fonksiyonlarini agiga ¢ikarmaktadir.

(Chitturi, 2009: 9)

Tutum bilesenleri ve tasarim kavramlarinin arasinda bir kdprii gorevi Gistlenen bir baska kavram
olan algilama ise, kisinin daha anlagilir bir yasam vizyonu olusturabilmek adma edindigi bilgileri

yonetme sanatidir (Tek, 1997: 209).

Tiiketici deneyimlerinde iiriin tasarimlarinin yeri olduk¢a énemlidir. Ozelikle, tasarim kisiler icin
anlamli deneyimler yaratan bir siire¢ olarak giderek 6nem kazanmaktadir ve isletmeler bakimindan da
gevrenin, iletisim siirecinin ve iriinlerin yaratilmasinda 6nemli rol oynayan bir ara¢ haline gelmistir.
Tiiketici deneyimleri, tiiketicilerin kendi duyulariyla tasarimlar fark etmelerini yani kendi gozeleriyle
gormelerini ya da kendi hisleriyle hissetmelerini 6ne ¢ikaran bir esasa dayanmaktadir. Bu ag¢idan
bakildiginda isletmeler, tiiketicilere sagladiklar1 deneyimleri iyice anlamali ve tasarimin bu noktada nasil

katkida bulunabilecegini analiz edebilmelidir. (Pres ve Cooper, 2003: 54)

124



Uriin Tasarminin Tiiketicinin Uriine Yonelik Tutumlar: Uzerine Etkisi: A Markas: Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama
N. Figen ERSOY, Pinar BACAKSIZ

3. TASARIM VE YONTEM

Caligsma Oncesi yapilan hazirliklarda ilk olarak belirli bir marka belirlenmis ve bu dogrultuda bu
marka ile iletisime gegilmistir. Bilimsel bir c¢alisma yapilacagi konusunda bilgi verilmis ve firma
tarafindan ancak isim hakkinin gizli tutulmasi sartiyla bu ¢alismaya destek olabilecekleri belirtilmistir. Bu
dogrultuda, ¢aligmada markanin ismi yerine ‘A’ markasi olarak sembolik bir isim kullanilmigtir. Bunun
yani sira farkli sehirlerde de A markasinin magazalari bulunmasina ragmen zaman kisitlamasi olmasi

nedeniyle yalnizca Istanbul ilindeki magazalardan bilgi alinmaya calisiimustur.

Calismada evren (ana kiitle) olarak Istanbul’da yasayan ve A markasi hakkinda bilgi sahibi olan
tim tiiketiciler olarak belirlenmistir. Ancak bu tliketicileri listesinin olusturulma sansi ve tim bu
tiikketicilere ulasilabilme olasiligi olduk¢a disiiktiir. Bu yiizden bu g¢aligmada tesadiifi ornekleme
yontemlerinden biri olan sistematik tesadiifi 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yonteme gore, hedef
ana kiitlenin biiyiikliigiiniin veya ana kiitleyi olusturan elemanlara ait tam bir listenin 6rnekleme
oncesinde bilinmesine gerek yoktur. Sistematik 6rneklemede bu liste 6rnekleme esnasinda olusur (Gegez,
2007: 245). Bu yiizden ¢aligmada Istanbul ilinde bulunan A markasinin her iki magazasina (Umraniye ve
Bayrampasa’da bulunan) giren her besinci kisiyle yiiz ylize goriisiilerek anketler uygulanmigtir. Calisma
kapsaminda tutum bilesenleri modeli i¢in bir takim degiskenler belirlenmistir. Bu degiskenler faktor
analiziyle incelenmistir. Bu agidan &zellikle faktor analizi igin uygun orneklem biiyiikliigi saglanmaya
caligtlmistir. Comrey ve Lee (1992) faktor analizi igin 6rneklem biiyiikliigiinii 50 ¢ok kéti, 100 kotii, 200
uygun, 300 iyi, 500 ¢ok iyi ve 1000 mitkemmel seklinde ifade etmistir. Genel olarak faktor analizi i¢in en
az 300 orneklem biiyilikliigiiniin iyi sonuglar verecegi belirtilmektedir. Bununla birlikte Gegez (2007),
pazarlama arastirmasinda kullanilan drneklem hacimlerinin 6zellikle arastirma tiiriine gore farklilagtigini
belirten bir tablo olusturmus ve burada, problem belirlemeye yonelik arastirma ve g¢aligmalarin minimum
orneklem hacminin 500 olmasi gerektigini vurgulamistir. Bu kaynaklardan alinan referansla, caligmada
orneklem hacmi olarak da A markasinin istanbul’daki magazalart olan Umraniye ve Bayrampaga

subelerinde bulunan 500 kisi segilmistir.

Calismanin amacina ve kapsamina uygun olarak gelistirilen temel ¢alisma sorusu; ‘A markasi
tiiketicilerinin iiriine yonelik tutumlari {izerine tasarimin etkisi var midir?” Bu yonde gelistirilen alt sorular

ise agagidadir:

* A markasmin iriin tasarimlarinin tiiketicilerin {irline yonelik tutum bilesenlerinden biligsel 6ge
tizerine nasil bir etkisi vardir ve bu etki ne yonliidiir?

* A markasmin {iriin tasarimlarinin tiiketicilerin iiriine yonelik tutum bilesenlerinden duyusal 6ge
lizerine nasil bir etkisi vardir ve bu etki ne yonliidiir?

* A markasinin {iriin tasarimlariin tiiketicilerin iirline yonelik tutum bilesenlerinden davranigsal 6ge

tizerine nasil bir etkisi vardir ve bu etki ne yonliidiir?
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Calismanin temel sorusu kapsaminda tanimlanan kavramsal ¢ergeveye uygun olarak belirlenen

ana hipotez agagidaki gibidir:
HO: Uriin tasarimlariin tiiketicilerin iiriine ydnelik tutum bilesenleri iizerine etkisi yoktur.
H1: Uriin tasarimlarmin tiiketicilerin iiriine yonelik tutum bilesenleri iizerine etkisi vardir.

Calismada elde edilen birincil veriler, yiiz yiize soru cetveli yardimiyla gériismeler yapilarak
toplanmistir. Hazirlanan anketteki sorular, tiiketicilere tek tek sorulmus, anlagilmayan sorular agiklanmis
ve boylelikle anketlerin eksiksiz ve dogru bir bi¢imde cevaplanmasina dikkat edilmistir. Anket formu ii¢
boliimden meydana gelmistir. Birinci boliimde tiiketicilerin yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
¢alisma durumu ve gelir durumu gibi demografik ozellikleri 6grenilmek istenmistir. Anket formunun
ikinci boliimiinde ise, A markasinin nereden duyuldugunu anlamak fiizere siniflandirma (nominal)
Olgegiyle belirlenmek iizere olusturulan tiiketicilere yoneltilen televizyon, internet, yazili medya,
tanidiklardan ve katalog aracilig ile gibi secenekler bulunmaktadir. Bunlarla birlikte, A markasinda en
¢ok tercih edilen iirlinlerin belirlenebilmesi adina 1°den 3’e kadar (1=en ¢ok tercih edilen, 3=en az tercih
edilen) bir siralama yapilmasi istenmis ve siralama (ordinal) 6lgegi kullanilmistir. Ayni sekilde A markasi
hakkinda tiiketicilerin algilarinin anlasilabilmesi igin, iiriin tasarimlari hakkinda tiiketicilere en uygun
ozelliklerin 1°den 5’e kadar (1= en uygun, 5= en az uygun) siralanmasi istenmistir. Anket formunun son
boliimiinde ise, iiriin tasarimlarinin tiiketicilerin liriinlere yonelik tutumlarinin anlagilabilmesi adina 5°li

likert tipi 6lgek gelistirilmis ve 27 adet soru yoneltilmistir.

Betimsel olarak tasarlanan ¢alismanin modeli ise, asagidaki sekilde verilmistir. Bu modele gore,
tutum bilesenlerinin olusumunu baglatan etmenin {iriin tasarimlar1 oldugu belirtilmistir.  Uriin
tasarimlariin baslica {i¢ farkli bileseni ve 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar; duyusal, biligsel ve davranigsal
tasarim bilesenleridir. Duyusal tasarim, tiriinlerin gériiniimleri ve dis dogasi ile ilgilidir. Biligsel tasarim
ise, iiriinlerin rasyonalizasyonu ve entellektiializasyonunu ele almaktadir. Uriinlerin verdigi mesajlar,
anlamlar, yasam bi¢imi ve iriinlerle ilgili yapilan inovatif degisimler bu 06genin ilgi alaninda
bulunmaktadir. Son Ozellik olan davranigsal tasarim ise; {liriin deneyimleri ve kullamim etkinligi ile
ilgilidir. Bu ii¢ 6zellik, bir {irlin tasariminda her zaman i¢ i¢ge bunmaktadir. Bu yiizden bir {irlin tasarimi
olusturulurken, bu 6geler goz ardi edilmez. (Norman, D. 2004: 6) Ancak burada dnemli olan nokta, bu ii¢
Ozelligin tutum bilesenleri olan duygu ve biligsel Ogelerle nasil harmanlanacagidir. Bu agidan
bakildiginda ¢aligmanin modeli, iiriin tasarimi1 hakkindaki duygular ( ilgi, arzu, sevgi, inang)ve duyussal
6gelerin birlikte bulundugu Duyusal, tirlin tasarimi hakkindaki inanislari (farkinda olma, bilgi, anlama)
temsil eden Biligsel ve iiriin tasarimma yonelik niyetleri (eylem, deneme, benimseme) dile getiren
Davranig olmak iizere ii¢ temel tutum bilesenini vurgulamaktadir. Calismanin modeline goére gelistirilen
degiskenler ise, bu tutum bilesenlerine gore degismektedir. Duyusal bilesen igin gelistirilen degiskenler;
tiiketim kiilttirdi, hedonik fayda, rassal fayda, tiiketici tarafindan algilanan deger ve sembolik tiiketimdir.
Biligsel bilesen icin olusturulan degigskenler; yasam bi¢imi ve inovasyondur. Son bilesen olan
Davranigsal bilesen igin gelistirilen degiskenler ise; tiiketici deneyimi, online aligveris ve plansiz

aligveristir. Yapilan bu calismanin modelinde sonu¢ olarak, tutum bilesenlerinin bu degiskenlerle
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incelendiginde ii¢ farkli tutumun olustugunu ve bunlarin {iriin tasarimina yonelik hisler, iiriin tasarimina

yonelik diislinceler ve iiriin tasarimina yonelik eylemler olarak aciga ¢iktig1 belirtilmektedir.

Sekil 2: Calismanin Modeli: Uriin Tasarimlarinn Tiiketici Tutumlarinimn Olusmasinda Etkisi

Uyaran:
Baslangic Uriin Tasarmmlar

l

IDUY‘US AT | | BILISSEL | | DAVRANISSAL

| | | |

Bilesen Urian Tasanrp; Urun Tasanr_nx Urun '_I'asatfxmxna
Ozellikleri Halkkindaki Hakkindaki Yonelik Niyetler
Duygular Inamslar { Evlem, Deneme,
dlgi, Arzu, Sevgi, (Farkinda Olma, Benimseme)
Tercih, Inang) Bilgi, Anlama)
l | Taketun Kaltura | | Yagam Bicimi | |Tﬁk.et101 Deneyim |

Hedonik Fayda

Degiskenler E ;ovasyon | |Online Aligveris |

| Rassal Fayda |

|P1ans1z Aligveris |

Tuketici Tarafindan
Alglanan Deger

| Sembolik Ttiketim |

\
I Tutum Olusumu I
< + W

s Urin Trin Urun

Uran Tasarimina Tasarimina Tasarimina

tasanfrnna Yonelik Yonelik Tonelike

Y onelim Hislerin Disuncelerin Eylemlerin
Olugmasi Olusmasit Olugmast

Calismanin sonunda elde edilen veriler, ¢calismanin amacina uygun olarak, Frekans Analizi, Ki-
Kare Analizi, Tek Yonlii Anova ve Faktdr Analizi ile ¢oziimlenmistir. Calismada, iiriin tasarimlarinin
tiiketicilerin iriinlere yonelik tutumlarmin anlasilabilmesi igin gelistirilen 6l¢ek i¢in yapilan Cronbach
Alpha testinin sonucu; 0,829 olarak belirlenmis ve bu deger, 0.80 ile 1.00 arasinda bulundugundan

yiiksek 6lciide giivenilir oldugu saptanmustir. Orneklemden elde edilen verilerin yeterliginin saptanmasi
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icin ise Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmis ve sonucu 0,714 olarak belirlenmistir. Calisma
kapsaminda bulunan ve faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri incelenmistir. Bu
dogrultuda bazi maddelerin faktor analizi yapilirken ¢ikarilmasi halinde giivenirlik diizeyinin arttiracag:
belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alisma kapsamindaki 27 degiskenden sadece 21 tanesi ile faktor analizi
yapilmistir. Arastirma kapsaminda bulunan ve A markasinin iiriin tasarimlarina yonelik olusturulan
degiskenlerden yukarida bahsedilen giivenilirligi etkileyen degiskenler ¢ikartildiktan sonra yapilan faktor
analizine gore 6 adet faktdriin 6z degeri 1’in lizerinde oldugu, dolayisiyla da {iriin tasarimima yonelik
tutum bilesenlerini agiklamada anlamli oldugu goriilmiistir. Bununa birlikte faktorlerin daha kolay
yorumlanabilmesi adina faktér rotasyonu yapilmistir. Arastirmamizda dik rotasyon yontemlerinden

Varimax yontemi kullanilmistir.
4. BULGULAR VE TARTISMA

Calismaya konu olan A markas: miisterilerine ait birtakim 6zellikleri tanimlayabilmek amaciyla
cesitli sorulara iliskin frekans dagilimlar1 incelenmistir. Oncelikle Ornek karakteristiklerini
tanimlayabilmek amaciyla demografik degiskenlere iligkin frekans dagilimlart incelenerek asagidaki

tabloda ayrintil1 bir sekilde gosterilmistir.
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Tablo 1: Cahsma Kapsamindaki Tiiketicilerin Demografik Degiskenlerine iliskin Frekans Dagilimlar

DEGISKENLER
CINSIYET
Kadmn

Erkek

YAS

18-25

26-40

41-62

62 ve lizeri
MEDENI DURUM
Evli

Bekar

EGITIM DURUMU

[kdgretim
Lise

Universite
Lisansiistii

CALISMA DURUMU

Calisiyor
Ozel

Kamu
Calismiyor
Issiz

Emekli

Ev Hanim
Ogrenci
GELIR DURUMU
0-500
501-1000
1001-2000
2001-4000
4001 ve tizeri

FREKANS

326
174

46
288
145
21

367
133

42
135
230
93

281
269
12
219
35
122
28
34

85
220
116
79

YUZDE %

65,2
34,8

9,2
57,6
29
42

73,4
26,6

8,4
27
46
18,6

56,2
95,7
43

43,8
15,9
55,7
12,7
15,7

17
44

23,2
15,8

Calisma kapsaminda belirlenmek istenen bir diger degisken ise, tiiketicilerin A markasint ilk

ile duyum aldig1 belirlenmistir.

olarak nereden duyduklar1 ve A markasina iliskin duyumlarin nereden alindigina iligkindir. Bununla ilgili
yapilan frekans analizinde ise; Tiketicilerden 143 kisi televizyon araciligt ile duyum alirken, 12 kisi
internetten, 11 kisi yazili medya araciligi ile ve 119 kisi de tamidiklar tarafindan A markasi1 hakkinda
duyum edinmislerdir. Bununla birlikte A markasi hakkinda en ¢ok duyum, A markasmin kendisinin

hazirladig1 kataloglar araciligi ile olmus ve arastirma kapsamindaki kisilerden 215 kisi kataloglar aracilig
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A markasina iliskin duyumlarin nereden alindigina iligkin bilgilerin alinmasiyla birlikte, duyumlar ve
diger demografik degiskenler arasinda da bir iliski olup olmadigt belirlenmek istenmistir. A markasina
iliskin duyumlarin alinmasi ve cinsiyet degiskeni arasinda yapilan ki-kare analizi sonucunda, dncelikle
herhangi bir kayip veri bulunmadigi (N=500) anlasilarak, A markasima iliskin duyumlar ile cinsiyet
arasinda iliskinin oldugu belirlenmistir. kadin tiiketicilerin 96’s1 televizyon, 100’{ tanidiklarindan geri
kalan 130’u ise katalog aracilig1 ile duyum alirken, internet ve yazili medya yoluyla herhangi bir duyum
edinmedikleri belirlenmigtir. Bunun yani sira, arasgtirma kapsaminda bulunan erkeklerden 47’si
televizyon, 12’si internet, 11°i yazili medya, 19’u tanidiklarindan, 85°i ise katalog ile duyum sagladigi

saptanmuigtir.

Calismaya konu olan A markasi, kendi biinyesinde ¢ok sayida iiriin ¢esidine sahip bir liretici
firmadir. Mobilyadan, ev tekstiline, ev dekorasyon malzemelerinden, aydinlatmaya, ¢ocuk iiriinlerinden
mutfak geregleri ve ziicaciyeye uzanan bu genis yelpazede arastirmaya katilan tiiketicilerden, en ¢ok
tercih ettikleri iirtin grubunu se¢meleri ve bunu 1°den 3’e (1=En ¢ok tercih edilen, 3=En az tercih edilen)
kadar siralamalar1 istenmistir. Yapilan analizde frekanslar, ortanca ile hesaplanmistir. Buna gore, mobilya
250 kisi ile en ¢ok tercih edilen iiriin olurken, bunu 108 kisi ile ziicaciye izlemektedir. Ev tekstil {iriinleri
ise %51 oraniyla, en az tercih edilen {iriin gurubu olarak belirlenmistir. Son olarak da ¢alismaya konu
olan A markasimin iriin tasarimlarma iligkin bir takim 6zellikler verilmis ve tiiketicilerden bu
ozelliklerden kendilerine en uygun olan 5 tanesini (1=en uygun, 2= uygun, 3= ne uygun, ne uygun degil,
4= uygun degil 5=kesinlikle uygun degil) siralamalar1 istenmistir. Tiiketicilerden {iriin tasarimlart ile ilgili
olan ve kendilerine en uygun olanlarmni siralamalar1 gereken dzellikler; giiven verici, islevsel, dayanikl,
modern, yasam tarzimi yansitir, saygin, kaliteli, eglenceli, ucuz, pratik, estetik, montaj kolayligina sahip
ve nakliye kolayligi vardir seklindedir. Yapilan analiz sonucunda frekanslar ortanca ile hesaplanmis ve
caligma kapsaminda bulunan 500 kisiden 251 kisi A markasinin {iriin tasarimlarint giiven verici buldugu
ve en uygun Ozellik olarak belirttigi saptanmigtir. Bunlarin yani sira, ¢alisma kapsamindaki 171 kisi,
islevselligi uygun olarak belirttigi, 33 kisinin ucuz olarak adlandirilan 6zellikle ilgili ne uygun ne uygun
degil olarak cevaplandirdigi, montaj kolayligimin uygun olmadigimi belirten ise 130 kisi oldugu
saptanmistir. Son olarak da A markasinin {iriin tasarimlarina iligkin siralanmasi istenilen 6zelliklerden
olan kalite ile ilgili belirlenen sonug, 144 kisi ile kesinlikle uygun degildir seklinde belirlenmistir.
Caligma kapsamindaki tiiketicilerden A markasmin iiriin tasarimlarina iliskin verilen 6zelliklerinden
yukaridaki 6zelliklerden geri kalanlar1 hakkinda bir siralama yapilmamig oldugu belirlenmistir. Calisma
kapsaminda A markasmin iiriin tasarimlarina karsi olusturulan diisiince ve tutumlarin belirlenmesi
agisindan ve tutum bilesenleri modelini agiklamak adina 5°1i likert tipi 6lgek kullanilarak, 27 adet
degisken belirlenmistir. Bu degiskenler ise faktér analizi kullanilarak, A markasinin {iriin tasarimina

yonelik tiiketici tutumlarinin anlamlandirilmasi saglanmaistir.

Calisma kapsaminda bulunan ve faktorii olusturan maddelerin giivenilirlik diizeyine etkileri
incelenmistir. Bu dogrultuda bazi maddelerin faktdr analizi yapilirken ¢ikarilmasi halinde giivenirlik
diizeyinin arttiracagt belirlenmistir. Agidaki tabloda, ankette bulunan sorulardan 1, 5, 13, 15, 16 ve 23

numaralari sorularin, faktor analizinden ¢ikarilmasi durumunda giivenilirlik diizeyini ne dlgiide arttiracagi
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verilmistir. Bu noktadan hareketle, bahsi gegen maddeler faktor analizi yapilirken, giivenilirlik diizeyinin
artmasi agisindan ¢ikartilmistir. Dolayisiyla ¢aligma kapsamindaki 27 degiskenden sadece 21 tanesi ile
faktor analizi yapilmistir.  Calisma kapsaminda bulunan ve A markasinin iriin tasarimlarina yonelik
olusturulan degiskenlerden yukarida bahsedilen giivenilirligi etkileyen degiskenler ¢ikartildiktan sonra
yapilan faktdr analizine gore 6 adet faktoriin 6z degeri 1’in iizerinde oldugu, dolayisiyla da iiriin
tasarimina yonelik tutum bilesenlerini agiklamada anlamli oldugu goriilmiistir. Bununa birlikte
faktorlerin daha kolay yorumlanabilmesi adina faktdr rotasyonu yapilmistir.
matrisini daha kolay yorumlayabilmek amaciyla kullanilmaktadir. Yapilan bu g¢alismada dik rotasyon

yontemlerinden Varimax yontemi kullanilmistir.

Faktor rotasyonu, faktor

Tablo 2: A Markasi Tiiketicilerinin Uriine Yénelik Tutumlari Uzerine Tasarimin Etkisinin Ol¢iilmesine

Yonelik Degiskenler icin Uygulanan Faktor Analizi Sonucu Aciklanan Varyans

Baslangic Ozdegerler Faktorlestirme Sonrasi Rotasyon Sonrast
Degerler Degerler
Faktorler Toplam Varyans | Birikimli | Toplam Varyans | Birikimli Toplam Varyans Birikimli
Y% Y% % % % %
1 6,177 29,413 29,413 6,177 29,413 29,413 3,297 15,701 15,701
2 2,659 12,662 42,076 2,659 12,662 42,076 3,234 15,399 31,100
3 2,180 10,383 52,459 2,180 10,383 52,459 2,921 13,911 45,011
4 1,903 9,060 61,519 1,903 9,060 61,519 2,081 9,912 54,923
5 1,386 6,600 68,118 1,386 6,600 68,118 2,029 9,661 64,584
6 1,160 5,524 73,643 1,160 5,524 73,643 1,902 9,058 73,643
7 ,803 3,825 77,467
8 ,732 3,487 80,954
9 ,654 3,113 84,067
10 515 2,453 86,520
11 A17 1,988 88,508
12 ,390 1,855 90,363
13 ,368 1,751 92,114
14 ,306 1,455 93,569
15 ,296 1,412 94,981
16 ,234 1,112 96,093
17 ,215 1,024 97,117
18 ,196 ,932 98,050
19 ,164 ,782 98,832
20 ,130 ,617 99,449
21 116 ,351 | 100,000

Yukaridaki tablonun yani sira, asagida verilen arastirma degiskenleri i¢in yapilan faktor

analizinin yamag egim grafiginde de 6 faktdr oldugu gozlenmektedir.
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Sekil 3: Yamag¢ Egim Grafigi

Yamag Egim Grafigi

Ozdeger

T T 1 I 1 T 1 I 1 T 1 I T T T 1 I 1 I 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Faktor Savisi

A markasinin {iriin tasarimlarina yonelik tiiketici tutumlarmin belirlenmesi i¢in yapilan ve
Varimax yontemi kullanilarak rotasyona tabi tutulan faktdr analizindeki 21 degisken, 6 faktorle
aciklanabilmektedir. Asagidaki tabloda bu 6 faktoriin hangi sorulari icerdigi, 6z degerler toplami ve
varyanslari verilmistir. Buna gore, 1. Faktor, 3, 4, 11, 19 ve 22. sorular1 icermektedir. 2. Faktér ise, 6, 9,
12, 14 ve 18. sorular1 kapsarken, 3. Faktor; 7, 8, 17. sorulart igermektedir. 4. Faktor; 2, 20 ve 21. sorulari,
5. Faktor ise, 10, 26 ve 27. sorular1 ele almaktadir. Son olarak da 6. Faktér 24 ve 25. sorulari

kapsamaktadir. Bu 6 faktor, ¢alismanin 6lgeginin varyansinin % 73,643 linii agiklamaktadir.
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Tablo 3: Faktor Analizinin Gosterim Tablosu

Faktorler Sorular Ozdegerler Varyans % Birikimli %
Toplam
1. Faktor 3,4,11,19,22 6,177 29,413 29,413
2. Faktor 6,9,12, 14, 18 2,659 12,662 42,076
3. Faktor 7,8,17 2,180 10,383 52,459
4. Faktor 2,20,21 1,903 9,060 61,519
5. Faktor 10, 26, 27 1,386 6,600 68,118
6. Faktor 24,25 1,160 5,524 73,643

Calisma kapsaminda yapilan faktor analizinde bulunan varimax rotasyonlu 21 temel bilesende 6

faktoriin adlandirilmasi asagidaki tabloda verilmistir. Tabloya gore,

1.

Faktor; ABC modelinin tutum bilesenlerinden olan duygu bileseni ve tasarimin bilesenlerinden
olan Duyusal bileseni ile Ozlestirilmistir. Bu agidan A markasina karsi olan duygularin ve
begenilerin aciga ¢iktig1 bilesenlerle 6zdeslesmistir.

Faktor; Yenilik¢ilik adiyla belirlenmistir. A markasinin lirlin tasarimlarinin yenilik¢i, 6zgiin ve
inovatif olduguna dair degiskenler bu faktor grubu altinda toplanmuistir.

Faktor; Sembolik Tiiketim olarak adlandirilmistir. Bu faktér, A markasimnin iiriin tasarimlarinin
faydalan ve tiiketicilerin kisilikleriyle {iriin tasarimlar arasindaki baglantiy1 kuran degiskenleri
icermektedir.

Faktor; Yasam Bi¢imi adiyla belirtilmistir. Yasam bi¢imi olarak adlandirilan bu faktérde,
tilketicilerin A markasinin {iriin tasarimlarinin yasam bigimleri ve tiiketim aligkanliklariyla ne
6lciide uyum sagladigini i¢eren degiskenlerden olusmaktadir.

Faktor, Tiiketim Kiiltiirii olarak adlandirilmistir. Bu faktor, adindan da anlasilacag: iizere, A
markasimin iriin tasarimlar1 ve tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 arasinda nasil bir baglanti
oldugunu belirleyen degiskenlerden olusmaktadir.

Faktoriin adi1 ise; Online Alisverig’tir. Online aligverisin oldukca yogunlastig1 giiniimiiz tiiketim
kiiltiiriinde, bu son faktér de A markasinin iiriin tasarimlarinin online alisveris ile ilgili olan

baglantisini iceren degiskenlere sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4: Rotasyon Sonrasi Faktor Analizi Matrisi

) FAKTOR
1. FAKTOR: DUYUSAL KATSAYISI
Soru 3: A markasinin iiriin tasarimlarinin begenilerimi ve yasam tarzimi
yansittigini disiinirim. ,503
Soru 4: A markasinin iiriin tasarimlarini incelemek ve orada zaman gecirmek
hosuma gider. ,755
Soru 11: A markasinin magazalarina sadece iiriin almak i¢in degil ayni
zamanda {iriin tasarimlarindan fikir almak i¢in de giderim. ,827
Soru 19:A markasinin yeni iiriin tasarimlarini gérmek beni heyecanlandirir. 548
Soru 22: A markasinin magazalarindan kimi zaman plansiz da aligveris
yaparim. ,774
2. FAKTOR: YENILIKCILIK
Soru 6: A markasinin iiriin tasarimlari evim ile ilgili giizel fikirler verir. ,822
Soru 9: A markasinin iiriin tasarimlarinin yenilik¢i oldugunu diistiniiriim. ,768
Soru 12: A markasinin iirlin tasarimlarinin tiikketim aligkanliklarima uygun
oldugunu diiglintirim. ,656
Soru 14: A markasinin {irlin tasarimlarinin 6zgiin oldugunu diisiiniiyorum. ,631
Soru 18: A markasinda yeni bir iiriin tasarimiyla karsilastigimda daha 6nce
bu iirlinii kullanmisg birine ya da iiriin hakkinda bilgi sahibi olan satig ,525
danismanlarina danisirim.
3. FAKTOR: SEMBOLIK TUKETIM
Soru 7: A markasinin iiriin tasarimlart benim nasil biri olmak istedigimi
yansitir. ,695
Soru 8: A markasinin iiriin tasarimlarinin islevsel olusu faydali oldugu
anlamina gelir. ,765
Soru 17: A markasinin {iriin tasarimlarini 6nceden denedigim ve memnun
kaldigim i¢in giivenirim. ,778
4. FAKTOR: YASAM BiCiMmi
Soru 2: A markasinin iiriin tasarimlarinin modaya uygun oldugunu ,653
diistiniirim.
Soru 20: A markasinin yeni bir iirlin tasarimiyla karsilastigimda tirtinleri
herkesten 6nce alip kullanmak beni mutlu eder. ,723
Soru 21: A markasi ile ilgili biiltenleri takip ederim. ,582
5.FAKTOR : TUKETIM KULTURU
Soru 10: A markasinin {irlin tasarimlar: estetigi 6n planda tutar. ,621
Soru 26: A markasmin Tiirkiye’de yasayan kisileri zevklerine ve kiiltiiriine
uygun Uriin tasarimlar1 yaptigini diisiintiriim. ,866
Soru 27: A markasinin magazalarina gitmeden dnce mutlaka bir aligveris
listesi yapar ve onun disina ¢ikmamaya 6zen gosteririm. ,687
6. FAKTOR: ONLINE ALISVERIS
Soru 24: A markasinin magazalarina gitmeden A markasinin web sitesinden ,860

kolaylikla siparis veririm.
Soru25: A markasinin web sitesindeki kullanic1 yorumlarini dikkate alirim. ,865
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5. SONUC, ONERILER VE KISITLAR

Yapilan bu calisma, ozellikle tasarim kavramini ve tasarim kavraminin {i¢ 0gesini, tutum
bilesenleri modeliyle birlestirerek, tiiketicilerin satin alma ve tiketim ile ilgili tutum gelistirme
kavramlarina farkli bir bakis agisi getirmektedir. ABC modeli ile tiiketici tutumlarinin ¢ bileseni olan
bilis, duygu ve davranis 6gelerini, tasarim kavramiyla iligkilendirerek ve tasarim kavraminin {i¢ bileseni
olan duyusal, biligsel ve davranigsal tasarim Ozellikleriyle harmanlayarak, tasarim algisinin, tiiketici
tutumu ilizerindeki etkisi ve tiikketici davranisinin olusumundaki hiyerarsik konumunu agiklamaya
caligmistir. Tasarim kavraminin tiiketici agisindan ne 6lgiide dikkate alindigi, nasil algilandigi ve 6zellikle
satin alma davranisini yonlendirmesi agisindan, tiiketici tutumunu nasil etkiledigi belirlenmeye
calistlmistir.  Bu noktadan hareketle, yapilan bu arastirmada, ilk magazasin1 1958°de Isve¢’in Almhult
sehrinde daha sonra giiniimiizde 30’un iizerindeki iilkede yaklasik 250 magazasiyla faaliyet gdosteren ve
bdylelikle kiiresel bir girket haline gelen A markasinin iiriin tasarimlarinin, tiiketicilerin tutumlari iizerine

olan etkisi irdelemektedir.

Calisma kapsaminda bulunan tiiketicilerin demografik degiskenleri ayr1 ayri incelenmistir. Bu
incelemeler sonucunda ankete katilan kisilerin yiiksek ¢ogunlugunu bayan tiiketicilerin olusturdugu
belirlenmistir. Dolayistyla tutum konusunda 6lgiilmek istenilen bir takim degiskenlerin de cinsiyete gore
farklilik gosterdigi belirlenmistir. Calisma kapsaminda saptanmak istenen bir degigken ise, A markasina
iligkin duyumlarin nereden alindigina iliskindir. Yapilan analizler sonucunda, bu duyumlarin en ¢ok A
markasimin kendine 6zgii hazirladig ve tiiketicilerine ulastirdig1 kataloglar ile saglandig1 belirlenmistir.
Bu duyumlar takip eden ikinci faktor ise televizyondur. Bu noktada, duyumlar ile cinsiyet degiskeni
arasinda bir iliski olup olmadigi saptanmak istenmis ve buna gore, kadin tiiketicilerin daha ¢ok
tanidiklarindan ve televizyondan duyum aldiklar1 belirlenirken, erkek tiiketicilerin yazili medya ve

internet kaynaklarindan duyum aldig1 saptanmistir.

Calismaya konu olan A markasi, kendi blinyesinde ¢ok sayida iiriin barindiran, mobilyadan, ev
tekstiline, ev dekorasyon malzemelerinden, aydinlatmaya, ¢ocuk firiinlerinden mutfak geregleri ve
zlicaciyeye uzanan genis yelpazede hizmet veren bir firmadir. Bu noktadan hareketle 6zellikle ¢aligmaya
konu olan irlinlerin tasarimlarina iligkin tiiketici tutumlarinin belirlenmesinde, hangi iiriinlerin tercih
konusu oldugu belirlenmek istenmistir. Anket formunda bulunan iiriin gruplarindan, ¢alisma kapsaminda
olan tiiketiciler en fazla olarak mobilya {iriin grubunu se¢mislerdir. Bunu takiben ziicaciye iiriin grubu,
arastirma kapsaminda en ¢ok tercih edilen ikinci iirlin grubu olarak belirlenmistir. Ev tekstili ise en az
tercih edilen {irin grubu olarak belirlenmistir. Bunun temel nedeni olarak aslinda Tiirkiye’nin bir tekstil
tilkesi oldugunu varsayarsak, A markasimnin yalnizca mobilya magazasi olarak algilanmasi oldugunu
ongorebiliriz. Dolayisiyla arastirma kapsamindaki tiiketiciler, ev tekstili {iriinlerinin treticilerinden
saglanmasiin gerekliligini savunmaktadirlar. Buradan hareketle, ¢ok fazla {iriin grubuna sahip olmasina
ragmen mobilya ireticisi algisini tagryan A markasindan en ¢ok tercih edilen iiriin grubu mobilya
olmaktadir. Dolaysiyla burada tiiketicilerin algilarinin, tutum bilesenlerden olan davranisi etkiledigi

acikga goriilmektedir. Bu analizlerin yani sira, ¢aligmaya konu olan A markasinin {iriin tasarimlarina
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iliskin bir takim o6zellikler verilmis ve tiiketicilerden bu 6zelliklerden kendilerine en uygun olanlarim

siralamalari istenmistir. Yapilan analiz sonucunda, ¢alisma kapsaminda bulunan tiiketicilerin gogunun A

markasimin Uriin tasarimlarini giiven verici buldugu saptanmigstir. Bununla birlikte iriin tasariminin

islevselligini Onemsediklerini ancak montaj kolayligmmin bulunmadigimi ve iriinlerin kalitelerinin

kendilerine uygun olmadigmi belirtmislerdir. Uriinlerin tasarimlar1 ve ucuzlugu iliskilendirilmesi

istendiginde ise, belirsiz olduklari yani tirlinleri ne ucuz ne de pahali bulduklar agiga ¢ikmustir.

Son olarak, ¢alisma kapsaminda A markasinin iiriin tasarimlarina karst olusturulan diisiince ve

tutumlarin belirlenmesi agisindan ve tutum bilesenleri modelini agiklamak adina 5°li likert tipi 6lgek

kullanilarak, 27 adet degisken belirlenmistir. Bu degiskenler ise faktor analizi kullanilarak, A markasinin

tirlin tasarimina yonelik tliketici tutumlarinin anlamlandirilmasi saglanmistir.

1.

136

Faktor; ABC modelinin tutum bilesenlerinden olan duygu bileseni ve tasarimin bilesenlerinden
olan Duyusal bilegeni ile dzlestirilmistir ve ¢calismanin modelinde de yer verilmistir. Bu agidan A
markasima karst olan duygularin ve begenilerin agiga ¢iktig1 bilesenlerle 6zdeslesmistir. Bu
noktada, tiiketicilerin heyecanlari, iiriin tasarimlarina karsi hisleri, bu hislerle yapilabilecek olan
plansiz aligverisleri ortaya koymaktadir. Uriinlerin tasarimlarmi incelemek, hos vakit gegirmek
ve lirlin tasarimlarina kars1 belirli duygular gelistirdikleri belirlenmistir. Bunlarin hepsinin tutum
bilesenlerinden duygu bilesenini olusturdugu agiga ¢ikmaktadir. Yani buradan yola ¢ikarsak A
markas1 liriinlerinin tasarimlarinin tutum bilesenlerinden duygu bileseni iizerinde etkisi oldugu
ongoriilebilmektedir. Bunlara ek olarak bu faktor altinda anilan sorulardan olan plansiz aligveris
degiskeni duygusal bileseni etkiledigi gibi ayni zamanda da davranigsal bilesenle de ilgilidir.
Yani tiiketicinin {iriin tasarimina karsi olan begenisini, ona kars1 ilgisini ya da merakini eyleme
doniistiirmek istediginde bu noktada, duygusal bilesenden sonra davranissal bir tutum sergiledigi
ve Urlinii planlamadan o anki hisleri ile satin aldig1 belirlenmistir. Bu durumun 6zellikle de
mobilya gibi iriinlerden ziyade, yukarida bahsi gegen ve arastirma kapsaminda en ¢ok tercih
edilen ikinci {irlin grubuna giren zilicaciye tirlinleri i¢in gegerli oldugu saptanmustir.

Faktor; Yenilik¢ilik adiyla belirlenmistir. A markasinin {irlin tasarimlarinin yenilik¢i, 6zgiin ve
inovatif olduguna dair degiskenler bu faktdr grubu altinda toplanmistir. Bu 6ge ise, ozellikle
¢alismanin modelinde kullanilan ve tutum bilesenlerden olan bilissel degisken ile ilgilidir.
Calisma kapsamindaki tiiketicilerin A markasinin {rlinlerinin inovatif (yenilik¢i) oldugunu
diisiindiikleri belirlenmistir. Ozellikle iiriin tasarimlarinin 6zgiin olusu bu yenilikgilik kavramini
desteklemektedir. Ayn1 zamanda, {iriin tasarimlarinin tiiketicilerin kendi evleri ile ilgili giizel
fikirler veriyor olmasi, onlarin {iriin tasarimlarmin yenilikgi olduguna da inanmalarini
destekledigi 6ngoriilebilmektedir. Ayn1 zamanda, yeni iiriin tasarimlart karsisinda, bilgi edinme
¢abalar1 da yine tutum bilesenlerinden bilissel 6geyi destekler niteliktedir. Dolayisiyla, bu
faktorden yola ¢ikilarak, A markasinin iiriin tasarimlari, tutum bilegenlerinden olan bilissel 6ge
tizerinde oldukga etkili oldugu sdylenebilmektedir.

Faktor; Sembolik Tiiketim olarak adlandirilmistir. Bu faktor, A markasinin iiriin tasarimlarinin

faydalan ve tiiketicilerin kisilikleriyle iiriin tasarimlar1 arasindaki baglantry1 kuran degiskenleri
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igermektedir. Ozellikle ¢aligma modelinde duyusal bilesenin altinda yer alan degiskenlerden biri
olarak belirlenmistir. Bununla birlikte bu faktoér aynt zamanda modelde belirlenen ve duyusal
bilesenin altinda bulunan hedonik fayda ve rassal fayda isimli degiskenleri de igcermektedir.
Calisma kapsaminda bulunan tiiketicilerin A markasinin {irin tasarimlarinda 6zellikle islevsel
faydaya onem verdikleri 6nceki analizlerde belirlenmistir. Ancak, bunun yani sira haz arayisini
da g6z ard1 etmedikleri bu ylizden 6zellikle {iriin tasarimlarinin kisiliklerini yansitmasinin énemli
oldugunu, yiiz ylize alinan cevaplar sirasinda belirtmislerdir. Bu noktadan hareketle, kendilerini
ifade eden ya da nasil biri olmak istediklerini {iriin tasarimlarinda belirtme ¢abasinda olma bu
tiikketicilerin sembolik bir tiiketim c¢abast icerisinde oldugu Ongériilebilmektedir. Bu agidan
degerlendirildiginde yeniden hazcilik ve hislerin devreye girmesi ile tutum bilesenlerinden
duygusal bilesene atif yapilabilmekte, dolayisiyla, A markasinin {iriin tasarimlarinin tiiketicinin
tutum bilesenlerinden duygusal 6ge lizerine etkisi oldugu belirtilebilmektedir.

Faktor; Yasam Bi¢imi adiyla belirtilmistir. Yagam bi¢imi olarak adlandirilan bu faktérde,
tiikketicilerin A markasinin {iriin tasarimlarinin yasam bigimleri ve tiikketim aligkanliklariyla ne
Olciide uyum sagladigini igeren degiskenlerden olugmaktadir. Bu faktor, o6zellikle tutum
bilesenlerinden olan ve calisma modelinde de yer alan biligsel 6ge altinda degerlendirilen
degiskenlerden biridir. Yasam bi¢imi kavramu, siireli degiskenlik iceren dinamik bir kavramdir.
Bu yiizden tiiketiciler bir takim degisimleri takip altinda tutarak, kendi yasam bigimlerini buna
gore ayarlamaktadirlar. Caligma  kapsaminda bulunan tiiketicilerde, A markasina iligkin
biiltenleri siirekli olarak takip ettiklerini belirtmislerdir. Bu agidan bakildiginda, g¢alisma
kapsaminda bulunan tiiketicilerin yasam tarzlarina gore ekonomik, teknolojik ve sosyal trendleri
takip etmek amaciyla, A markasmin iriin tasarimlarmma iligkin biiltenleri takip ettigi
belirlenmistir. Bununla birlikte ele alinmas1 gereken bir konu da, tiiketicilerin ilgi alanlarinin da
yasam bigimlerini etkileyen dgelerden biri olmasidir. Bu ilgi alanlariin igerisinde ¢ogu zaman
moda kavrami bulunmaktadir. Caligma kapsaminda bulunan tiiketiciler, A markasinin iriin
tasarimlarimin  modaya uygun olduklarin1 disiindikleri ve bu yilizden tercih ettikleri
belirlenmistir. Ayn1 zamanda yeni ¢ikan iiriin tasarimlarini herkesten 6nce alip kullanarak kendi
trendlerini olusturma c¢abasi igerinde olduklari, bu ydnde yasam bigimlerini yonlendirmeyi
amagladiklar1 saptanmistir. Caligma kapsamindaki tiiketicilerin ¢ogunlugunun bayan tiiketici
olmasi da arastirmada yapilan analizlerin sonuglarim etkilemis, dolayisiyla da moda kavramina
ve trendlere olan ilginin yasam bigimindeki etkisinin yiliksek ¢ikmasina neden oldugu
ongoriilebilmektedir. Dolayistyla, A markasimin {iriin tasarimlarinin yasam bigimi etkiliyor
olasindan otiirii, bu degiskenin bagh oldugu ve tutum bilesenlerinden olan biligsel dgenin de
etkilendigi agikca goriilmektedir.

Faktor, Tiiketim Kiiltiirii olarak adlandirilmistir. Bu faktor, adindan da anlasilacag: iizere, A
markasimin iriin tasarimlar1 ve tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 arasinda nasil bir baglanti
oldugunu belirleyen degiskenlerden olugmaktadir. Bu faktoér altinda 6zellikle tiiketim
aligkanliklar1 ve tiiketim kiiltiiriinde yer alan estetik kavrami degiskenleri yer almaktadir.

Arastirma kapsaminda bulunan tiiketicilerin, aligverise gitmeden 6nce mutlaka bir aligveris
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listesi olusturduklart ve planli bir aligveris kiiltlirlerinin oldugu belirlenmigstir. Zaman zaman
birinci faktorde belirtildigi gibi tiiketiciler duygu faktoriiyle plansiz aligverisler yapiyor olsa da
genel olarak bilingli ve planli bir tiiketim kiiltiiriiniin hadkim oldugu belirlenmistir. Bunun yani
sira ¢alisma kapsamindaki tiiketiciler, A markasinin {iriin tasarimlarmin estetik oldugunu
belirtmiglerdir. Ayni zamanda, ¢alisma kapsaminda bulunan tiiketicilerin 6zellikle A markasinin
tirlin tasarimlarinin Tirkiye’de yasayan kisilerin zevklerine ve kiiltiirlerine uygun oldugunu
disiindiigii yapilan analizler sonucunda belirlenmistir. Bu verilerden yola ¢ikildiginda ve
¢alismanin modeli de goz oOniinde bulunduruldugunda, tutum bilesenlerinden olan duyusal
6genin degiskenlerinden olan tiikketim kiiltiiriiniin de tiiketici tutumlar: {izerinde etkisi oldugu
belirlenmistir.

Faktor; Online Alisverig’tit. Online aligverisin olduk¢a yogunlastigi giliniimiiz tiiketim
kiiltiiriinde, bu son faktér de A markasmin iriin tasarimlarinin online aligveris ile ilgili olan
baglantisini igeren degiskenlere sahip oldugu goriilmektedir. Giiniimiiz tiiketim toplumunda,
ozellikle internet kullanimmin yayginlagsmasi, metropol hayatinin getirdigi en biyiik
sikintilardan biri olan zaman kisitlamas: gibi nedenlerle artik tiiketiciler magazalara gitmek
yerine online aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Calisma kapsamindaki tiiketicilerde online
olarak A markasinin iiriinlerinden satin aldiklarimi belirtmis, ayn1 zamanda da A markasinin web
sitesindeki kullanic1 yorumlarini dikkate alarak bu alisverisi gergeklestirdiklerini belirtmislerdir.
Bu noktadan hareketle bilginin toplanmasi yani biligsel siirecin sonucunda eylemin
gerceklestirildigi  6ngoriilebilmektedir. Dolayisiyla, c¢alisma modelinde yer alan ve tutum
bilesenlerinden tiglinciisii olan davranigsal 6genin, A markasinin {irlin tasarimlarindan etkilendigi
saptanmuigtir.

Sonug olarak, ¢aligmanin ‘A markasi tiiketicilerinin iirline yonelik tutumlart {izerine
tasarimin etkisi var midir?” seklindeki temel sorusuna ve bununla beraber gelistirilen diger ii¢ alt
arastirma sorusuna cevap bulunmus olmaktadir. Yukaridaki agiklamalarin bir 6zeti olarak, ayni
zamanda da temel ¢alisma ve alt ¢alisma sorularini yanitlamak adina denilebilir ki, A markasi
tiiketicilerinin Urline yonelik tutumlar1 ve ayni zamanda duyusal, bilissel ve davranigsal 6ge
olmak iizere {i¢ tutum bileseni iizerine, tasarimin etkisi vardir, bu etki pozitif yonliidiir. Bu
calisma, kendi 6zgiin degeri agisindan, tutum bilesenleri ve tasarim &gelerini iligkilendirerek
sosyal bilimler alanina yeni bir bakis agisi ve ¢aligma alani olusturmustur. Bu noktadan
hareketle, bundan sonra bu konuda yapilabilecek caligmalara 1gik tutabilecek bir baslangi¢
calismasi1 olarak kabul edilebilmektedir. Ozellikle daha sonra yapilacak olan ¢alismalarda,
orneklem segiminde A markasmin yalnizca Istanbul ilindeki magazalar degil ayn1 zamanda
Tiirkiye’nin diger sehirlerinde bulunan magazalarindan da tiiketici verileri elde edilebilir.
Bununla beraber, hazirlanan ankette tiiketici tarafindan algilanan degere iliskin sorulara daha ¢cok
verilerek, bu degiskene iligkin faktorler olusturulabilir. Calismada yapilan faktor analizinin bir
adim sonrasina gegilerek, yapisal esitlik modeli ile tutum bilesenleri ve degiskenler arasindaki
neden sonug iligkileri incelebilir. Bununla birlikte tasarim ve tutum bilesenlerinin arasindaki etki

de, o6zelikle hangi bilesenin daha dnce etkilendigi ve birbirlerini nasil tetikledikleri belirlenebilir.
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