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0. SUNWS

00.0Ons6z

Pazarlamanin amaci tuketicinin ihtiyac ve istekietahmin etmek ve kadamaktir. Bu
amaci gercekigirebilmek icin yapilmasi gereken ilkey tiketici davraglarini analiz
etmektir. Bu amac dgultusunda tuketicilerin 6zellikleri, satin alma ksat ve niyetleri ile

satin alma davraglarini etkileyen faktorlerin bilinmesi gerekir.

Tuketicilerin giyim tercihlerinin sebeplerini in@glen bu capmada, cok dgerli
katkilariyla yardimci olan k& dangman hocam Yrd.Dog¢.Dr.Huseyin Sabri
KURTULDU'’ya, analiz gamasinda yardimlarini esirgemeyens.@&or.Oytun Emre
SAKICl'ya, Sosyal Bilimler Enstitisu arkaglarima ve cakmam siresince degiai

hicbir zaman esirgemeyegime, anneme, babama ve @raa tgekkird bir borg bilirim.

Trabzon Subat 2008 Acelya Sema DEMET
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02. Ozet

Tuketicilerin kral oldgu ginimuzde firmalarin amaci, ihtiyac ve isteklaisilamak
ve pazarda surekli kalmaktir. Bu sireklilik ise étiki satin alma karar surecini ve bu
surece etki eden faktorlerin bilinmesi ile mumkumaktadir. Ayni kiltirde buyungii
ayni ya ve aynl meskge sahip bireylerin satin alma davrdarnnin farkli oldgu
gorulmektedir. Bunun sebebi bireylerin sahip oldukdeserleri, gecmgteki deneyimleri,
duygulari, kgilikleri ve sosyal siniflari gibi i¢csel ve ghal caitli faktorlerden

etkilenmeleridir.

Bu tez camasinin teorik bélimuinde tuketici tercihlerini ékien faktorler ve satin
alma karar sureci hakkindaki bilgilere gitmlmistir. Bu teorik cergeveden hareketle
Trabzon'da ygamlarini siurdirmekte olan tuketiciler arasinda hitket cakmasi
yapiimstir. Once cevaplayicilarin giysi gberislerinde etkili olan faktorler belirlenmj

sonra bu faktérlerin satin alma karar sureci UsdiidolU incelenmitir.

\



03. Summary

As consumers become king nowadays, the companiesisato supply the needs and
become consistent at the market. This continuogsise® be possible with knowing the
purchase decision process and the factors affettimgrocess. It is seen that the people
who grow in the same culture, same age and samerdaave different buying behavior. It
IS because individuals’ can be affected from vasiaternal and external factors like;

values, experiences, emotions, character and stags.

In theoretic part of this thesis, the factors difeg consumers’ choice and knowledge
about purchase decision process are mentionedtin§tawith this theoretical view a
questionnaire has been made between the consumegsih Trabzon. In this study, first,
the factors that affects the cloth shopping of oesients’ is determined and then the role

of these factors on purchase decision processaisieed.

VI
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GIRIS

Yogun rekabetin ygandgl ve farkli istek ve ihtiyaca sahip tiketicilerimdagu pazar
ortamindagirketlerin tiketici odakh dgru stratejiler gelitirmesi gerekmektedir. Tiketici
odakh anlayin hakim oldgu pazar ortaminda tiketicilerin istek ve ihtiyagiar onlari
tatmin edeceksekilde yanit verersirketler bgariyl yakalamaktadirlar. Bu ka1 icin

tuketicilerin her yonu ile iyi bigekilde taninmasi gerekmektedir.

Tlketici davrarglarl, pazarlama stratejilerinin  belirlenmesinde idbejici rol
oynamaktadir. Tuketici pazarlari incelenirken pax&imlerden olgtugu, pazarda neyin,
ne zaman, nerde, nasil saggdargtiriimalidir. Bunlarin @renilmesi satin alma ve tuketim
aliskanliklarinin anlglmasinda da fayda gkayacaktir. Elde edilen bilgiler pazarlama
calismalarinin  tiketici istek ve ihtiyaclarina cevap amk sekilde olyturulup

gelistiriimesinde yani bgariya ulamada yol gosterici olacaktir.

Problem c¢6zme sureci olarak ifade edilebileceknsatma karar sureci problemin
farkina varilmasi, bilginin agariimasi ve alternatif cézimler getirilmesi, attatiflerin
deserlendirilmesi, satin alma karari ve satin almaakasonrasinda gerlendirme olarak
sayllan doért samadan olgmaktadir. TUketicilerin davragiari bu safhalarin her birinde
ayri olarak ele alinmalidir.

Tuketici davranglar karmaik bir calsma sahasidir. Ancak pazarlamacilar ellerinden
geldigince misterilerinin  ihtiyaclarini  belirlemek igin, ngterilerinin  kimlerden
olustugunu, nasil davrandiklarini, satin alma kararlarindéerin etkili oldgunu ve bir
Uriin veya hizmeti secerken hangi sureci izledikiedrtaya c¢ikartmaya camalilardir.
Tlketicilerin satin alma davragarini etkileyen bircok faktoér bulunmaktadir. Bunla
kaltar, alt kdltar, sosyal sinif, referans gruplaale gibi sosyal faktorler, motivasyon,
kisilik, algilama, @renme gibi kgisel faktorler ve teknolojik, ekonomik ve politik
faktorlerden olgmaktadir (GRANT-STEPHEN, 2005, s.451).



Pazarlama faaliyetlerinin etkin biekilde yuruttlebilmesi ve tiketicilere istedikleri
sekilde drin ve hizmetlerin sunulabilmesi icin tliketdavranglarinin incelenmesi ve
analiz edilmesi gerekmektedir. Tuketici davggamnin incelenmesi, hedef pazarin tespit
edilmesinde ve gaiiirilecek pazarlama karmasinin glurulmasinda, ttketicilerin ihtiyag
ve isteklerini kagilamak icin gerekli bilgiler toplamak anlamina gekiedir. Toplanan bu
bilgilerle pazarlama ve tiketici stratejileri g#limek kolaylgamakta ve istenilen
sonuglarin elde edilme olagili artmaktadir. Bu sayede de firmalar pazarda, ntevcu
musterilerini  rakiplerine kaptirmamakta ve yeni gtgriler kazanma imkanini

yakalayabilmektedirler.

Tlketici davranglarinin ve beklentilerinin anj@masi, giyim sektoriinde faaliyet
gosteren firmalar acisindan daha da buyik onemptsalgunku sektordeki rekabet, hem
Ulkeler hem de firmalar arasinda her gecen gun aktnve tuketici tercihlerindeki
trendleri yakalayabilen veya gahurabilen firmalar, rekabet Ustu@ine sahip

olabilmektedirler.

Giyim sektoriinde rekabetin artmasi ve tuketicilegipim harcamalarini azaltan geir
ikame mal ve hizmetlerin sayisindaki grtbu sektordeki firmalar acisindan ttketici
argtirmalarinin ne derece 6nem arz @t acikca ortaya koymaktadir. Bu nedenle,
Ozellikle en buyuk pazarlar arasinda yer alan bideleri ve uzak dguda tuketicilerin
giyim tercihleri konusunda yurdtilen tiketici stramalarinin sayisi her gecen gun hizla

artmaktadir.

Ozellikle yeni bir Gictincli bin yila giie beraber artan rekabetskdlari, isletmelerin
pro-aktif bir anlaygla aldiklari pazarlama kararlarinin tiketici tatmeyol acmasini bir
zorunluluk haline getirmektedir. Bunun bir sonuclarak da, ginimuzdesletmeler
tuketicilerin satin alma davragarini etkilemek amaciyla ¢ok gigik mamulleri farkli say

anlayslari ile sunmaya 6zen gostermektedirler.

Iki bolimden olgan bu cakmanin birinci béliminde tiketici davralarna ve
tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyen fallere yer verilmgtir. Calismanin

uygulama bolimuni ofturan ikinci boliminde ise Trabzon ilindeki tukdadn giysi



satin alma kararlarini verkekilleri ve bu kararlarda etkili olan gakenler tGzerine bir

arastirma yapilmg ve sonuclar deerlendirilmistir.

Calsmanin son béluminde ise yapilan galaya ilgkin bulgular ele alinmgi ve bu

bulgular s1ginda pazarlamacilara éneriler sunukton.



BIRINCI BOLUM

1. PAZARLAMA VE TUKET ICi DAVRANI SLARI

Gunumuzde sletmelerin rekabet ortaminda pazarlama konularilta gostermeleri
kacinilmaz hale gelrtir. Degisen ekonomik kgullar, ysgsam tarzlari beraberinde pazarlama
faaliyetlerinin farklilgmasini gerektirngtir. Degisen ve c¢gitlenen tuketici istekleri pazarlama
calismalarinda tuketici kavramini 0n plana cikarmaktaditiketici kavrami, pazarlama
stratejilerinin olgumunda 6nemli bir faktor olarak gerlendiriimektedir. Tuketici odakli
pazarlama faaliyetlerinin gstiriimesi ve uygulanmassletmelerin ygun rekabegartlarinda
hayatta kalabilmeleri icin zorunlu hale gejtim. Pazarlama Uzerine yapilgrivircok argtirma
olmakla birlikte bu cabdma icerisinde Ozellikle tiketici davratari ile iliskilendirmek
suretiyle pazarlama ile ilgili genel olarak bilgiyger verilmesinin yararli olaga

distnulmstdr.

10. Pazarlama Kavrami

Ozellikle gunumizde kiler, modern ysamin ayriimaz bir parcasi olan pazarlama
kavramindan etkilenmektedirler. Pazarlama, surefaakyetler serisi olup Uretici, tiketici ve

aracilardan olgan buylk bir sistem olan pazar icerisinde gerggkle

Pazar kavrami bizi pazarlama kavramina géturiraRdmr Grtin, hizmet veya deri olan
herhangi birseyin fiili ya da potansiyel alicilarin gdturdusu kiime olarak tanimlanabilir.
Pazarlama, insan istek ve gereksinimlerini giderniekre dgisimi gerceklagtirmek icin
pazarlarla ¢cagmak anlamina gelmektedir ki bu da pazarlama iciplga, ksi ve guruplarin
arin ve dger yaratarak ve bunlarn birbiriyle gigtirerek istek ve gereksinimlerini elde

ettikleri sosyal yonetimsel bir sire¢ tanimingddamaktadir (TEK, 1999, s.4).



Pazarlama, kilerin ve Orgutlerin istek ve ihtiyacini kalamak amaciyla Grin ve
hizmetlerin, yaratilarak fiyatlandiriimasi, tutumdbmasi ve datilmasi faaliyetidir.
Pazarlama, ki ve drguitlerin istek ve ihtiyacglarini kalamaya yonelik bir mubadelgleémi
olup isletmelerin dgisik amaclarla tiketiciye utanada kullandii bir faaliyetler buttnudur
(MUCUK, 2000, s.24). Mubadelede iki tarafin gonudlimasi esas olup taraflarin ihtiyac

karsilama amacli olarak kiymetlerin gig tokusu ile gerceklgir.

Pazarlama faaliyetlerinin gercekligi alan, pazar olarak tanimlanir ve bu faaliyetler
belli 6gelerin bir araya geldi bir sistem icerisinde gercekie Pazarlama sisteminde
genel olarak U¢ geden bahsetmek muamkinddr ki bunlar; dreticiler,etigider ve
aracilardir. Pazarlama sisteminin illgesi olan Ureticiler pazarin ihtiyaci olan mal ve
hizmetleri, tretim faktorlerini bir araya getirmeakreti ile Ureten, ortaya cikaran taraftir.
Pazarlama sistemin ikincigési olan tuketiciler istek, arzu ve ihtiyaclarinargttamak
amaci ile talep ve satin alma faaliyetlerinde batuttaraftir. Bu kavram sadecsikyada
kisiler bazinda algilanmayip orgitsel amaclargrdiusunda tedarik amacli olarak
pazarlama sistemine giren tiizedikdrin de tiiketici sayildiklari unutulmamalidir. éficiler
icin amag kar elde etmek iken tlketicilerin iste& mtiyaclarini kagilama amagclarinda
olmasi belki aradaki en belirgin farki sturmaktadir. Pazarlama sisteminde tcunci faktor
olan aracilar, Ureticilerle tUketicileri bir araggetiren, bglantinin kurulmasini gayan
perakendeci, toptanci, satici veya daha genel ifed@azarlamacilardan acimnaktadir
(ALTUNISIK ve digerleri, 2002, s.101).

Ingiliz Pazarlama Enstitiisi'ne goére pazarlama; stenii isteklerini etkin ve Kkarli
bicimde belirleyen, tahmin eden ve tedarik edenyinetim sireci" olarak tanimlanir.
Amerikan Pazarlama Bidi’'nin pazarlama kavrami igin yagt tanimlama isesudur:
"Pazarlama; kilerin ve drgutlerin amaclarina uyggekilde mibadeleyi ggamak lzere;
uriinlerin ve diiincelerin yaratilmasi, ggimi ve tutundurma c¢abalaridifSLAMOGLU,
1999, s.48).

Pazarlama, 6rgut ile onun wtérilerinden olgan birlikteligi yaratan eylemlere verilen
bir isimdir. Bir disiplin olarak pazarlamanin amaenisteriler ile pazarlama o6rgutu
arasinda muibadelenin gercekigéimesini givence altina almaktir (ODABA 1996,
S.66).



Pazarlama alanindaki gigikliklere paralel olarak pazarlamanin tanimi d&igi&li ge
ugramstir. Bu ylzden pazarlamanin bircok tanimina rastisktadir. Dar anlamda
pazarlama icin Uriin ve hizmetlerin Ureticilerderketiicilere veya kullanicilara gou
akisini saglayan gletme cabalari olarak s6z edilir. Ggranlamda tanimlamak gerekirse
pazarlama; drun, hizmet, faaliyetsikiyer (mekan), orgut ve fikirlerin, gesim sireci
aracilgl ile istek ve gereksinimleri belirlemeygekillendirmeye ve karlastirmaya yonelik
insan faaliyetleri batintddr. Bu tanimda pazarlari&k yalnizca kar amacl ticari ve sinai
isletmelere 6zgu bir faaliyet olarak ge her tarli oOrgut, kuram, kuruuve insan
tarafindan her alanda s6z konusu olabilen biryatalarak ele alinmaktadir (TEK, 1999,
s.b).

100. Pazarlama Kavram ve Anlaywindaki Gelismeler

Pazarlama kavram ve anlgyndan ginimiz modern pazarlama aslag ulgilana
kadar birtakim dgsiklikler yasanmstir. Bu desisiklikler ekonomik ve yapisal galnelerle
paralellik sergilemektedir. Gunumiiz pazarlama kawran olgumuna kadar dgsamali
bir donem gegcirilmitir. ilk asama, urtin temellidir. Gaunlukla Griinii imal eden, hizmeti
yaratan ve amacin mumkin ofglunca fazlasirket Grind satmak diincesi hakimdir.
Tuketim toplumu yaratmaya donik klasik pazarlaganeasidirikincisi ssamada éncelik
misterinin  olup urtn, hizmet nsterilerin gereksinimlerine uygun hale getirmeye
calisilmistir. Uclincii sama ise mgterinin 6dedgi paraya potansiyel seceneklerden daha
yuksek kagilik saglanmasini dngoren, dinya piyasalarindaki hizli G&lik calkantilari

dikkate alan méterilerin mutlak egemergine dayalidir (TEK, 1999, s.9).

Pazarlama anlayndaki gelgmeler dretim yonli ve pazarlama yonli olarak
asamalandirilabilir. Uretim yonlisamalardan olan "Uretim Anlayl' asamasinda, malin
talebinin arzindan c¢ok olgu durumlarda gecerli olngtur. Ayni zamanda bu, Uretim
maliyetlerinin balangicta yiksek olmasi durumunda pazar getmek amaci ile
maliyetlerin digirilmesi gerekliginde de bgvurulabilinen yaklaimdir. "Uriin Anlays!"
asamasinda kalite, performans, 0zellik acisindan lipakie tuketicilerin sorun ve
ihtiyaclarinin ¢ézimia g6z ardi edilir. C:Unkl yaoil her seyin satillacg disincesi
hakimdir. Uretim yonlu gamalardan tgiinciist olan "Safinlayisi" asamasinda ise satl

gelistirme faaliyetleri ile tiketicileri cekme, ikna egnve tutma dgiincesi hakimdir. Klasik



pazarlama anlayn olarak da adlandirilan busama migteri odakliliktan ¢ok uzak olup
amac¢ sadece satiyapmak, kar elde etmektir. Pazarlama yonkanzalari "Modern
Pazarlama" veya "Pazarlama Ankayiasamasi ile "Sosyal Pazarlama" yada "Toplumsal

Pazarlama" anlayi olarak siniflandirmak mumkandir (TEK, 1999, s.11)

"Modern pazarlama" veya "pazarlama” ardayn olsumu arz fazlasinin yandgi,
rekabetin y@unlastigl, tuketici bilincinin gelymeye baladigi sirece denk gelir. Hedef
pazarin ihtiya¢c ve isteklerini belirleyerek, bumtarkagilanmasi ve mgieri tatmini
sglanmasi amaclyla biutlusi& pazarlama araclarindan yararlanarak mal ve hieme
rakiplerden daha iyi sunulmasigiincesi hakimdir. Odak nokta mtéri istek ve ihtiyaclari
olup, saty yaklasiminda odak noktanin saticinin istekleri @dndan birbirinden oldukca
farkli kavramlardir. Uretim ve drin yaklanlarinin odak noktasi riin olgundan
pazarlama yakkamindan ayrilmaktadir (ALTUMIK ve digerleri, 2002, s.17).

Pazarlama anlaynda miteri merkezdedir. Teknolojik gehneler, kiresellgnedeki
artis, gelisen tuketici bilinci gibi gekmelere paralel olarak pazarlama yakimnda bir
adim daha ileri gidildiinde "toplumsal pazarlama", "pazar odaklilik",skisel pazarlama"
gibi kavramlar karsimiza cikmaktadir. Sosyal pawad anlayinda, modern pazarlama
anlaysindaki gibi hedefi olan tiketici tatminini arken topluma da odaklanma s6z
konusudur. Amaca waa yolunda gerceldérilen tim faaliyetler sirasinda toplumu
ilgilendiren konularda hassas olunmalidir. Pazaakbblk kavrami ile mgteriyi anlama,
tanima amaciyla yapilan faaliyetlerde organizasgotium birimlerin yer almasi ifade
edilirken iliskisel pazarlamada, rekabet Usti@ilis&lama yollarindan birinin de geén ve
degsisen sartlar icerisinde dretici-tiketici anin  korunmasi oldgu ddsUnular
(ALTUNISIK ve digerleri, 2002, s.22).

11. Tuketici Davranislarinin Tanimi

Pazarlama bir dgsim sureci oldguna gore, d@simde taraflardan biri olan tiketicinin
olumlu yonde davrasi ortaya ¢ikmazsa @simin gerceklemesi imkansizdir. Bu nedenle
tuketici davranglarinin &renilmesi, nasil ve nicin boyle davrandiklarinifirinesi gerekir
(CEMALCILAR, 1999, s.54).



Tuketici davrangi tanimlamadan 6nce eylemi gerceklen tuketici, migteri ve alici
kavramlarini aciklamak gerekir. TUketicigisel istek, arzu ve gereksinimleriyle pazarlama
bilesenlerini satin alan veya alma kapasitesinde olagegieksilerdir (TEK, 1999, s.185).
Musteri ise, bir firmadan surekli hizmet alan ya davatell ayni markayl satin alan
tiiketicidir. Alici, bakalar adina satin alma yaparikya da kurumdur ISLAMOGLU,
2003, s.5).

Tuketici davrargi, kisinin trin ve hizmetleri segme, satin alma, kullarveaelden
cikarmadaki karar alan ve bunlarla ilgili faaliyetl olarak tanimlanabilir. Tanimdan da
anlgilacagl lUzere, tuketici davraglarinin temelini satin alma davranplusturur. Esasen
satin alma davrag bir sirectir ve satin alma bu sirecin biamasidir. Satin alma sureci
karardan once Rlar ve karardan sonra da devam eder. Tuketicil wgsegsal uyaricilarin
etkisiyle bir triin ve hizmete ihtiyaci olgunu hisseder. Bu ihtiyaci kalamak mevcut
durumunda olumlu yénde bir gigikli ge sebep olacaksa urin alternatiflerini belirlemeye
baslar. Belirledigi alternatiflerini dgerlendirerek satin almak istgditrina belirler ve
satin alma gamasini gercekirmek icin harekete gecer. Ancak satin alma esdasi
magazanin fizikselsartlari, Grinin bulunamamasi, sagorevlisinin olumsuz yakami
gibi etkilerle belitledgi Griinden farkh bir Grinde satin alabilir. Sogama olarak, satin
aldigi Urinden ya tatmin olur ya da tatmin olmaz (UNAR®ES, 2006, s.24).
Arastirmacilar, tuketici davraglarini etkileyen faktorler Uzerinde durgtar ve bu
faktorlerin  tuketicinin  kgiligi ile birlestiginde tuketici davraginin olutugunu
belirtmislerdir (KARACOR, 1999, s.33; BULUT, 2003, s.11; LAKKHE ve dgerleri,
2003, s.21; LINDRIGE-DIBB, 2003, s.10; DAVIES-FITEHAT, 2004, s.34; HENRY,
2005, s.22; AUSTIN, 2006, s.41).

Tlketici davranglarinin ceitli 6zellikleri vardir. Bunlar; tuketici davrasn gudulenmg
bir davrangtir, ¢ssitli faaliyetlerden olgan dinamik bir srectir, karngéktir ve zamanlama
acisindan farkhliklar gosterir. Tuketici davrani farkli  rollerle ilgilenir, c¢evre
faktorlerinden etkilenir, farkh kiler icin, farkhliklar gosterebilir (ODABAI-BARIS,
2002, s.30).

Tlketiciler c¢@unlukla drunleri temel fonksiyonlari nedeniyle gde icerdikleri

anlamlar nedeniyle satin alirlar. Burada ifade redi istenilensey, UrUnlerin ya da



hizmetlerin gordukleri fonksiyonlarin da 6tesindal oynadiklardir. Bir dGriin bireyin
kimligini ifade etmesine yardimci olur (DITTMAR, 2005,486). Urlin tiketicinin
gecmiinden birseyler hatirlatabilir. Bu sebepten dolayi trin itasanda nostaljik bir igki
kurabilir. Uriin, tiketicinin giinlik faaliyetlerinibir parcasi olarak amlilik yaratabilir.
Son olarak, drtn sicaklik, ihtiras ya da benzergligiduygular verebilir (ODABAI-
BARIS, 2002, s.23).

Esasen tuketici davramisatin alma oncesi, satin alma ani ve sonrasikolirare ¢
safhalik bir sireci kapsar. Ozellikle pazar bolinmée hedef pazar secimi, konumlandirma
ve uygun pazarlama karmasinin gigiimesi ile ilgili stratejik kararlar bu slre¢c &s
alinarak verilir (UNAL-ERQS, 2006, s.24). Pazarlamacilar, hedef pazar tedpitienek,
daha iyi pazarlama stratejileri ggirebilmek, pazarin gelegmi degerlendirebilmek ve
pazarlama karmasina skin kararlari dgru alabilmek icin tuketicilerin ihtiyaclarini,
isteklerini ve davraglarini bilmek zorundadirlar. Bunlar bilmek icineiséncelikle
tuketicilerin paralarini harcayip harcamadiklarimparalarini harciyorlarsa ne satin
aldiklarini, satin aldiklari mal ve hizmeti niciats aldiklarini, nasil satin aldiklarini, ne
zaman satin aldiklarini ve ne kadar siklikta satichklarinin bilinmesi gerekir. Bu
sorularin cevaplarn ancak tuketici davedamnin incelenmesi sonucu bilinebilir
(ISLAMOGLU, 1999, s.108).

110. Pazarlamada Tiiketici Davranglarinin Onemi

Rekabet ortaminda varliklarini sirdirmeye sgaii kurulglar pazarlama stratejilerini
gelistirirken c¢agdas pazarlama anlagn ile hareket etmelidirler. @alas pazarlama
felsefesinde mgieri tatmini esastirSirket pazarlama yonetiminin karisi iyi bir stratejik
planlama ile mdmkinddr. Tuketici davrglarini  Ggrenilmesi  sonrasinda pazar
bolumlemesi yapilip hedef pazar secimi gercgklé€selistirilen pazarlama stratejileri ile
tuketicilerin olumlu tutumlarn gganms olur. Tlketici odakli anlayta hedef kitle tanimi,
drinde fakhlama, Ustlinluk sdayici ve migteri tatminine yonelik stratejiler gstirip
uygulama esastii$LAMOGLU, 2003, s.76).

Pazarlama yonetimi icin, pazar firsatlarinirgeidendiriimesi ve analizinde, 6zellikle

hedef pazar secimi, bu hedef kitleye uygun pazalaggulamalari geftiriimesi amaciyla
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tuketici davrarglarinin incelenmesi 6nemli bir noktadir. Tuketicini pazarlama

uygulamalarina verdi tepkinin olumlu ya da olumsuz olmasishanin gostergesidir.
Tuketici davrarglarinin analiz edilmesi, neden ve nasillarinin lieceesi dgru pazarlama
stratejileri gelftirmek agisindan 6nemlidithtiyag duyma, bu ihtiyaci katamak icin satin

alma gleminin gerceklgmesi ve sonuglarin @erlendiriimesi safhalarindaki tuketici
davranglari da pazarlamanin konusu dahilindedir (GURUZA8,%.16).

Tuketicilerin istek ve gereksinimlerini kalayacak drtnleri/hizmetleri onlarin uygun
gordigli yer ve zamanda, istediklergekilde bulmalarinin gdanmasi pazarlama
birimlerinin amacidir. Bu noktada da tiketici davgéarinin aratiriimasinin énemi ortaya
citkmaktadir. Marka/kurum imaji ve @anhligi yaratma ve geidtirme, olumlu tutum
yaratma, pazarlama stratejilerinin tiketicilere egdelirlenmesi gibi konularda tiketici
davranglarinin aratiriimasinin 6nemi acikca ortaya ¢ikmaktadir (GURUZ98, s.17).

Tuketicilere, onlart memnun edici hizmet sunmakgpkma stratejilerinin dangic
noktasidir. Bunu olumlgekilde sonuglanmasi, hedef olarak secilen tiuketidilakkinda
bilgi edinmeyi gerektirmektedir. Tuketicilerin satalma ve tuketim ajkanliklarini agta
cikarabilecek bazi noktalardan bahsetmek mumkumlikonulara gilen sirketler, ortaya

cikan bilgilerden yola cikarak tiketiciler hakkingkerekli bilgileri toplayabilmektedirler.

Hedef kitle hakkinda bilgi edinebilmek icin cevaptaasi gereken sorulagagidaki
gibi 6zetlenebilir (KOTLER, 2000a: 116):

» Tuketiciler kimlerdir?

» Tuketicilerin gereksinimleri ve istekleri nelerdir?

» Tuketicilerin hedefleri nelerdir?

» Satin alma kararinda stz sahibi olanlar kimlerdir?
» Tuketiciler satin alma kararini nasil alirlar?

» Tuketiciler ne zaman satin almaya hazir gibidirler?

» Tuketiciler nereden satin almay! tercih ederler?
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Sirketlerin gerceklgtirdigi pazarlama faaliyetlerinin tiketiciler tarafindahgilanma
sekli ve gosterilen tepkiler bu uygulamalaringéa dizeyinin gareti olabilir. Sirketler,
cagdas pazarlama anlayn ile tUketicilerin istek ve ihtiyaclarini tatmintree yolunda
pazarlama karmasi gglirmek zorundadirlar. TUketici davragtarinin incelenmesi ile
onlarin farkl durumlara kar verecgi farkl tepkiler 6nceden tahmin edilebilecektiru B
sebeplerden dolayi, pazar yerinde tiketici dagtanive nedenlerini incelerken pazar
kimin olusturdusu, bu Kgilerin neyi, ne zaman, neden, nereden, ne siklkdhalerle aldgi,
kullanim ve elden ¢ikarma davrglarinin neler oldgu gibi konulara agiklik getirme yani
tuketiciyi tanimlama kurulgdar icin g6z ardi edilemeyecek bir konudur ( KAVA®
digerleri, 1995, s.3).

Tuketicilerin satin alma kararlarini nasil aldikleacelenirken satin alma kararinin kim
tarafindan verildii veya yonlendirildgi, varsa bilginin ksiye kim tarafindan aktarilgini
bilmek o6nemli faydalar ggayacaktir (ODABAI-BARIS, 2003, s.30-38). Ayrica bu
konularin aydinlatilmasi Grinin Oretim planlamagaketleme ve ambalajlama,

tutundurma, fiyatlandirma, gaim calsmalarini da etkileyecektir (MUCUK, 2004, s.81).

Satin alma davraginda bulunanlarin pazarlama faaliyetlerine goskdedi tepkiler,
tatmin duzeyleri gletmeler icin 6nemlidir. Tepkilerin 6nceden bilinsie tatmin
olusturulabilmesi i¢in alicilarin neyle, ne zaman, hasi nerede etkilendinin bilinmesi
isletmelerin baarisinda dnemlidir (CEMALCILAR, 1996, s.17).

Kisacasl, pazarlama gahalarinin bgariya ulgabilmesi icin éncelikli olarak ttketici
pazarlarn ve davraglari analiz edilir. Bu gamada tuketici pazarinin kimlerden gligu,
pazarin sat@ seyler, satin alma sebepleri, satin alma zamanervigesatin almaya kimlerin

katildigi konulari tek tek ele alinarak incelenmelidir.

111. Tuketici Davrani Modelleri

Islamgslu (2003 s.9) tiiketici davranmodeli igin “tiiketicilerin satin alma faaliyetleii
nasil yurattiklerini ve bunlarin ortaya gikbicimini tanimlayan mantik yolu” tanimini
kullanmstir. Pazarlama acisindan kamka ve sayisiz faktorce etkilenen tiketici

davranglarinin aciklanabilmesi amaci ile sgi modeller gelstirilmistir. TUketici
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davranglarinin ¢ok sayida geskenden etkilendi karmaik bir konu olmasi sebebiyle, bu
konuya aciklik getirmeye calin modeller tiketici istek ve ihtiyaclarini tatmetme

zorunlulygunun farkinda olansietmeler icin faydal olacaktir.

Tuketici davrang modeli; tuketicilerin satin alma faaliyetlerini sanyurutttklerini ve
bunlarin ortaya ciki bicimini tanimlayan yada aciklayan mantik yoludBu modeller,
tuketicinin satin alma kararini vermesindeki timesteri ve glemleri ele alarak bunlarin
nasil olgtuklarini, olgumlarini etkileyen daéskenleri aciklamak ve tanimlamak amacina
hizmet ederleriSLAMOGLU, 2003, s.9).

Cesitli faktorlerden farkli bicimde etkilenen tiketiocdavranglari ‘etki unsurlari,
tuketicinin ozellikleri ve tepkileri’ acisindan ialenmelidir. Tuketiciler ¢gtli uyaricilarca
etkilenir, kendi Ozellikleri ¢cercevesinde tepki ggigr. Bu ¢ @&enin bir arada incelenmesi
tuketici davranglarinin anlailmasini kolaylatiracaktir. Psikolojik faktorler (ic faktorler),
sosyo-kulturel faktorler (di faktorler), demografik d@skenler, pazarlama cabalari,
durumsal etkiler inin davrang bicimini sekillendiren etmenlerdir. Pazarlama karmasi
elemanlari ve ¢gevreden gelen uyaricilarin etkigs&l ve psikolojik faktorlerle birkgerek
kara kutu olarak adlandirilan net olarak godzlenesmetepkilere yol acar (ODABHN-
BARIS, 2003, s.44).

Iki gurupta toplanan modellerdenAciklayici (Geleneksel) Tiketici Davrani
Modellerinin hicbiri, tek baina tiketici davraglarini aciklayamaz. Bu modeller, tiketici
tercihlerinin aciklanmasina farkli bir bakgetirirken hepsinin ortak 6zelii tiketici
davranglarini gudtlerle aciklamasidir. Bu bgllrin her birinde belli bir tutarliik olmasina
ragmen davranin olus bicimi hakkinda bilgi vermezler. Bu modeller, téterin nasil
yapildgina de&il neden yapildiina acgiklar (SLAMOGLU, 2003, s.102).

Bu modellerden en c¢ok bilinenler arasinda tuketmicihlerini iktisadi gudulere
dayandiran Ekonomik Model, psikolojik faktorlereryeeren Freudian Modeli, tiketici
davranglarinda @renmenin etkili oldgu teorisini savunan Pavlovian modeli ve sosyal
pisikolojiye airlik veren Veblen Modeli yer alitanimlayici Tiketici DavragModelleri,

tuketiciyi bir karar verici olarak goérlp tuketici adranglarinin bazi faktorlerden
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etkilendigini ve tiketici karar verme slrecinirgaanalardan olgan bir problem ¢6zme
siireci oldgunu savunuriSLAMOGLU, 2003, s.102).

Tuketici davrang bigcimlerini, davrargla ilgili faktorleri ve davrany surecini inceleyen
modeller mevcuttur. Tuketici davrgnsirecini ayrintih bicimde inceleyen ve gigk
faktorlerin bu surece etkilerini agtaran modellerden biri Howard Sheth (HS) modelirbin
sinirsiz ve otomatik sorun ¢o6zme konularindan kddrs®tomatik satin almaavranginda
bilgi gereksinimi azdir ve ihtiyaci biran evvel grdmesi istenmektedir. Gecgte edinilen
deneyimler sayesinde yuksek mark&ibaili g olustugundan bilgiye fazla ihtiyag yoktur.
Markalar arasinda farklilik olmagligibi sik sik alinan diiik fiyatl Griinlerde gecerli olan

davrang bicimidir.

Sinirli sorun ¢ézmelavranginda, ksinin yeterli bilgiye sahip oldgu, tercihi olup
degsistirmeyi disinmedgi bir marka olmasina katik yeni markalar hakkinda bilgi
edinmek istedii durumlar s6z konusuduihtiyac acil dgildir. ihtiyacin acil olmadi,
yuksek risk nedeniyle bilgi ihtiyacinin yiksek ogdudavrany bicimi ise sinirsiz sorun
¢cozméir. Assael modelinde tiketici, yiksek vesdki ilgiye gore karmgk yada akkanlik
halinde iki farkli karar sergiler. Her tiiketici satalma karari karnggk degildir. Uriin
rizikolu, sik sik alinmayan, pahali, teknik 6z&llolan, stati gostergesi olan bir Griin ise
tiiketici karmaik satin alma davragi gosterir {SLAMOGLU, 2003, s.103; KOTLER,
2000, s.144).

112. Tuketici Davranslarini Etkileyen Faktorler

Tuketici davrargl, bireylerin ekonomik dgeri olan mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanmalariyla dg@rudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol aga belirleyen karar
surecleridir. Tuketici davragn, gercekte tiketimi dg@, tlketicinin ve hatta tiketicinin
satin almaya ifkin karar ve eylemlerini inceler. Bu bakimdan ti&etpazarlarini
anlayabilmek ve degerlendirebilmek icin tuketici davraglarini etkileyen faktorlerin ve
tuketici davrarglarinin incelenmesi gerekir (TEK, 1999, s.185gkil 1'de gorilecgi
Uzere tuketici davragiarini etkileyen faktoérler, kuiltirel, sosyal, sigel ve psikolojik

faktorler olmak tGzere dort grupta toplanmaktadir:
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Kiiltiirel Faktorler TUKETICI SATIN ALMA
- Kultiir KARAR SURECI
- Altkultar

- Sosyal siiflar :
Ihtiyacin
Ortaya Cikmasi

Sosyal Faktorler
- Referans Gruplari

- Aile Alternatiflerin

- Roller ve Statiiler Belirlenmesi
Kisisel Faktorler Alternatiflerin

- Yas ve Yasam Dénemi Degerlendirilmesi

- Meslek ve Ekonomik Durum
- Yasam Tarzi
- Kisilik ve Benlik

Satin Alma Karar

Psikolojik Faktorler
- Gidiilenme

- Algilama

- Ogrenme

- Inan¢ ve Tutumlar

Satin Alma Sonrasi
Davranis

Sekil: 1
Tuketici Satin Alma Karar Surecini Etkileyen Faktor ler ve Satin Alma
Karar Sirecinin A samalari

Kaynak: KOTLER, 2000, s.161

1120. Kultirel Faktorler

Tuketiciler, ¢aitli alternatifler arasindan secim yaparkersitte kilttrel faktorlerin
etkisi altindadirlar. Bu faktorler genel olarak ii| alt kultir ve sosyal sinif olmak tzere

Uc grupta toplanmaktadirlar.

o Kdltar: Bireyin icinde yaadgl toplumdan @rendigi her seydir. Kalttr, bilginin,
inanclarin, sanatin, dinin, kanunlarin, geleneklerbgkalarinin yeteneklerinin,
geleneklerin ve goreneklerinin bir kami olarak tanimlanabilir (LUNA-GUPTA,
2001, s.46). Kisacas! kultur, bireyin ait aidutoplumun dger Gyelerinden grendii

her seydir. Tanimdan da anjdacasl Uzere bireyin hayati boyunca kilttrin @mu
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devam eder ve surekli olarak cevregattlardan etkilenir. Kiltin olimasinda dnemli
olan somut ve soyut unsurlar toplumun yapisina dgakedilik gdsterir. Tuketim

tercihleri bireyin kuoltirel dgerleri géz 6nidnde bulundurulmadan anEmaz ve
kalturan taketici davraglan tzerindeki etkisini grenmek icin kaltirin 6zelliklerinin
bilinmesi gerekir (DAVIES-FITCHETT, 2004, s.316).

Kaltor dogustan kazanilan bir 6zellik olmayip sonradargrénilir. Daha ©nce
yasayanlarin sosyal mirasi olgu icin digerleriyle paylailir. Kultir zamanla
degisebilir yalniz bu d@isim uzun sire alir. Bireyin kili ginin olusmasinda, fikirlerini
aciklamasinda ve kalastigi sorunlari cézmesinde etkilidir. Kisacas! insaryabgnin
batin alanlarinda kultirtn etkisi vardir. Sonugaka kiltir 6zelliklerinin @renilmesi
tuketici davrarglarinin analizinde ve pazarlama karmasininstolwlmasinda onemli
bir degisken olmutur. Ozellikle pazar boliimlemede, hedef pazarintayimede ve (rin
konumlandirmada 6nemli hale geftini (BRUMBAUGH, 2002, s.258).

Alt Kultar: Bir kdltar icerindeki benzer gerlere ve davraglara sahip bireylerin
olusturdusu daha kucuk gruplara alt kdltir denir (LENARTOWKROTH, 2001,
s.305). Bir Ulkedeki milliyetler, dinler, irklar veografik bdlgeler alt kalttrleri
olusturan unsurlardir (KOTLER, 2000, s.161).

Cografik bolgeler ve din alt kiltiriin ogmasinda 6nemlidir. Birbirlerine ¢ok yakin
olan cgrafik bolgelerde ygayan bireylerin Grin tutumlari, marka tercihlerrkia
olabilir (LAROCHE ve dgerleri, 2003, s.244). Din, koy@u kurallar ve yaptirimlar
sayesinde tuketicinin 6zellikle Grin tercihlerinde tiketiminde etkilidir (DAVIES-
FITCHETT, 2004, s.325).

Alt kdltire ait bireylerin dgerleri, tutumlari ve sosyal yapilarigerlerinden farkli
oldugu icin tiketim ve satin alma karar surecleri deklfak gdstermektedir. Bu
farklilik, alt kaltiri pazar boélumleme faaliyetlem énemli bir dgiskeni yapmgtir
(LINDRIDGE-DIBB, 2003, s.282). Ayrica toplumda mexcolan alt kultirlerin
Ozelliklerini bilmek pazarlama karmasini giururken fiyat, marka ismi belirleme,

promosyon faaliyetlerinde ve triin konumlandirmaalasii olmaktadir.
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Sosyal Sinif Degerleri, ygam tarzlari, ilgi alanlari ve davratari benzerlik gosteren,
surekli ve homojen olan insanlarin gurdusu topluluktur (DIBB ve dgerleri, 1994,
s.118). Ayni sosyal sinifin Gyelerinin gleri ve davraslarn benzerlik gosterir.
Sosyal gruplar resmi bir gum icerisinde olmamalarinagaen benzer y@am tarzi
gosteren bireylerin oktiurdusu gruplardir (HOYER-MACLNNIS, 1997, s.325). Sosyal
siniflar sadece gelirle g ayni zamanda meslekgiém ve yganilan bélgeyle de ifade
edilir (KOTLER, 2000, s.161).

Sosyal siniflarin g¢ali 6zellikleri vardir. Birincisi, sosyal sinif @ferinin davrary
yapilari, gitim seviyeleri, tutumlari, deerleri ve iletsim tarzlar benzerdir ve bu
ozellikleri diger sosyal sinif tiyelerinden farkhdir (WILLIAMS, @R, s.250)ikincisi,
bireyleri toplum icerisindeki statileri tyesi oldak sosyal gruplara gore belirlenir
(HENRY, 2005, s.766). Uctincusi, sosyal siniflaresadbir dgiskene gore dil
egitim, gelir, ysanilan bolge, faaliyetler ve gerler gibi dgiskenlerle belirlenir. Son
olarak birey, ygaminda meydana gelen olaylar ve durumlar sayesbidesosyal
siniftan dgerine gecebilir (KOTLER, 2000, s.161).

Sonu¢ olarak, pazarlama yoneticileri, Oncelikli rala pazarlama cabalarina

girisecekleri toplumun iginde bulunan sosyal siniflasayisini tespit etmeli, her sinifin

sahip oldgu 6zellikleri en ince ayrintisina kadar saptamalbuna gore de hedef pazarini

belirlemelidir. Ayrica sosyal sinif atmalari, Grin ve marka satin alimlarindaki

farkliliklar belirleme ve satin alma karar suret@n alternatifler dgerlendirilirken

ihtiyaclar ve trinden beklenen yararlar hakkind&lgebilgiler vermektedir.

1121. Sosyal Faktorler

Tuketiciler, ¢aitli alternatifler arasindan secim yaparkenitiesosyal faktorlerin etkisi

altindadirlar. Bu faktorler genel olarak referamapdgari, aile, roller ve statiler felari

altinda toplanmaktadirlar.

Referans Gruplan Bireyin tutum ve davraglarini dolayll veya dolaysizekilde
etkileyen gruplardir. Referans gruplarinsige bakimlardan siniflandirmak mimkan
olsa da, temelde iki ana grup altinda toplanmakt&iinlar; birincil ve ikincil referans
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gruplaridir. Birincil referans gruplar aile, arlegldr, komgular gibi mensubu olunan ve
yakin iliski icerisinde olunan gruplardirikincil referans gruplari ise yakin gki
icerinde olunmayan gruplardiikincil referans grubu bireyin lyesi olmay! arzu @t
ilham verici grup ve tutum ve davralarini kabul etmedgi istenilmeyen grup olmak
Uzereye ikiye ayrilmaktadir (KOTLER, 2000, s.166).

Referans gruplarinin, drtnlerin tirlerine ve tuketimaclarina gore etkileri farkhdir.
Ornegsin, otomobil gibi marka ve modelin énemli ollu triinlerde, referans gruplari
marka sec¢iminde etkili fakat Gruin satin alimindasetdir. Masa lambasi gibi triin ve
markanin etkili olmadn durumda referans gruplarinin herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir (ESCALAS-BETTMAN, 2005, s.379).

Genellikle grup uyeleri @erlerinin onlarda olmasini istegli sosyal kabul goregei
disindukleri veya bgkalarindan drtin hakkinda énemli ey Gsrendikleri Grinleri
satin almaktadirlar. Bu durumda denebilir ki sa@limlarda referans gruplarinin etkisi
blayuktir. Pazarlama ve reklam stratejileri belinke@n tuketicileri ikna etmek
amaciyla referans gruplari kullaniimaktadir (BULIZD03, s.15).

Aile: Toplumdaki en 6nemli tiketim birimi ve satin alm@anizasyonu ailedir. Bunun
icin enine boyuna agariimalidir. Aile Uyelerinin faaliyetleri, ihtiydari ve urin
hakkindaki bilgi kaynaklari ayni veya benzerdir, yiizden aile, en etkili ve temel
referans grubunu ojturmaktadir.Ailenin satin alimlari bir sureci icermektedir. Bu
sureg icerisinde, aile tyelerinin rolleri ve ailerikarar alma yapisi incelenmesi gereken
iki 6nemli husustur (PIRON, 2002, s.52).

Aile Uyelerinin satin alma karar strecindes lpesit rolt vardir. Bu rollersunlardir;
satin alinacak Urin ve marka hakkinda bilgilerildgan ve dgerlendiren mesaj
eleyici, Uran hakkindaki karar kriterlerini belilen etkileyici, en son satin alinacak
driin ve marka hakkinda karari verecek olan karaciyesatin alimi gercekjtirecek
satin alici ve satin alinan Urdnu kullanan kullehrc Her bir rol farkli aile tyeleri
tarafindan gercekjebilir veya bir aile tyesi birka¢ roli ayni andalésebilir (DIBB
ve digerleri, 1994, s.117).
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Ailenin karar alma yapisi doért grupta toplanabiBunlar; kararlarin gerden herhangi
birisi tarafindan otomatik olarak alirggiaile, kararlarda erkn egemen oldgu aile,
kadinin egemen olgu aile ve kararlarin ortalkda alindgl aile tipidir. Ailenin karar
yapisi Uriin ve marka gruplarina gore farklihk gostektedir. Genellikle otomobil,
bilgisayar, sigorta ve televizyon gibi Urtnlerintigaalma kararini erkek vermektedir.
Kadinlar, yiyecek, mutfak trunleri ve cocuklariniiketim kararlarinda etkilidirler.
Esler ev, tatil, glence ve okul seciminde ortak karar vermektediffohUR-SINGH,
2004, s.27).

Aile Uyelerinin satin alma kararlarindaki rollennartmasinda iki énemli faktor etkili
olmaktadir. Bunlardan birincisi aile Uyelerinin lesindeki degisme, ikincisi ise
katihmdir (KOTLER, 2000, s.166). Toplumsalsgatida meydana gelen ggmeler,
¢cocuksuz aile tipinin ve yalniz y@yan adam kultirinin yaygighaasi, kadinin @tim
seviyesinin yiukselmesi, kadinin gaha hayatina katilmasi, belirli alanlarda
uzmanlamasi, kadinin didinya ile daha fazla ski kurmasi, ailenin kiculmesi,
ailedeki demokratik desiklik, bos zamanlarin ev ginda gecirilmesine #kin
egilimler, aile igin yapilan satin almalarda roller®sismesine ve kadinin daha fazla
kararlara katilmasina ve etkili olmasina neden &tadar (KAUR-SINGH, 2004, s.39).

Pazarlamacilar ailede karar verenin kim @gou tespit ederek ona uygun reklam
hazirlamaya ve kullangh medya araclarini tespit etmeye galaktadirlar. Ayrica aile
Uyelerinden Grin ve hizmetin 6demesini yapani tesulerek uygun stratejiler
gelistirmeye gayret gostermektedirldSLAMOGLU, 2003, s.206).

Roller ve Statuler Bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetiex davranglara

rol denir (CARTER-COOK, 1995, s.67). Rolley, sosyal faaliyet ¢tli ugraslardan
meydana gelir. Birey rolleri sergiledi davranglarin gorevi ve ayricagh olarak
benimserinsanlar rolleri sosyal durumlarini ve statulerfadie etmek icin kullanirlar.
Bu yuzden roller belirli sorumluluk ve yukumlutlukiede beraberinde getirir. Her rol
bir statlyu gerektirir ve bu sebepten dolayl Uri@giraleri toplumdaki roller ve
statiilere uygun olarak yapilir. Ogie, sirket sahibinin son model arag kullanmasi gibi
(KOTLER, 2000, s.167).
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1122. Kisisel Faktorler

Tuketiciler, caitli alternatifler arasindan secim yaparkenittieki sisel faktorlerin etkisi

altindadirlar. Bu faktorler genel olaraksyee yaam donemi, meslek ve ekonomik durum,

yasam tarzi, kgilik ve benlik olmak tzere dort grupta toplanmaktha.

Yas ve Yaam Donemi Pazarlamacilar pazar bolumlemede sikliklg gauplarini
kullanmaktadirlar. Y@ gruplarina gére pazar bolimleme yapiimasinin rksait
sebebi, benzer yagruplarinda ve ayni yillarda dinyaya gelen tiketio benzer
tuketim ve satin alma modeli gostergcelstncesidir (SCHEWE-MEREDITH, 2004,
s.52). Ayrica bireyler y@am donemleri boyunca farkh triin ve markalar satiriar.
Yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek begiuncak gibi buyime ve
olgunluk yillarinda beslenme,giéim, eglence gibi ihtiyaclarina yonelik Grin talep
ederken daha sonraki yillarda diyet yemeklergligehizmetleri vb. Griin ve hizmetleri
tercih ederler (KOTLER, 2000, s.167). Tuketicileyas donemlerine goére trin ve
marka tercihleri farkhlik gosterir. Genc gtaki tiketicilerde marka gamlihg
yaslilardan daha fazladir ve genclerdeki bu markgii&ligi onlarin satin alimlarini
yonlendirir (WOOD, 2004, s.11). Pazarlamacilar ligxdearlarini genellikle bu yam
donemlerine goére tanimlarlar ve ona uygun urtingepazar planlan gatirirler (TEK,
1999, s.204).

Meslek ve Ekonomik DurumAyni meslek grubundaki tiketicilerin gerleri tutumlari
ve inanclari farkli olmasina gmen, ttiketim ve drtn tercihleri benzerdir (ZABKAR-
BRECIC, 2004, s.203). Orgmm, bir fabrikadaki §ciler, is elbisesi ve § ayakkabisi
satin alirlarken, fabrikanin genel madira takimsalsatin alir. Pazarlamacilar, kendi
ariin ve servislerine ilgi gosteren meslek gruplabelirlemeye cafirlar. Bir sirket,
artnlerini belirli meslek gruplari icin 6zel olarala pazarlayabilir. (KOTLER, 2000,
s.168). Orngin, bilgisayar yazilnsirketleri miihendisler, avukatlar ve doktorlar icin

farklh Uriinler tasarlamaktadirlar.

Ekonomik durum, tiketicinin Urin ve marka satinmgdirinda tercihlerini belirleyen

onemli degiskenlerden birisidir. Ayrica gelir, tamamen etkilm@asa da sosyal siniflari
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ve yaam tarzlarini belirleme ¢amalarinda kullaniimaktadir (HOYER-MACLNNIS,
1997, s.328).

* Yasam Tarzlart Bireylerin neler yaptiklarini, nigin yaptiklarinievbunu yapmanin
kendileri ve bgkalari icin ne anlama gelglni anlatmaya yardimci olan ve bireyleri
birbirlerinden farkli kilan davragikaliplaridir (CHANEY, 1999, s.14). ¥am tarzlari
pazar bolimleme, hedef pazar tespit etme ve Udimirklandirma stratejilerinde son
yillarda kullaniimaya bgayan onemli bir d@sken olmytur. Arastirmamizin esas
konusu yaam tarzlan oldgu icin ileri bolimlerde bu konu daha detayh olarak

incelenecektir.

» Kisilik ve Benlik: Tuketici davrarglarina etki eden bir ger psikolojik faktor ksilik ve
benliktir. Kisilik, bireyi digerlerinden ayiran, farkli durumlarda nigin farkli
davrandgini anlamaya yardimci olan,sdetkilerle olgan, davrary, egilim, nitelik ve
kisisel yaradilgin tutarli bir bicimi olarak tanimlanabilir (HOYERACLNNIS, 1997,
s.424). Kiilik, genellikle bir kimsenin kendine given duyma$aiimsiz olmasi,
bagkalariyla birlikte olmayr sevmesi, gbrlerine saygili olmasi ve cevresine kolayca
alisabilmesi gibi Ozelliklerle ifade edilir. Kilik, dogru olarak tespit edilebildi ve
kisilik tipleri ile trin ve marka secimleri arasindagdu bir iliski kurulabildigi
takdirde, tuketici davraglarini analiz etmede yararl bir gigken olabilir (KOTLER,
2000, s.170).

1123. Psikolojik Faktorler

Tuketiciler, c¢aitli alternatifler arasindan secim yaparkerittiepsikolojik faktorlerin
etkisi altindadirlar. Bu faktorler genel olarak,dgienme, algilama, genme, inang ve

tutumlar baliklari altinda toplanmaktadirlar.

* Gildulenme Gudiu, amaca yonelik uyaricilarin etkisiyle @n i¢c guc¢ olarak
tanimlanabilir. Gudulenmgi birey bir faaliyette bulunmak icin hazir ve istelk.
Ornezin, daha 6nce gitmeyi dinmedpi bir oyunda arkadanin rol aldgini égrenen
kisi bu oyuna gitmek isteyebilir (HOYER-MACLNNIS, 1998.30). Gudulenme bir

uyaricinin etkisi sonucu bireyin harekete gegcmesbglar. Guduyu harekete geciren
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uyarici ise bireyin ¢evresinde olan olaylara dikk#inesi ve karlastirma yaparak
bilgilenmesi sonucu ortaya ¢ikar. Gudilenmeyi harelgeciren uyaricilar iki tarladar.
Aclik, susuzluk, yorgunluk gibi psikolojik yapid&aynaklanan i¢c uyaricilar ve Urina

gorme, duyma gibi dicevreden kaynaklanansduyaricilardir (MOWEN, 1993, s.179).

Tuketicinin gudilenme siregu sekildedir: ihtiyacin ortaya cikmasi, tiketicide bir
gerilim olwturur. Olkan bu gerilim sonucu tuketici, mevcut durumu ileuaettgi
durum arasinda bir kgfastirma yapar (ZIKMUND-D’AMICO, 1996, s.179). ger
tuketici iki durum arasinda fark oldunu gorirse bir davraga yonelir. Davrarga
yonelen tiketicide kisel ve kultirel faktorlerin etkisiyle bir istekwgur. Bu istek de

tuketiciyi amaca ukamak icin guduler.

Teoride en c¢ok bilinen Abraham Maslow, Sigmund Hrew Frederick Herzberg
gudulenme teorileri, tiketici analizleri ve pazamta stratejilerinin olgturulmasinda
birbirlerinden oldukca farkli uygulamalar icin gelggir (KOTLER, 2000, s.171).
Maslow’ un teorisinin tuketici davraglari acisindan pazarlama stratejileringladig
yarar, ihtiyaclara uygun guddlerin ortaya cikardmma yol gdosterici olmasidir
(ISLAMOGLU, 2003, s.78-79). Freud’ un teorisi, reklam sdjirinin
belirlenmesinde ve wuygulamasinda, ayrica Uurin amilbala cakmalarinda
pazarlamaya yardimci olmaktadir. Herzberg' in t@pne gore saticilar oncelikle
miamkin oldgu kadar tatminsizlik veren faktdrlerden kagcinmaé tatmin edici
faktorleri belirlemeli ve safi gerceklgtirmek icin bunlari tuketicilere sunmahdir
(KOTLER, 2000, s.173).

Algilama: Tuketici davrarglarini etkileyen bir dier psikolojik faktor ise algilamadir.
Algl, dis cevreden gelen pek cok uyaricinin etkisinde olmayim bu uyaricilardan

birkacini fark ederek yada secerek onlari orgiplegmlamli hale getirme sirecidir
(DIBB ve digerleri, 1994, s.109). Kisaca algi, bireyin uyaakilsecme, orgitleme ve
yorumlama surecidir. Bu yorumlama sirecinde bireymanti ve deneyimlerinin

etkisinin 6nemli bir rolt vardir. Benzer uyaricitafakli kisilerce farkli algilanmasinda
alginin bireysel 6zellinden ileri gelmektedir (SURUCU, 1998, s.29).

Algilama yalnizca fiziksel uyarilarla gé ayni zamanda bireyin cevresindeki

uyaricilarin etkisiyle de okuir. Burada 6nemli olan bireyin uyaricilar algilage&lidir
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(KOTLER, 2000, s.173). Orgén, hizh kongan bir saty elemani bazilari tarafindan
itici ve samimiyetsiz olarak algilanirken, baziteizeki ve yardim sever gelebilir.
Bireyin ayni uyariya kar algilamalar tc¢ faklislemden dolayi farkhdir. Bu Gglem;
secici dikkat, secici carpitma ve secici muhafazgeRIDE-FERRELL, 1995, s.178).

Secici dikkat:Birey her gin cevresindeki bircok uyariclya makatinmasi ve bu
uyaricilarin hepsine dikkat etmemesidir. Yalnizeaaaini gerceklgirmeye uygun
uyaricilar dikkatini gekmektedir. Bgleme segici dikkat denir.

Segcici carpitmaBireyin, uyaricltyl génderenin amacindan farklirakakendi inang ve
amagclarina uygun olarak yorumlamagemine secici carpitma denir (ZIKMUND-
D’AMICO, 1996, s.183).

Secici muhafaza:Birey uyariclyl unutmasina gmen bazilarini unutulmayarak
muhafaza eder. Bu muhafazaleminden dolayl satin alirken rakip firmalarin

artnlerinin iyi taraflarini géremeyebilir (DIBB wdigerleri, 1994, s.110).

Sonug olarak tuketicinin algilamglemlerindeki kati tutumlarini ggstirmek oldukca
zordur. Pazarlamacilara @iin goérev bu siemlerde kendi Urin ve markalarl igin

tuketicinin dikkatini cekecek, amaca uygun olumy@aucilar hazirlamalaridir.

Ogrenme Ogrenme, yaanti ya da uygulamalar sonucu g tecriibelerin etkisiyle
davranglarda sureklilik gosteren dsiklikler olarak tanimlanabilir (ZIKMUND-
D’AMICO, 1996, s.186). Birey, kendi tecrubelerindegararlanabildii gibi
baskalarinin tecriibeleri degéenmesinde etkili olabilir. Orrign, hic satin almagh
halde, dger tuketicilerin Grtin veya marka hakkindaki olumsligiinceleri, Griind satin
almasini engelleyebilir. Bu tanima gorgrénmenin t¢ temel 6zelde sahip oldgu
gorilmektedir. @renme sonucu bireyde davrandesisiklikleri meydana gelir.
Ogrenme ysanti ya da uygulamalardan kaynaklanan tecriibeleucso olgur ve

O0grenme sonucu kazanilan davegam kalicidir.

Onemli insan davraglarindan biri olan grenme, diirtdl, ipuglari, tepki ve pgliime
asamalarindan okan bir sureci icerir. DUrtl guglu i¢ uyaricilariarbkete gegcmesidir
(KOTLER, 2000, s.174).ipuglari, eylemin nasil ve nerede tepkide bulupaca
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belirleyen dg cevre uyaricilaridir. Orgén, arkadainin su ictgini géren bir gencin
susadgini hissetmesi bir uyaricidir. Tepki, bireyin ipaigha kagi gosterildgi
davrangtir (TEK, 1999, s.209). Peitirme, ayni tlr uyaricilara benzer davianeya
tepki gosterilmesidir. Tepkilere gdsterilen davgéardan birey, olumlu sonuglar alirsa
yani ddullendirilirse pektirme devam eder.

Tuketicide marka bamlilig 6grenme sonucu ofur. TUketici uyarilar sonucu ajan
ihtiyacini kagilamak icin Grtin ve markalari satin alarak bir idpkbulunur. Satin alma
sonucu tuketicinin memnun olmasi sonraki alimlaaurayni markayi tercih etmesi
marka bgimliligini olusturur (XIA, 2003, s.18). Ayricagienme Urin konumlandirma
stratejilerinde rakiplere benzer ipucular kullarala Grinidn bgarisinin artmasina
yardimci olmaktadir (WOOD-LYNCH, 2002, s.419).

Inang ve Tutumlar Tiketici davranglarina etki eden psikolojik faktorlerden birggti
inan¢ ve tutumlardirinang, tiiketicilerin nesneler ve eylemler hakkingave Kkotii
olarak dgerlendirme yapmak icin kullandiklari bilgilerdir G¥ER-MACLNNIS,
1997, s.119). Nesne olarak anlatilmak istenileml@r firmalar ve insanlar yani her
seydir. Eylem olarak ise, pazarlama faaliyetleriagiaktadir.inanclar tice ayrilir.
Bunlar; nesne-tutum inanclari, tutum-yarar inanclae nesne-yarar inanclaridir.
Pazarlamacilar tuketicilerin 0rin ve servisler haklaki inanclariyla yakindan
ilgilenmektedirler. Bu inanclar Griin ve marka inaajhi yaratmada kullaniimakta ve
tuketiciler de Uriin ve marka imajlarina gore hatedenektedirler(KOTLER, 2000,
s.174).

Tutum, insanlarin bir nesne veya fikre Wassirdirdiglu olumlu veya olumsuz
deserlemeleri, duygusalliklari ve kalici eylemlerinendt (PRIDE-FERRELL, 1995,
s.181). Kisacas! tutum, tuketiciler tarafindan eésm, sorunlarin, insanlarin ve
eylemlerin surekli olarak gerlendirilmesidir. Tutum, kisel tecribe ve grenme ile
surekli olarak geir. Ayrica, tutumun gejmesinde arkada aile gibi dger bireylerin

tecrubelerinin de etkisi vardir.

Tutum, bilissel bilggen, duygusal bikeen ve davragsal bilgen olmak Uzere (¢
bilesenden olgmaktadir. Bilssel bilsen, kkinin bir nesneye yonelik giince, bilgi ve

inanclarini olgturur. Biligsel bilggen, tutuma konu olan nesne hakkindginkn tim
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inanclarini kapsar ve gau ya da gercek olmalari gerekmez. Duygusakeéiie kiinin
bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir ve duyguicerir. Bilissel bilgsene gore daha
basit yapidadir ve &inin deserleri ile iliskilidir. Davranssal bilgen, tutumun
konusuna yonelik belirli bir davranegilimidir. Duygusal ve bilgsel bilsenlere uygun
olarak hareket etmezgimini yansitir (BULUT, 2003, s.11).

Tutumlar bireylerin amagclarini ya da ihtiyaclarkarsilamak icin olgur. Bu olyum ise
tutumlarin bir glevi oldusunu gosterir. Tutumlarin; yararli olma, e ifade etme, ego
koruma ve bilgi glevi olmak Uzere dortsievi vardir (ODABASI-BARIS, 2002, s.167).
Bu islevleri sirasiyla anlatacak olursak; yararli olngkevi, 6dul ve cezanin temel
prensipleri ile ilgilidir. Bireyin temel dgerlerini ve benkini ifade etmesine yardimci
olan deger ifade etme slevidir. Ego koruma slevi, bireyi ds etkilerden veya i¢
isteklerinden korumaslevidir. Duzenlemeler, yapilanma ve anlam ifadeekngin bir
ihtiyacin sonucu olaragekillenmesine ise bilgisievi denir (SOLOMON, 1996, s.159).
Tuketiciler hemen hegeye kasi bir tutuma sahiptirler ve tutumlarina gore satima
kararlarini verirler ve markaya kartutumlari olumlu ise satin almaglemini
gerceklatirirler, olumsuz ise satin alma gercekleez ve olgan tutumu dgistirmek
oldukca zordur. Bu sebepten dolayr firmalarin tiddetrin  tutumlarini
degistirmektense tutumlara uygun drin ve marka sgeteleri yararli olabilir
(KOTLER, 2000, s.175).

113. Tuketici Satin Alma Karar Turleri

Tilketicinin satin alma davragari, mamulden mamule farklilik gosterir. Opire,
tuketicinin yiyecek maddesi satin alirken vgrdkarar sekli ile bilgisayar satin alirken
verdigi kararsekli birbirine benzemez. Yiyecek maddeleri belaliskanliklar sonucu daha
az caba harcanarak satin alinir. Ote yandan bylgissatin alinirken fiyat, 6demegkdiari,
urinin nitelikleri, markalarin ayrintilari vb. anaulir (YUKSELEN, 2000, s.88). Satin
alma karar turlerini désik yazarlar farklhsekillerde gruplanglardir. Bunlardan en yaygin

gruplamasekli yogun sorun ¢dézme, sinirli sorun ¢ézme ve rutin satma davramidir.
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1130. Y@un Sorun Cozme

Tuketici icin 6nemli olan, pahall, ¢cok sik satimablgl veya o zamana kadar hi¢ satin
almadg! ve hakkinda bilgi sahibi olmagl bir Grind satin almak istemesi durumunda

yaygin sorun ¢cb6zme s6z konusu olacaktir (TEK, 18923).

Tuketici ygsun sorun ¢bzme yonteminde i¢ ve diittin bilgi kaynaklarini kullanarak
mumkiin oldgunca cok bilgi toplar. Uriin kategorisindeki butitematifleri tek tek ve
dikkatlice deerlendirir (SOLOMON, 1996, s.270). Btun Gran altsrflerini
degerlendirmesinin amaci ise daha 6nce bu Urinden aahmadg icin marka balih g
gelismemk olusudur (MUCUK, 2001, s.76).

Tiketici satin alaga Urin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmgdicin hangi kriterlere
dikkat edecgini bilmemektedir. Ygun sorun ¢ézme yonteminirgamalarisu sekildedir;
tuketici deneyimsizdir, elde edilebilgi kadar ¢ok bilgi toplamaya calr, karar verme
sureci uzundur, karasamasinda ailenin batin fertlerinin giiine bavurulabilir ve s6z
konusu satin alma tuketici icin blyuk bir sorunbdliia (BULUT, 2003, s.18).

Tuketici yukarida belirtilen 6zelliklerden dolayirtin satin almaktan vazgecebilir.
Pazarlamacilar yun sorun ¢o6zmeyi marka #digini gelstirmek ve dg aragtirma
kaynaklarinin kullaniimasi samasinda ayni kategorideki drtnlerin diagtirmasini

yapmada kullanmaktadir.

1131. Sinirl Sorun Cézme

Bir diger satin alma karar turd sinirh sorun ¢cézmedirketigiler bildikleri Grin
sinifinda yeni bir marka ile kafastiklarinda satin alim dncesi daha ¢ok soru sorasar
reklamlari izlerler. Tuketiciler Grin sinifi hakkia bilgi sahibi olmalarina ganen yeni
marka hakkinda yeterli bilgi sahibi olup kararlarimlusturmak icin bir miktar caba
harcamak durumunda olduklarindan dolayr bu yonteolianirlar (PRIDE-FERRELL,
1995, s.170).
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Sinirli sorun ¢cbzmede tuketiciler markalar hakkigdgerli bilgiye sahip olmamalarina
ragmen argtirmaya yonelik gudilenme dizeyi gdiktir. Reklamin etkisi azdir ve satin
alma esnasinda marka kdastiriimasina gidilir. Markadan tatmin olunmasi dumda
satin alma tekrarlanir. Tatminsizlik durumundassaraki alimlarda marka tercih edilmez
(ODABASI-BARIS, 2002, s.340).

Sinirli sorun ¢ozme daha basit ve belirgindir. Tigkdilgi arastirmayi ve alternatifleri
deserlendirmeyi titizlikle yapmaz. Alternatifler arasian secim yapilirken basit karar
verme kurallari uygulanir. Satin alici karar veligieminde siralamasi kolaydir ve standart
karar sireci uygulanmamaktadir (SOLOMON, 1996,3).27

Taketici urin sinifi hakkinda bilgili fakat markaildisi yetersiz oldgu icin bu
yontemde reklamlar énemlidir. Reklamlar Grin ismiletmek ve Urinidn gbdze carpan

Ozelliklerini belirmek icin bu yontemde ¢ok sik & kullaniimaktadir.

1132. Rutin Satin Alma Davransi

Satin alma karar tdrlerinin sonuncusu rutin satmaadavrargidir. Rutin satin alma
davranginda tiiketicinin yerlgmis aliskanhklari vardir. Uriin hakkinda fazla ginmeden
ve zaman harcamadan bir markay! satin alir. Markalamamasi durumunda veya 6zel
indirimden yararlanmak icin gka markalar tercih edebilir (TEK, 1999, s.223). 8atin
alma tOrd, Urdne ilginin az olgu durumda, bilinen Grin sinifi ve markalarinda,
disinmeden, agtirmadan ve zaman harcamadan yapilan alimlardaarkiraktadir
(SOLOMON, 1996, s.270).

Tlketicinin, bu satin alma tirinde drin ve markagalakati azdir. Daha onceki
alimlardan memnuniyet tekrarlanan alimlarin devatmesine neden olur. Yiksek
ilgilenim ve Griiniin farkli olmasi markanin tercitlilemesinde 6nemli dgldir. Uriinin ve
markanin tercih edilmesinin en buyuk sebebi fiyatidistik olmasidir (MUCUK, 2001,
S.77).
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Sonu¢ olarak; bu d¢ satin alma karar tirlerindemgisanin secilec@ hedef
tiketicilerin ilgilenim dizeyleriyle yakindan ilgdir. Ilgilenim, belirli bir durumda bir
tuketicinin bir uyaran (Uran, hizmet, reklam gibgin hissettgi kisisel 6nem ve ilgi
duzeyidir (BULUT, 2003, s.21). Yiuksek ilgilenim dumunda, ttketici dnce dranin
farkina varir. Daha sonra urin hakkinda bilgi topga balar. Toplanilan bilgiye gore
driine kagi bir tutum olgturur. Olkan tutumun denemesini gercefigr. Son gama
olarak ta belirledii tutuma gore hareket eder (HOYER-MACLNNIS, 199475). Duk
ilgilenim durumunda ise, karar alma sureci yinekifiaa varma ile bgdar. Ancak bireyin
bilgi toplama konusunda aktif ¢cabasi olmaz, bu nedstrekli tekrarlanan mesajlar ile
artnd denemeye ikna edilmeleri gerekir. Tutum demepnucu ortaya c¢ikar, Uriin kalitesi
iyi ise bahlik olusur (ODABASI-BARIS, 2002, s.341).

114. Tuketici Satin Alma Karar Sireci

Tlketici davrangi bir karar sureci olarak goridlebilir. Bu karar egir satin alma
eyleminden 6nce Rkar ve satin alma eyleminden sonra da devam edeec®aladiktan
sonra, tuketici, gercek alimdan dnce herhangi fameada vazgecebilir. Kimi ihtiyaclarin
doyurulmasi icin alim karari ve alimi gercekiene gincel bir olay ya da gkanlik olur.
UrGiniin nitelginde, fiyatinda ve urine P& hizmette bir dgisiklik olursa, tim
asamalardan gecilir. TUketici satin alma karar suegamalariSekil 2'de goruldigu gibi
ifade edilebilir.
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Ihtiyacin Ortaya Cikmasi
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Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

\ 4
Satin Alma Karari

A 4
Satin Alma Sonrasi Davrani

Sekil: 2
Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Kaynak: KOTLER, 1997, s.192

1140.1htiyacin Ortaya Cikmasi

Tlketici satin alma karar siureci buyukggalukla giderilmesi gereken bir ihtiyacin
ortaya cikmasi ile dar (HOYER-MACLNNIS, 1997, s.190). Tuketicinin ij&ci ise
mevcut durumu ile arzu edilen durum arasinda fatkhmasiyla ortaya cikar, gier taraftan
arzu edilen durum ile mevcut durum arasinda fakkblmazsa ihtiyag ortaya ¢ikmazgdr

bir dezisle satin alma karar sirecigiemaz.

Satin alma ihtiyacl, i¢ ve guyaricilarin etkisiyle harekete gecebilir. A¢ldysuzluk
gibi i¢c uyaricilarin etkisiyle ortaya c¢ikan ihtiyagn buyidk cgunlukla fizyolojiktir
(KOTLER, 2000, s.179). Riuyaricilarin etkisiyle ortaya ¢ikan ihtiyaclareis@u zaman
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birey hissetmeyebilir. Kogusunun yeni bir otomobil algini goren bireyde yeni bir
otomobil ihtiyacinin ortaya cikmasi ornek olarakritebilir. Pazarlamacilar sati
gorevlileri, reklam faaliyetleri ve Griin ambalajbgdis uyaricilari kullanarak tiketicinin
ihtiyacini  hissetmesine yardimci olurlar (PRIDE-FHER.L, 1995, s.171). Ayrica
kullanilan Grinin azalmasi, mevcut drindensnitsuziuk ve bikkinlik, tiketicinin
ekonomik durumundaki diizelme, yeni Grin sunumuatgsalinan Urinin yeni ihtiyaclar
ortaya cikarmasi gibi. etkenler tiketicide yeniiyiaaglari olgturur (SOLOMON, 1996,
S.272).

Pazarlamacilar yeni ihtiyaclari ortaya c¢ikarmaknignevcut durumu distirme,
arzulanan duruma igieartirma ve yeni arzulanan durumlar ortaya cikdmgan cesitli
stratejiler uygulamaktadirlar. Orgi@, mevcut durumu etkilemek igin reklamlarda uriin
karsilastirmasi yapilir veya mevcut durumun iyi olm@adivurgulanmaya callir.
Arzulanan durumu etkilemek icin daha ¢ok drtintraglar tzerinde durulur (ODAB®-
BARIS, 2002, s.356).

1141. Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma karar slrecinin ikinci saamasi Urtin ve marka alternatiflerinin
belirlenmesidir. Tuketici, ihtiyaci oktuktan sonra alternatifleri belirlemek icin hareket
gecer veya gecmes3ayet ihtiyacin yarathh baski ¢oksiddetli ve tiketicinin bu ihtiyacini
karsilamak icin yeterli zamani ve parasi varsa altéitedt belirlemeye bglar. TUketici
alternatifleri belirlemek icin i¢ ve gibilgi kaynaklari olmak Gzere iki gi bilgi kaynagina
bavurur (SOLOMON, 1996, s.275). Tuketici ilk olarakndgeki satin alimlarinin
tecribesine dayanarak i¢ bilgi kagmaa bavurur. Satin alinmak istenilen tGrinin benzer
kategorilerinde satin alimlarin olumlu olmasi veysinin ucuz olmasi i¢ kaynakli
alternatiflerin belirlenmesinde yeterli olmaktadDEPLEDGE, 2003, s.29). Tlketicinin
benzer Uriin kategorisindeki daha 6nceki satin atsain henutsuzluk duydgunda, iki
satin alim arasindaki zaman ¢ok uzun glchda ve Urin ilk kez satin againda ds bilgi
kaynaklarina bgvurmaktadir.

Tuketicinin bavurdusu i¢ ve dg bilgi kaynaklarini dért grupta toplanmak mumkuandur

Ilki aile bireyleri, arkadglari ve tanidiklarindan ofan kiisel kaynaklardir. Reklamlar,
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sats elemanlari ve ambalaj ticari kaynaklari giurmaktadir. Ugiincii tir tiketici bilgi
kayna ise medya ve tiketici koruma dernekleri gibi topkal kamu kaynaklaridir.
Tlketici bilgi kaynaklarinin sonuncusu ise elle yere, gozden gecirme ve Urinu
kullanma gibi denemeye dayali kaynaklardir (KOTLERQO, s.179). Bu kaynaklarin
etkileri, Urin kategorilerine, satin alimin amaciaa tuketicinin 6zelliklerine gore
desismektedir. Tuketici Griin hakkindaki bilgiyi en ¢akdri kaynaklardan, en etkili bilgiyi

ise kiisel kaynaklardan edinir.

Sonug olarak pazarlamacilarin, bilgiyi kimin giredigini, aranilan bilginin ttrind ve
yogunlugunu, bilginin hangi durumlarda ve ne zaman ar@nd, bilginin hangi markalar
Uzerinde y@unlastigini, bilgilerin nasil arangini ve hangi kaynaklarin 6ncelik sirasina

gore kullanildgini argtirarak, tiketiciye yardimci olmalar gerekmektedir

1142. Alternatiflerin Degerlendiriimesi

Satin alma karar surecinin en zgamas! alternatiflerin dgerlendirilmesidir. Cunku
pazarda binlerce farkli marka, ayni markanin birgekdi ve tuketicinin dikkatini gekmek
icin hazirlanmg reklamin  mevcut olmasi alternatiflerin  gdglendiriimesini
zorlastirmaktadir (SOLOMON, 1996, s.279).

Alternatifleri dezerlendirme sureci derlendirme kriterlerinin belirlenmesi ile ar.
Tuketici 6nceki satin alimlarindaki deneyimlerigrigeleri, inanclari, tutumlari ve Grindn
fiyatl, tasarimi, Ozellikleri, goruna gibi faktorlerle dgerlendirme kriterlerini olgturur.
Degerlendirme kriterleri fiyat ve markanin 6zelliklegibi somut kriterler olabilegg gibi,
prestij ve saygl gibi soyut kriterlerde olabilirukanilan kriterlerden hangilerinin 6nemli
oldugu tuketiciler tarafindan belirlenir. Genellikle bjia da birkac kriter gerlerinden daha
onemli old@gu kabul edilir ve baskin olur. @erlendirme kriterleri belirlendikten sonra
secenekler tek tek derlendirilir (ODABASI-BARIS, 2002, s.366).

Tuketicinin alternatifleri dgerlendirdikten sonra bir Uriin icin kararini veBu karari
verirken kullandgl csesitli karar kriterleri vardir. Bu karar kriterlerietafi edici ve telafi
edici olmayan kurallar olmak Uzere iki ana gruptglanmaktadi. Telafi edici karar

kriterleri Urtin ilgileniminin yuksek oldgu durumlarda s6z konusu olmaktadir. Bu kuralda
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tuketici en yuksek kritere sahip Grinu se¢mek i@memli gordigu kriterleri belirler ve
bunlar dgerlendirerek kararini verir. Ber kriterleri dgerlendirmeye almaz Telafi edici
olmayan karar kuralinda trun ilgilenimi giktir. Urlin icin belirlenen kriterlerin hepsi tek
tek deerlendirilir ve en yiksek performansigiayan trin tercih edilir (SOLOMON,
1996, s.287).

Tlketici bir ihtiyacini kagilama sirasinda drtinden belli faydalar beklemektedi
Alternatifleri dezerlendirirken kendisine en yiksek faydayglagan trin0 tespit ettikten
sonra bir sonrakisama olan satin almaya yonelir (MOWEN, 1993, s.430).

1143. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tuketici yukarida belirtilen samalardan gegerek seceneklerigeiéendirip kendine
gore uygun gordgil Urinden farkh bir Grin de satin alabilir. Fariéhiin satin almanin
nedenlerini, dier tuketicilerin tutumlari ve beklenmeyen durumgaktorler olarak
siralayabiliriz (HOYER-MACLNNIS, 1997, s.245).

Bir kimsenin, tercih etfii bir alternatifteki tutumunda bir ger kimsenin sozleri
Uzerine, tercihinin d@smesi ikiseye b&hdir: Bunlar, bir dger kimsenin tiketicinin tercih
ettigi alternatif hakkindaki olumsuz tutumunun ggmlugu ve tuketicinin, dierinin
arzularina ayak uydurmasindaki motivasyonudur (KGRL 2000, s. 182). Tuketicinin
satin almak istedi Grin hakkindaki son kararini etkileyen ikinci fak Grinin fiyatinin
artmasi, teslimat zorluklari, yetersiz garagatitlari, baka acil ihtiyaclarin olgmasi, sagl
gorevlisinin tavirlari ve olumsuz servis hizmetlgibi beklenmeyen durumsal faktorlerdir
(PRIDE-FERRELL, 1995, s.174).

Tlketicinin  kararini  ertelemesi, gistirmesi veya tamamen 0Urinin alimindan
vazgecmesi algilagh risk miktarina da kaidir (TEK,1999, s.215). Algilanan risk,
alternatifler belirlenirken ve gerlendirilirken dikkat edilmeyen fakat satin alisnasinda
olumsuz olabileca@ dustinulen kriterlerdir. Tuketici Urinu ilk defa sattacaksa ve Urin
hakkinda alternatifleri belirlerken yeterli an@ma yapmadiysa algilanan risk daha fazla
etkili olmaktadir. Pazarlamacilar algillanan riskiabmak amaciyla tlketicilerin Grin

hakkinda bilgili olmasini ggamak icin promosyon, reklam ve Urin tanitimi diigi
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kaynaklarina ©6nem vermektedirler. Ayrica satin alggamasinda Urinin butin
Ozelliklerini tiketiciye anlatmamaktadir. Bu durdiiketicide, Grinin bekleginden daha
fazla 6zellge sahip oldgu yargisina sahip olmasina neden olmaktadir (MOUR¥d
digerleri, 2005, s.312).

Magaza imaji tuketicinin satin alim esnasinda karagtkileyen bir dger faktordir.
Magaza imaji iki faktor ile belirlenir. Birincisi, gganan kredi ve 6deme kolagliile
olusturulan tutumlara dayal ngaza blili g1 ve ikincisi ise giklandirma, aydinlatma, i¢ ve
dis dizayn ile olgturulan fiziksel gérunum ile ilgili mgaza atmosferidir (SOLOMON,
1996, s.318).

Tuketici satin alma kararini verirkengtfarkli karar gamasindan gecer. Bunlar marka,
magaza, miktar, zamanlama ve O6denekli kararlaridir. Bu konudaki nihai kararlarini

verdikten sonra satin alma gercakle

1144. Satin Alma Sonrasi Davrasglar

Karar surecinin sonsamasi satin alma sonrasi davgkmdir. TUketici, bir Griind satin
aldiktan sonra ya tatmin olacak yada tatmin olmalac Pazarlamacinigij Grinin satin
alinmasiyla bitmez. Pazarlamacilar,sedris sonrasindaki tatmini ya da tatminsgzli
alisveris sonrasindaki hareketleri ve Urinin satin alinndasinsonraki kullagini
izlemelidirler (KOTLER, 2000, s.182). Tuketicileritatmini veya tatminsiz#i, satin
alimdan once belirledikleriyle mevcut olan 6zebikh kagilastirimasiyla belirginlgir.
Karsilastirma sonucunda istenilen Ozellikler ile mevcut lbider arasinda fark yoksa
tuketici satin aldii Urinden tatmin olacaktir. Aksi takdirde tatmihigizolusacaktir
(HOYER-MACLNISS, 1997, s.275).

Satin alma sonrasi tuketicinin kaastigl durumlarsunlardir; tatmin olmg, kismen
tatmin olmy veya tatmin olmamgtir (ODABASI-BARIS, 2002, s.387). Tatmin olan
tuketici Urinden olan mutlugunu cevresindekilere belirterek olumlu referanscaler.
Ayrica, marka ve urtine karolumlu tutumlar geftirerek sonraki alimlarinda ayni marka
ve Urdn dreticisinin ger trunlerini de tercih edebilecektir (WILLIAMS-ANERSON,
1999, s.45).
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Tatmin olmama durumunda ttiketici sesini ¢cikarmaydia eylemde bulunmayabilir,
ayni markaylr bir daha satin almayabilir, Grininmésini boykot edebilir ve
cevresindekiler olumsuz referans olabilir. Ayridikdtici koruma dernekleri veya yasal
yollardan hakkini arayabilir (BODUR, 1979, s.34).

Kismen tatmin olma durumunda ise tiketicinin azlda satin aldy Grtin hakkindaki
kuskulari devam etmektedir. Tuketicigdir Griin ve markalarinda bir takim 6zelliklerinin
belirledigi kriterler icerisinde oldgunun farkindadir (MALLALIEU-PALAN, 2006, s.17).
Bu sebepten tiketici bilgi toplamayacak ve terdiingetriiniin olumsuz yonleri ile tercih
etmedgi alternatifleri kasilastirmaya devam ederek Biiel celskiden kurtulmaya
calisacaktir (PRIDE-FERRELL, 1995, s.174).

Sonug olarak u¢ grup tiketicide firmalar acisinbdagik énem tgr. Marka ve firma
baghli g1 yaratma, pazari blyutme, yeni pazarlara girmsiagan mgteri memnuniyeti

satin almanin hesamasinda sganmalidir.



IKINCi BOLUM

2. TUKETICILERIN SOSYO-EKONOMIK OZELL iKLER INE GORE GiYiM
ESYASI SATIN ALMA KARARLARINI ETK ILEYEN FAKTORLERLE
ILGILi BIR PILOT ARA STIRMA

20. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, Trabzon ilindeki tuketicilerin giyi esyasi tercihlerini ve bu
tercihleri etkileyen faktorleri ortaya cikarmaktBu genel amac doultusunda tuketicilerin
giyim esyasi tercihleri ve satin alma karar sirecinde iethén deiskenler belirlenmeye
calisiilmis ve daha sonra tuketicilerin demografik 6zelliklgei satin alma karar surecleri

arasindaki igkiler incelenmgtir.

21. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Arastirmanin kapsamini, Trabzon il merkezindeki 15s yee Uzeri tuketiciler
olusturmuwstur. TUketicilerin satin alma tercihleri, giyimsy@si satin alma tercihleri ile
sinirlandiriimgtir. Bu nedenle agdrmadan elde edilen sonuclargdr Griin gruplarina

genellenemez.

22. Arastirmadan Beklenen Yararlar

Arastirmadan beklenilen yararlg®yle siralanabilir; Argtirmamiz sonucunda ortaya
clkacak olan giyim g/asi satini etkileyen faktorlere gore agtamanin yapildil ildeki
giyim esyasi tiketicileri icin pazar bolumleri afwrulabilir ve bu gruplarin 6zelliklerine

uygun konum ve pazarlama stratejileri belirlenebili
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Diger bir beklenen yarar ise; Trabzon il merkezindgikfim esyasi saticilarinin
hazirlayacaklar yerel reklam metinlerinin gilurulmasina, dagma ve referans gruplarinin

belirlenmesine yardimci olabilir.

Gunumuz toketicileri ariin 6zelliklerini belirlerkeralternatiflerin  dgerlendirilmesi
asamasinda genellikle batin giyim Grinlerini gddendirmektedir. Bu sebepten dolayi
Uretici ve satici firmalarin myteri memnuniyeti konusunda hassasiyetle durmalari
gerekmektedir. Argirma sonuclarinin giyim sgasi Uretici ve saticilarinin  rgtéri
memnuniyetini artirmak icin gaim yapilarini, servis hizmetlerini, @aza dizaynlarini ve
sats elemanlarinin yetiiriimesine yardimci olmasi beklenen bir geli yarardir.
Arastirmadan elde edilecek sonuclargddtusunda hem teori hem de uygulama alaninda
yapilacak calmalara yol gosterici olmasi da beklenmektedir.

23. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada iki grup dgisken yer almgtir. Bunlardan ilki demografik dgskenler,
ikincisi satin alma karar sureci ggkenleridir. Demografik d&skenleri; ya&, cinsiyet,
meslek, gelir durumu,ggim ve medeni durum oklurmaktadir. Satin alma karar sirrecini
ise ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatifleri beirle, alternatifleri dgerlendirme, satin alma

karari ve satin alma sonrasi davgtam kapsayan Bedesisken olgturmaktadir.

24. Arastirma Modeli ve Veri Toplama Araci

Arastirmanin amagclarinda yer alan sorularin yanitltiiketicilere dgitilan ankete

verilen yanitlarla elde ediltir. Anket formu c¢@unlugu Universite @rencileri olmak

Farkli demografik ozellikli tiketicilerin giyim ggasi tercihlerini etkileyen sebeplerin
ortaya konulabilmesi amaciyla bir anket formu Hammstir. Arastirmada veriler, kapali
uclu sorularin yer alg anket yontemi kullanilarak toplangtir. Anket formunda iki grup
soru yer almytir. Birinci grup cevaplayicilarin demografik ve aglomik 6zelliklerini,
ikinci grup ise satin alma karar surecini 6lgmegastik yargilarini tespit etmek amaciyla
hazirlanmgtir. Cevaplayicilarin giyim gyasi satin alma tercihlerini etkileyen yargilara
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katilma dereceleri boyutsal ayirma dlciée degerlendirilmistir. Verilerin analizinde SPSS
11.0 paket istatistik programi kullanilgtir. Arastirmada ortalamalar, frekans glamlari

ve Spearman Sira Korelasyon analizleri yapsimi

25. Anketin Uygulanmasi ve Verilerin Orneklemden Tplanmasi

Hazirlanan anket formundan 20 adedi 6ncelikli datasitiimis ve 6n dgerlendirme
olarak ele alinngtir. On anketler g6z 6niine alinarak anket sorylaniden diizenlenmi
ve yeni anketlerden 350 adetgedtilarak Trabzon il merkezinde gayan farkl ya,
cinsiyet ve gitim seviyesindeki tiketicilere uygulanghr. Son olarak bu anketlerin 325
adedi yanitlanmiolup, bunlardan 300 adedigkrlendirmeye tabi tutulngtur. Yanitlanan
anketlerden yararlanma orani % 92,3 olarak belmigtir.

26. Bulgular

260. Frekans Yontemille Arastirma Sonuglarinin Degerlendiriimesi

2601. Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Demografik Ozellikler i

Arastirmaya katilan tiketicilerin demografik ozellikiee yonelik frekans ve yizde

dagilimlari ssagidaki tablolarda ayrintili olarak verilgtir.

Tablo: 1
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yuzde (%)
Kadin 145 48,3
Erkek 155 51,7

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin cinsiyete goregdanlari Tablo 1'de yer almaktadir.

Arastirmaya katilan tuketicilerin %48’ini kadinlar, 9%65mi ise erkekler olgturmaktadir.
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Tablo: 2

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Medeni Duruma Gdre Dagilimlari

Medeni Durum Frekans Yuzde (%)
Evli 119 39,7
Bekar 181 60,3
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tdketicilerin medeni duruma goregiialari Tablo 2'de yer

almaktadir. Argtirmaya katilan ttketicilerin %401 evli ve %60%e bekardir.

Tablo: 3

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin O grenim Durumuna Goére Dagilimlari

Ogrenim Durumu Frekans Yizde (%)
ilkogretim 20 6,7
Lise 105 35
Universite 159 53
Lisansistu 16 53
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tuketicilerin genim durumuna goére @ddimlar Tablo 3'de
gorulmektedir. Argtirmaya katilan tuketicilerin %7’'si ilkiretim, %35'i lise, %53l
Universite ve %5'i ise lisansustl mezunudur.

Tablo: 4

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Aylik Net Gelire Gére Dagilimlari

Aylik Net Gelir Frekans Yuzde (%)
500 YTL ve alt 118 39,3
501 YTL — 1000 YTL arasl 65 21,7
1001 YTL — 1500 YTL arasi 82 27,3
1501 YTL — 2000 YTL arasi 23 7.7
2001 YTL ve Usti 12 4
Toplam 300 100
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Arastirmaya katilan tiketicilerin aylik net gelire goédagihimlarn Tablo 4'de yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tuketicilerin %39’u 500 YTL ve al#22’si 501 YTL-
1000 YTL arasi, %27'si 1001 YTL-1500 YTL arasi, %8501 YTL-2000 YTL arasl,
%4’0 ise 2001 YTL ve Ustl aylik net gelire sahiptBenel olarak agarmaya katilan
tuketicilerin gelir gruplarina bakilginda belli bir ygilma olmadg gortlmektedir.
Arastirmaya katilan tiketicilerin  @unlugunu @&renciler olgturdusu icin, en fazla

katiimcinin oldgu gelir diizeyi 500 YTL ve altidir.

Tablo: 5
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Meslek Gruplarina Goér e Daggilimlari

Meslek Grubu Frekans Yuzde (%)

Memur 95 31,7
Isci 38 12,7
Esnaf 7 2,3
Serbest Meslek 18 6
Ev Hanimi 14 47
Ogrenci 128 42,7

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan ttketicilerin meslek gruplarina gy@ailimlari Tablo 5'de yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tuketicilerin %32’si memur, %13'§cii %2’si esnaf,
%6’s1 serbest meslek, %5’'i ev hanimi, %430 igeedcidir.

Tablo: 6
Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Ya s Gruplarina Gére Dagilimlari

Yas Grubu Frekans Yizde (%)
15 - 20 ya arasl 47 15,7
21 - 30 ya arasl 143 47,7
31 - 40 ya arasl 60 20
41 - 50 yg arasl 38 12,7
51 ya ve Uzeri 12 4
Toplam 300 100
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Arastirmaya katilan tuketicilerin ya gruplarina gore dalimlari Tablo 6’da
gorulmektedir. Argtirmaya katilan tiketicilerin %16’s1 15-20syarasi, %48'i 21-30 ya
arasl, %20’si 31-40 gaarasl, %13’ 41-50 yaarasl, %40 51 ve Uzeri yagrubuna
dahildir.

2602. Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Giyim E syasi Satin Alma Tercihlerine

iliskin Frekans Tablolar

Arastirmaya katilan tiketicilerin yadiklari sehirlerden giyim gyasi satin alma
oranlari, giyim gyasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerin énedereceleri, satiyeri
tercihleri, giyim gyasi satin alma kararlari, moday! izleme yollaatisspersonelleri ve
magaza i¢i giklandirma ile ilgili ifadelere verdikleri yanitlariliskin frekans tablolar

asagida verilmitir.

Tablo: 7
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Ya sadiklar Sehirden Giyim Esyasi Satin Alma
Oranlarina iliskin Frekans Tablosu

Yasanilan Sehirden Giyim Esyasi Satin Alma Orani Frekans Yiuzde (%)
Evet 272 90,7
Hayir 28 9,3

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tuketicilerin gadiklarisehirden giyim gyasi satin alma oranlarina
iliskin frekans ve ylzde d@dimlari Tablo 7’de yer almaktadir. Agirmaya katilan
tuketicilerin %91'i giyim @yalarini yaadiklari sehirden satin alirken; %9’'u ise giyim
esyalarini sehir dsindan satin almay! tercih etmektedir. Buradan sadig Uzere
tuketiciler, giyim gyasi algverislerinde ygadiklarisehri tercih etme @limindedirler.
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Tablo: 8
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Fiyat
Faktoriiniin Onem Derecesindliskin Frekans Tablosu

Fiyat Frekans Yuzde (%)

Biitiinuyle Onemsiz 5 1,7
Onemsiz 3 1
Kismen Onemsiz 3 1
Ne 6nemli Ne Onemsiz 22 7,3
Kismen Onemli 43 14,3
Onemli 116 38,7
Cok Onemli 108 36

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerden
olan fiyat faktoériniin 6nem derecesingkiln frekans ve yiizde @dimlari Tablo 8'de yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tiketicilerin %36’s1 fiyat faktoniin cok dnemli oldgunu,
%39'u 6nemli oldgunu ve %14’G ise kismen dnemli ofglinu ifade etmsierdir. Fiyat
faktorinin ne onemli nede 6nemsiz @dnu ifade edenlerin orani %7 iken; kismen
Onemsiz oldgunu ifade edenlerin orani %1, 6nemsiz @ahwu ifade edenlerin orani %1 ve

blatinuyle 6nemsiz oldwnu ifade edenlerin orani ise %2 dir.

Tablo: 9
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Marka Faktoriinin Onem Derecesinelliskin Frekans Tablosu

Marka Frekans Yuzde (%)
Biitiinuyle Onemsiz 7 2,3
Onemsiz 19 6,3
Kismen Onemsiz 15 5
Ne Onemli Ne Onemsiz 55 18,3
Kismen Onemli 95 31,7
Onemli 74 24,7
Cok Onemli 35 11,7

Toplam 300 100
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Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan marka faktériiniin 6nem derecesingiti frekans ve ylzde g@dimlari Tablo 8'de yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tuketicilerin %36’si marka faktoiim ¢cok 6nemli
oldugunu, %39'u Onemli oldgunu ve %140 ise kismen Onemli ofgwu ifade
etmilerdir. Marka faktoriiniin ne dnemli nede 6nemsiaiglohu ifade edenlerin orani %7
iken; kismen o6nemsiz olgunu ifade edenlerin orani %1, 6nemsiz @l ifade

edenlerin orani %1 ve biutinldyle 6nemsiz gldw ifade edenlerin orani ise %2 dir.

Tablo: 10
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Garanti Faktorinin Onem Derecesindiliskin Frekans Tablosu

Garanti Frekans Yuzde (%)
Bituniyle Onemsiz 4 1,3
Onemsiz 9 3
Kismen Onemsiz 7 2,3
Ne Onemli Ne Onemsiz 29 9,7
Kismen Onemli 26 8,7
Onemli 104 34,7
Cok Onemli 121 40,3

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan garanti faktoriinin 6nem derecesingkitli frekans ve yuzde gdimlar Tablo 10'da
oldugunu, %35’i 6nemli oldgunu ve %9’u ise kismen 6nemli olglinu ifade etmierdir.
Garanti faktériniin ne 6nemli nede 6nemsiz glohw ifade edenlerin orani %10 iken;
kismen 6nemsiz oldwnu ifade edenlerin orani %2, 6nemsiz @aw ifade edenlerin

orani %3 ve biutunuyle 6nemsiz ofgunu ifade edenlerin orani ise %1 dir.



Tablo: 11

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Tavsiye Faktoriiniin Onem Derecesindliskin Frekans Tablosu

Tavsiye Frekans Yuzde (%)
Biitiiniiyle Onemsiz 9 3
Onemsiz 16 53
Kismen Onemsiz 19 6,3
Ne Onemli Ne Onemsiz 60 20
Kismen Onemli 86 28,7
Onemli 84 28
Cok Onemli 26 8,7

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan tavsiye faktoriniin 6nem derecesingiii frekans ve yuzde @dimlari Tablo 11'de
yer almaktadir. Arglirmaya katilan tuketicilerin %9'u tavsiye faktoiim ¢cok oneml
oldugunu, %28’i 6nemli oldgunu ve %29'u ise kismen 6nemli ofglinu ifade etmierdir.
Tavsiye faktorinin ne onemli nede dnemsiz glohw ifade edenlerin orani %20 iken;
kismen 6nemsiz oldwnu ifade edenlerin orani %6, 6nemsiz @aw ifade edenlerin

orani %5 ve biutintyle 6nemsiz ofgunu ifade edenlerin orani ise %3 dir.

Tablo: 12
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Reklam Faktoriinin Onem Derecesindliskin Frekans Tablosu

Reklam Frekans Yiuzde (%)
Biitiiniiyle Onemsiz 7 2,3
Onemsiz 53 17,7
Kismen Onemsiz 29 9,7
Ne Onemli Ne Onemsiz 86 28,7
Kismen Onemli 63 21
Onemli 44 14,7
Cok Onemli 18 6

Toplam 300 100
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Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan reklam faktériniin énem derecesingkih frekans ve yuzde gdimlari Tablo 12’'de
yer almaktadir. Argirmaya katillan tuketicilerin %6’s1 reklam faktofim ¢cok oneml
oldugunu, %15’i 6nemli oldgunu ve %21’i ise kismen 6nemli olglunu ifade etnsierdir.
Reklam faktorinin ne 6nemli nede 6nemsiz glohw ifade edenlerin orani %29 iken;
kismen 6nemsiz oldwnu ifade edenlerin orani %10, dnemsiz @ldw ifade edenlerin

orani %18 ve butindyle 6nemsiz ofdunu ifade edenlerin orani ise %2 dir.

Tablo: 13
Arastirmaya Katilan Tiketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Kalite
Faktoriiniin Onem Derecesindliskin Frekans Tablosu

Kalite Frekans Yuzde (%)

Bituniyle Onemsiz 1 0,3
Onemsiz 3 1
Kismen Onemsiz 5 1,7
Ne Onemli Ne Onemsiz 27 9
Kismen Onemli 13 4,3
Onemli 101 33,7
Cok Onemli 150 50

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan kalite faktoriniin 6nem derecesingkih frekans ve yuzde @gdimlari Tablo 13'de
yer almaktadir. Argirmaya katilan tuketicilerin %50’si kalite faktGmin ¢cok onemli
oldugunu, %34’G 6nemli oldgunu ve %4°0 ise kismen dnemli oglinu ifade etmierdir.
Kalite faktériiniin ne 6nemli nede 6nemsiz @adiou ifade edenlerin orani %9 iken; kismen
Onemsiz oldgunu ifade edenlerin orani %2, 6nemsiz @ahw ifade edenlerin orani %1 ve

batinuyle 6nemsiz olgwnu ifade edenlerin orani ise %0,3 ddr.
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Tablo: 14
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Moda
Faktoriinin Onem Derecesindliskin Frekans Tablosu

Moda Frekans Yuzde (%)

Biitiiniiyle Onemsiz 21 7
Onemsiz 31 10,3
Kismen Onemsiz 29 9,7
Ne Onemli Ne Onemsiz 56 18,7
Kismen Onemli 66 22
Onemli 55 18,3
Cok Onemli 42 14

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan moda faktorinin 6nem derecesingkiii frekans ve yuzde @gdimlari Tablo 14'de
yer almaktadir. Argtirmaya katillan tiketicilerin %140 moda faktérinigok onemli
oldugunu, %18'i 6nemli oldgunu ve %?22'si ise kismen ©Onemli ofglinu ifade
etmiglerdir. Moda faktériniin ne 6nemli nede 6nemsiz glohw ifade edenlerin orani %19
iken; kismen 6nemsiz olgunu ifade edenlerin orani %10, 6nemsiz @lthu ifade
edenlerin orani %10 ve biutlinldyle 6nemsiz gldw ifade edenlerin orani ise %7 dir.

Tablo: 15
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Gorinim Faktoriiniin Onem Derecesindiliskin Frekans Tablosu

GOrdnum Frekans Yuzde (%)
Bituniyle Onemsiz 1 0,3
Onemsiz 1 0,3
Kismen Onemsiz 2 0,7
Ne Onemli Ne Onemsiz 28 9,3
Kismen Onemli 10 3,3
Onemli 124 41,3
Cok Onemli 134 44,7

Toplam 300 100
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Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan gbrinum faktdrinin 6nem derecesingkiili frekans ve yilzde ddimlari Tablo
onemli oldgunu, %41’ onemli oldgunu ve %3’U ise kismen 6nemli okglinu ifade
etmilerdir. G6rinim faktortiniin ne énemli nede 6nemsimgunu ifade edenlerin orani
%9 iken; kismen 6nemsiz olgunu ifade edenlerin orani %1, énemsiz @l ifade

edenlerin orani %0,3 ve butinldyle 6nemsiz giow ifade edenlerin orani ise %0,3 dur.

Tablo: 16
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Renk-
Estetik Faktoriinin Onem Derecesindliskin Frekans Tablosu

Renk-Estetik Frekans Yuzde (%)

Biitiiniiyle Onemsiz 0 0
Onemsiz 0 0
Kismen Onemsiz 0 0
Ne Onemli Ne Onemsiz 22 7,3
Kismen Onemli 24 8
Onemli 115 38,3
Cok Onemli 139 46,3

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan renk-estetik faktoriinin 6nem derecesirgiili frekans ve ylzde g@dimlari Tablo
16’da yer almaktadir. Agairmaya katilan tiketicilerin %46’si renk-estetdktoriintin ¢ok
onemli old@gunu, %38’'i 6nemli oldgunu ve %8'’i ise kismen 6nemli olgunu ifade
etmiglerdir. Renk-estetik faktoriiniin ne dnemli nede dGsienoldiygunu ifade edenlerin
orani %7 iken; kismen dnemsiz ofguu ifade edenlerin orani %0, dnemsiz @lalou
ifade edenlerin orani %0 ve butlinldyle 6nemsiz gldw ifade edenlerin orani ise %0 dir.
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Tablo: 17

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Dayaniklilk Faktoriniin Onem Derecesindliskin Frekans Tablosu

Dayanikhlik Frekans Yuzde (%)

Bituniyle Onemsiz 0 0
Onemsiz 1 0,3
Kismen Onemsiz 2 0,7
Ne Onemli Ne Onemsiz 20 6,7
Kismen Onemli 19 6,3
Onemli 116 38,7
Cok Onemli 142 47,3

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan dayaniklilik faktorinin 6nem derecesingkih frekans ve yuzde g@dimlari Tablo
17'de yer almaktadir. Agiirmaya katilan tuketicilerin %47’si dayaniklihkKtorintn ¢ok
onemli old@gunu, %39'u 6nemli oldgunu ve %6’s! ise kismen 6nemli ofglinu ifade
etmilerdir. Dayaniklilik faktorinin ne onemli nede oOrsEmoldyunu ifade edenlerin
orani %7 iken; kismen dnemsiz ofguu ifade edenlerin orani %1, dnemsiz @lalou
ifade edenlerin orani %0,3 ve butinuyle 6nemsizg@ldu ifade edenlerin orani ise %0

dir.

Tablo: 18

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Ergonomiklik Faktoriiniin Onem Derecesineiliskin Frekans Tablosu

Ergonomiklik Frekans Yuzde (%)

Biitiiniiyle Onemsiz 3 1
Onemsiz 5 1,7
Kismen Onemsiz 5 1,7
Ne Onemli Ne Onemsiz 43 14,3
Kismen Onemli 53 17,7
Onemli 107 35,7
Cok Onemli 84 28

Toplam 300 100
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Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan ergonomiklik faktorinin énem derecesingkih frekans ve yizde @dimlari Tablo
18'de yer almaktadir. Agaairmaya katilan tiketicilerin %28’i ergonomiklikKriintiin gok
onemli old@gunu, %36’sI onemli oldgunu ve %18'i ise kismen Onemli olginu ifade
etmiglerdir. Ergonomiklik faktériniin ne énemli nede orsEmoldigunu ifade edenlerin
orani %14 iken; kismen 6nemsiz ojdunu ifade edenlerin orani %2, 6nemsiz @laou

ifade edenlerin orani %2 ve butinldyle 6nemsiz gldw ifade edenlerin orani ise %1'dir.

Tablo: 19
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Promosyonlu Satglar Faktoriiniin Onem Derecesindiliskin Frekans Tablosu

Promosyonlu Satslar Frekans Yuzde (%)

Bituniyle Onemsiz 8 2,7
Onemsiz 15 5
Kismen Onemsiz 21 7
Ne Onemli Ne Onemsiz 61 20,3
Kismen Onemli 64 21,3
Onemli 78 26
Cok Onemli 53 17,7

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan promosyonlu satar faktoriiniin 6nem derecesingkin frekans ve yuzde g@dimlari
Tablo 19'da yer almaktadir. Agrmaya katilan tuketicilerin %18'i promosyonlu iSkr
faktorinin cok 6nemli oldiunu, %26’s1 dnemli oldgunu ve %21'i ise kismen 6nemli
oldugunu ifade etmgierdir. Promosyonlu satar faktérinin ne onemli nede 6nemsiz
oldugunu ifade edenlerin orani %20 iken; kismen 6neraklagunu ifade edenlerin orani
%7, bnemsiz oldgunu ifade edenlerin orani %5 ve butinuyle onem$itmgoinu ifade

edenlerin orani ise %3 dr.
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Tablo: 20

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Vitrin-Ma gaza Donanimi Faktoriiniin Onem DerecesinBiskin Frekans Tablosu

Vitrin-Ma gaza Donanimi Frekans Yuzde (%)

Biitiiniiyle Onemsiz 8 2,7
Onemsiz 46 15,3
Kismen Onemsiz 29 9,7
Ne Onemli Ne Onemsiz 64 21,3
Kismen Onemli 63 21
Onemli 66 22
Cok Onemli 24 8

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan vitrin-ma&aza donanimi faktorinin o6nem derecesingkinli frekans ve ylzde
dagilmlari Tablo 20’de yer almaktadir. Agtamaya katilan tuketicilerin %8’ vitrin-
magaza donanimi faktérinin cok énemli aldau, %22'si 6nemli oldgunu ve %21'i ise
kismen dnemli oldgunu ifade etmierdir. Vitrin-magaza donanimi faktériniin ne énemli
nede 6nemsiz oldwnu ifade edenlerin orani %21 iken; kismen dnerokimgunu ifade
edenlerin orani %10, 6nemsiz ofaunu ifade edenlerin orani %15 ve butlunuyle 6nemsiz

oldugunu ifade edenlerin orani ise %3 dr.

Tablo: 21

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Kolay
Ulasilabilir Olmasi Faktoriiniin Onem Derecesinelliskin Frekans Tablosu

Kolay Ulasilabilir Olmasi Frekans Yiuzde (%)

Biitiinuyle Onemsiz 5 1,7
Onemsiz 11 3,7
Kismen Onemsiz 19 6,3
Ne Onemli Ne Onemsiz 49 16,3
Kismen Onemli 63 21
Onemli 105 35
Cok Onemli 48 16

Toplam 300 100
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Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
olan kolay ulailabilir olmasi faktérinin 6nem derecesineskiln frekans ve ylzde
dagilmlari Tablo 21'de yer almaktadir. Aytamaya katilan ttketicilerin %16’s1 kolay
ulasilabilir olmasi faktorinin ¢ok 6nemli oldunu, %35'’i 6nemli oldgunu ve %21’ ise
kismen 6nemli oldgunu ifade etnglerdir. Kolay ulgilabilir olmasi faktdérinin ne énemli
nede 6nemsiz olgunu ifade edenlerin orant %16 iken; kismen 6nerokimgunu ifade
edenlerin orani %6, 6nemsiz oflinu ifade edenlerin orani %4 ve butlindyle dnemsiz

oldugunu ifade edenlerin orani ise %2 dir.

Tablo: 22
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Tercih Ettikleri Satis
Yerlerine iliskin Frekans Tablosu

Giyim Esyas| Sats Yerleri Frekans Yiuzde (%)
Bildi gim Kiguk Bir Ma gaza 24 8
Taninmis Uriinlerin Satildi g1 Magaza 51 17
Cesitli Markalarin Satildi g1 Alisveris Merkezi 131 43,7
Rasgele Bir Mgaza 90 30
Pazar 4 1,3
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tuketicilerin giyimsgasi satin alirken tercih ettikleri sayerlerine
iliskin frekans ve yuzde @dimlari Tablo 22'de yer almaktadir. Agtrmaya katilan
tuketicilerin %8'i giyim ayasi satin alirken bildi kiicuk maazalari, %17’si taninmi
drtnleri satildgl magazalari, %44°G cgtli markalarin satildii alisveris merkezlerini,
%30'u rasgele bir mgzay tercih ederken; %1'i ise giyimyasi algverislerinde pazar’i
tercih etmektedirler.
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Tablo: 23
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Moda Olduu icin
Daha Fazla Para Odeyip Odememelerin#liskin Frekans Tablosu

Moda Oldugu icin Fazla Para Odenmesi Frekans Yuzde (%)
Evet 27 9
Hayir 164 54,7
Uriine Gére Dagisir 109 36,3
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken moda olglwicin daha fazla
para 6deyip 6dememelerine skin frekans ve yizde ¢dimlari Tablo 23'de yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tiketicilerin %9’u giyimsgasi satin alirken moda olgiu
icin daha fazla para 6deyebilgos, %55'i 6demeyec@ni ifade ederken; %36’sI ise giyim
esyas! satin alirken moda olglw icin daha fazla para 6deyip 6édememesinin Urlrre go

desisecezini ifade etmektedirler.

Tablo: 24
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Tercih Ettikleri
Moday! izleme Yollarinailiskin Frekans Tablosu

Moday! izleme Yollari Frekans Yuzde (%)
TV 10 3,3
Dergi, Brosir, Katalog 23 7,7
Magazalar 94 31,3
Arkadaslar, Cevre 73 24,3
Hepsi 100 33,3
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken tercih ettikleri moda izleme
yollarina iliskin frekans ve ylzde @dimlari Tablo 24’de yer almaktadir. Afarmaya
katilan tuketicilerin %3’'U giyim g/asi satin alirken modayi izlemek icin TV'yi, %8’
dergi, brgur ve kataloglari, %31'i ngazalari, %24’G arkagkrini veya cevreyi tercih

ederken; %33'l ise hepsi'ni tercih etmektedirler.
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Tablo: 25
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Satis
Personelinin Sicak Yaklaimina liskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%

Kesinlikle Katilmiyorum 2 0,7
Katilmiyorum 3 1
Kismen Katilmiyorum 5 1,7
Katihp Katilmama Oranim E sit 13 4,3
Kismen Katiliyorum 25 8,3
Katilhyorum 77 25,7
Kesinlikle Katiliyorum 175 58,3

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin “Giyim gyasi satin alirken agkeris yapac@m
magazada cajan personelin sicak yaklani onemlidir” ifadesine verdikleri yanitlara
iliskin frekans ve ylzde @dimlari Tablo 25'de gorulmektedir. S6z konusu #gd
aratirmaya katilan tuketicilerin %1’0 kesinlikle katilyorum, %21’i katilmiyorum, %2’si
ise kismen katilmiyorum yanitini vegiardir. Katihp katilmama oranimsie yanitini
verenlerin orani %4, kismen katiliyorum yanitintevgerin orani %8, katiliyorum yanitini

verenlerin orani %26 iken, kesinlikle katiliyorumnytini verenlerin orani ise %58’dir.

Tablo: 26
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Sati's
Personelinin Giyimi Goriinimiineiliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 6 2
Katilmiyorum 7 2,3
Kismen Katilmiyorum 2 0,7
Katihp Katilmama Oranim E sit 19 6,3
Kismen Katiliyorum 44 14,7
Katilhyorum 108 36
Kesinlikle Katiliyorum 114 38

Toplam 300 100
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Arastirmaya katilan tiketicilerin “Giyim gyasi satin alirken akeris yapac@m
magazada cajan personelin giyimi / goérinumu onemlidir” ifadesimerdikleri yanitlara
iliskin frekans ve yuzde g@dimlari Tablo 26'da yer almaktadir. S6z konusudége
argtirmaya katilan tuketicilerin %2’si kesinlikle kbnyorum, %2’si katilmiyorum, %2'i
ise kismen katilmiyorum yanitini vegiardir. Katihp katilmama oranimsie yanitini
verenlerin orani %6, kismen katiliyorum yanitinirergerin orani %15, katiliyorum

yanitini verenlerin orani %36 iken, kesinlikle kgbrum yanitini verenlerin orani ise

%38'dir.

Tablo: 27
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Satis
Personelinin Calsma Hizinailiskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 6 2
Katilmiyorum 7 2,3
Kismen Katilmiyorum 3 1
Katihp Katilmama Oranim E sit 26 8,7
Kismen Katiliyorum 35 11,7
Katilhyorum 89 29,7
Kesinlikle Katiliyorum 134 44,7

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin “Giyim gyasi satin alirken gkeris yapacgm
magazada cajan personelin ¢caima hizi 6nemlidir” ifadesine verdikleri yanitlaraskin
frekans ve yuzde @dimlar Tablo 27°'de yer almaktadir. S6z konusuwlége argtirmaya
katilan tuketicilerin %2’si kesinlikle katiimiyorun®2’si katilmiyorum, %1’i ise kismen
katilmiyorum yanitini vermgierdir. Katilip katilmama oranimgié yanitini verenlerin orani
%9, kismen katiliyorum yanitini verenlerin orani ZoXkatiliyorum yanitini verenlerin

orani %30 iken, kesinlikle katiliyorum yanitini gaterin orani ise %45'dir.
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Tablo: 28
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Giyim E syasi Satin Alma Kararlarini iliskin
Frekans Tablosu

Giyim Esyas| Satin Alma Karari Frekans Yuzde (%)
Ben 230 76,7
Esim 10 3,3
Cocuklar 4 1,3
Ailece 25 8,3
Esim ve ben 31 10,3
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyim sgasi satin alma kararlarini verersilare
iliskin frekans ve yuzde @dimlari Tablo 28de yer almaktadir. Agtrmaya katilan
tuketicilerin %77’sinin giyim gyasi satin alma kararlarini kendilerinin verdikieri
%3'UnUn ise giyim gyasi satin alma kararlaringlerinin verdiklerini ifade etmierdir.
Arastirmaya katilan tuketicilerin %1’inin giyimsgasi satin alma kararlarini ¢ocuklari,
%8’inin giyim egyasi satin alma kararlarini ailece verirlerken; %d0n ise satin alma
kararlarini gi ile birlikte kendileri vermektedirler.

Tablo: 29
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Magazalci Isiklandirma Tercihlerine iliskin Frekans Tablosu

Magazalici Isiklandirma Tercihi Frekans Yuzde (%)
Los 23 7,7
Parlak 169 56,3
Fark Etmez 108 36,0
Toplam 300 100,0

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri fgaza ici
Isiklandirma tercihlerine gkin frekans ve ylzde @dimlari Tablo 29'da gortulmektedir.
Arastirmaya katilan tiketicilerin %8'i giyimsgasi satin alirken ngaza ici giklandirmada
los 1siklandirmayi, %56’s1 parlaksiklandirmayi tercih ederken; %36’s! ise gaaa ici
Isiklandirmanin énemsiz olgunu ifade etmektedir.
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Tablo: 30
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Tercihlerini Etkileyen
Faktorlere iliskin Frekans Tablosu

Giyim Esyasi Seciminde Tercih Nedeni Frekans Yuzde (%)
Icinde Kendimi Nasil Hissettgim 89 29,7
Disaridan Nasil Gorundigim 16 53
Her ikiside 195 65
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tuketicilerin giyim sgasi satin alirken tercihlerini etkileyen
faktorlere ilgkin frekans ve yuzde g@dimlari Tablo 30'da gorulmektedir. Asarmaya
katilan ttketicilerin %30’unun giyimsgasi satin alirken tercihlerini giyinsyasi icinde
kendilerini nasil hissettikleri, %5’inin tercihlaii disaridan nasil gérindukleri etkilerken;

%065'inin tercihlerini ise her ikiside etkilemektedi

Tablo: 31
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Tercih Ettikleri
Magazalcinde Calinan Miizik Tirlerine iliskin Frekans Tablosu

Magazaicinde Calinan Miizik Tiri Frekans Yuzde (%)
Yerli Pop 26 8,7
Yabanci Mizik 56 18,7
Klasik Muzik 42 14
Arabesk 8 2,7
So6zsuz Mizik 84 28
Fark Etmez 84 28
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyim sgasi satin alirken tercih ettikleri @aza
icinde calinan muzik tdrlerine ¢kin frekans ve yuzde d@dimlari Tablo 31'de yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tuketicilerin %9’u giyimsgasi satin alirken ngaza icinde
calinan muziklerden yerli pop mizik ttrint, %19abgnci mizik tartnd, %14'G klasik
muzik tarind, %3 U arabesk muzik tardnd tercih keler %28’ ise sdzsiiz muzik tirind
tercih etmektedir. Ardirmaya katilan tiketicilerin %28’i de giyimsyasi satin alirken

magaza i¢cinde ¢alinan muzik tirinun kendileri igin @ieolmadgini ifade etmektedirler.
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Tablo: 32

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Tercih Ettikleri
Alisveris Yapma Zamanlarinailiskin Frekans Tablosu

Alisveris Yapma Zamani Frekans Yuzde (%)
Sezon Sonu 29 9,7
Ihtiyac Hissedildiginde 111 37
Yeni Sezonda 7 2,3
Istenilen Her Zaman 99 33
Rasgele Zamanlarda 54 18
Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tuketicilerin

giyim sgasi satin alirken tercih ettikleri gleris

yapma zamanlarina gkin frekans ve yuzde d@dimlari Tablo 32'de gdrulmektedir.

Arastirmaya katilan tuketicilerin %10

'u giyimgygasi satin alirken glveris yapma zamani

olarak sezon sonunu, %37’si ihtiya¢c hissedildzamani, %2’'si yeni sezonu, %33’

istenilen her zamani tercih ederken; %18’i isg akris yapma zamani olarak rasgele

zamanlari tercih etmektedir.

Tablo: 33

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Satin Alaca gim Giyim Esyasinin Fiyatinin
Kalitesi Hakkinda Fikir Verdi gini Diistiniiyorum” ifadesine Verdikleri Yanitlara

iliskin Frekans Tablosu
Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 9 3
Katilmiyorum 22 7,3
Kismen Katilmiyorum 20 6,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 15 5
Kismen Katiliyorum 107 35,7
Katiliyorum 81 27
Kesinlikle Katiliyorum 46 15,3

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiketicilerin “Satin alggan giyim eyasinin fiyatinin kalitesi

hakkinda fikir verdgini dustindyorum” ifadesine verdikleri yanitlaraskin frekans ve
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yuzde d&hmlan Tablo 33'de yer almaktadir. S6z konusudége arstirmaya katilan
tuketicilerin %3’ kesinlikle katilmiyorum, %7’si adulmiyorum, %7’si ise kismen
katilmiyorum yanitini vermgierdir. Katilip katilmama oranimgié yanitini verenlerin orani
%5, kismen katiliyorum yanitini verenlerin orani o&atiliyorum yanitini verenlerin

orani %27 iken, kesinlikle katillyorum yanitini gaterin orani ise %15'dir.

Tablo: 34
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “ Thtiya¢c Olmadigi Halde Kaliteli Bir Giyim
Esyasini Fiyatl Uygun Oldusu icin Satin Alabilirim” ifadesine Verdikleri Yanitlara
Iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 19 6,3
Katilmiyorum 51 17
Kismen Katilmiyorum 21 7
Katihp Katilmama Oranim E sit 37 12,3
Kismen Katiliyorum 55 18,3
Katilhyorum 89 29,7
Kesinlikle Katiliyorum 28 9,3

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin Ihtiyac olmadg halde kaliteli bir giyim gyasini
fiyatl uygun oldgu icin satin alabilirim” ifadesine verdikleri yatata iliskin frekans ve
yuzde d&himlan Tablo 34’de yer almaktadir. S6z konusudége arstirmaya katilan
tuketicilerin %6’s1 kesinlikle katilmiyorum, %217'skatiimiyorum, %7’si ise kismen
katilmiyorum yanitini vermgierdir. Katilip katilmama oranimgié yanitini verenlerin orani
%12, kismen katiliyorum yanitini verenlerin oranl&ubkatiliyorum yanitini verenlerin

orani %30 iken, kesinlikle katillyorum yanitini gaferin orani ise %9’dur.
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Tablo: 35
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Marka Ile Kalite Arasinda Bir Tliski Oldu guna
Inaninm” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,7
Katilmiyorum 16 5,3
Kismen Katilmiyorum 12 4
Katilip Katilmama Oranim E sit 27 9
Kismen Katiliyorum 58 19,3
Katiliyorum 119 39,7
Kesinlikle Katiliyorum 60 20

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tuketicilerin “Marka ile kalite amada bir ilgki olduguna
inaninm?” ifadesine verdikleri yanitlaragkin frekans ve yutzde @dimlari Tablo 35'de yer
almaktadir. S0z konusu ifadeye gdnamaya Kkatillan tdketicilerin %3'UG  kesinlikle
katilmiyorum, %5’i katilmiyorum, %4’ ise kismenthkeniyorum yanitini vermierdir.
Katilip katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %9, kismen katiliyorymanitini
verenlerin orani %19, katihyorum yanitini veremerorani %40 iken, kesinlikle

katillyorum yanitini verenlerin orani ise %20’dir.

Tablo: 36
Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Ma gazanin Taksitli Sats imkani Saglamasi
Onemlidir” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yizde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 5 1,7
Katilmiyorum 6 2
Kismen Katilmiyorum 6 2
Katihp Katilmama Oranim E sit 24 8
Kismen Katiliyorum 43 14,3
Katilhyorum 122 40,7
Kesinlikle Katiliyorum 94 31,3

Toplam 300 100
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Arastirmaya katilan ttketicilerin “Mgazanin taksitli safiimkani sglamasi 6nemlidir”
ifadesine verdikleri yanitlara gkin frekans ve yizde d@dimlari Tablo 36’da yer
almaktadir. S6z konusu ifadeye gnamaya katilan tuketicilerin %2’'si kesinlikle
katilmiyorum, %?2’si katilmiyorum, %?2’si ise kismé&atiimiyorum yanitini vernglerdir.
Katilip katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %8, kismen katiliyorymanitini
verenlerin orani %14, katilyorum vyanitini veremerorani %41 iken, kesinlikle

katillyorum yanitini verenlerin orani ise %31’dir.

Tablo: 37
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Ma gazanin Bol Cait Bulundurmasina Dikkat
Ederim” ifadesine Verdikleri Yanitlara iliskin Frekans Tablosu

Frekans Yuzde (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 3 1
Katilmiyorum 0 0
Kismen Katilmiyorum 2 0,7
Katilip Katilmama Oranim E sit 11 3,7
Kismen Katiliyorum 18 6
Katiliyorum 98 32,7
Kesinlikle Katiliyorum 168 56

Toplam 300 100

Arastirmaya katilan tuketicilerin “Mgazanin bol ¢gt bulundurmasina dikkat ederim”
ifadesine verdikleri yanitlara gkin frekans ve yuzde d@dimlart Tablo 37'de yer
almaktadir. S0z konusu ifadeye gnanaya katilan tuketicilerin %21’i kesinlikle
katilmiyorum, %01 katilmiyorum, %1'i ise kismen tkeniyorum yanitini vermsierdir.
Katilip katilmama oranimsé yanitini verenlerin orani %4, kismen katiliyorymanitini
verenlerin orani %6, katiliyorum yanitini veremeorani %33 iken, kesinlikle katiliyorum

yanitini verenlerin orani ise %56’dir.

261. Spearman Sira Korelasyon Katsayisi Yontemi il&rastirma Sonuclarinin

Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan tuketicilerin yadiklari sehirlerden giyim gyasi satin alma

oranlari, giyim gyasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerin énedereceleri, satiyeri
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tercihleri, giyim gyasi satin alma kararlari, moday! izleme yollaatisspersonelleri ve
magaza ici giklandirma ile ilgili ifadelere verdikleri yanitldan elde edilen sonuglarin
Spearman Sira Korelasyon yontemi ilegeidendiriimelerine ilgkin tablolar aagida

verilmistir. Tablolardaki ilk satir korelasyon katsayilarirkinci satir anlamlilik dizeyini

gosterirken, son satir ise frekangeiderini gostermektedir.

Tablo: 38
Giyim Esyalarinin Yasanilan Sehirden Satin Alinmasiile Arastirmaya Katilan
Tiketicilerin Demografik Ozellikleri Arasindaki 1liski

Giyim Egyalarinin Gelir Medeni
Yasanilan Sehirden Yas Cinsiyet | Ogrenim Meslek
Durumu | Durum
Alinmasi
Korelasyon Katsayisi| ,130* -,011 ,038 -,062 -,068 | -,125*
Anlamlilik Dlzeyi ,025 ,854 ,516 ,283 242 ,030
Frekans | 300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tuketicilerin giyimsgalarini ygadiklarisehirden satin almalari ile
demografik 6zellikleri arasindaki gkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analizi
sonuclarl Tablo 38'de yer almaktadir. Aiamaya katilan tiketicilerin giyimsgalarini
yasadiklari sehirden satin almalarinin demografik 6zelliklerdex 6zelligi ile arasinda
pozitif yonde anlaml bir ikki bulunurken; meslek Ozeg ile negatif yonde anlamh bir
iliski bulunmaktadir. Oier demografik Ozellikler cinsiyet, géenim, gelir durumu ve
medeni durum ile giyimgyalarinin yaanilansehirden satin alinmasi arasinda ise herhangi
bir anlamli iligki tespit edilemenstir (p<0,05). Anketler gézlemsel olarak incelefidde
ise, giyim @yalarinin yaanilan sehirden satin alinmasinin sya@zelligi ile arasindaki
iliskinin; yuksek ya gruplarinda olanlarin genellikle giyimsyalarini satin alirken
yasadiklari sehirleri tercih etmemelerinden, meslek 6zgllle arasindaki igkinin ise ev
hanimi ve @rencilerin daha ¢ok yadiklarisehirden giyim gyalarini satin almalarindan

kaynaklandgl gorilmektedir.
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Tablo: 39
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syalarina Moda Oldugu icin Daha Fazla

Para Odeyip Odememeleriile Demografik Ozellikleri Arasindaki ili ski

Moda Oldugu icin ) Gelir Medeni
Daha Fazla Para Yas Cinsiyet | Ogrenim Meslek
» . Durumu | Durum
Odenmesi
,024 -,166* -,087 -,044 -,025 ,046
,673 ,004 ,131 ,448 ,667 425
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan ttketicilerin giyimsgalarina moda oldiu icin daha fazla para
O0deyip 6dememeleri ile demografik 6zellikleri arekaki iliskileri gdsteren Spearman Sira
Korelasyon Analizi sonuclar Tablo 39'da yer almaakt. Argtirmaya katilan tiketicilerin
giyim esyalarina moda oldiu icin daha fazla para 0deyip 6dememelerinin deafdgr
Ozelliklerden cinsiyet 6zefi ile arasinda negatif yonde anlamli bigkii bulunurken, dier
demografik 6zellikler yg 6grenim, gelir durumu, medeni durum ve meslek 6zleltikile
bir igki (p<0,05). Anketler

incelendginde ise, giyim gyalarina moda oldiu icin daha fazla para 6denip

herhangi anlamh saptanamangiir gozlemsel olarak

0dememesinin cinsiyet 6zdiiile arasindaki ikkinin; erkeklere gore bayanlarin bir giyim

esyasina moda oldiu icin daha fazla para édemeye razi olmalarindamaédandgi

goOrulmektedir.

Tablo: 40
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Sats Yeri Tercihleri Tle Demografik
Ozellikleri Arasindaki 1liski

Giyim Esyasi Satsg _— wy Gelir Medeni

Yerlerinin Tercihi Yas Cinsiyet | Ogrenim Durumu | Durum Meslek
-,038 -,091 -,048 -,101 ,080 ,030
,512 ,116 ,148 ,080 ,165 ,606
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tuketicilerin giyim sgasi sat yeri tercihleri ile demografik
Ozellikleri arasindaki ikkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analinugtari Tablo

40'da yer almaktadir. Agirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi say yeri tercihlerinin
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demografik 6zellikler olan ya cinsiyet, @renim, gelir durumu, medeni durum ve meslek

Ozellikleri ile arasinda herhangi bir anlamlskii tespit edilemenstir (p<0,05).

Tablo: 41
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikler i ile Magazada Calsan
Personelin Ozellikleri Arasindaki fli ski

. wo . Gelir Medeni
Yas Cinsiyet | Ogrenim Durumu | Durum Meslek
,014 -,049 -,092 -,026 ,045 ,044
Personelin sicak yaklaimi ,803 ,394 , 113 ,658 ,438 448
300 300 300 300 300 300
-,080 ,125* ,117* ,043 ,093 ,064
Personelin goriinimu , 169 ,030 ,042 ,456 , 107 ,270
300 300 300 300 300 300
,000 -,023 -,023 ,024 ,056 117+
Personelin calsma hizi ,999 ,692 ,693 ,683 ,332 ,043
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tuketicilerin demografik 6zellikilde magazada ¢casan personelin
Ozellikleri arasindaki ikkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analinustari Tablo
41’de yer almaktadir. Mgmzada cagan personelin sicak yaklan 6zelliginin demografik
Ozellikler olan yag, cinsiyet, @renim, gelir durumu, medeni durum ve meslek ozeltikle
arasinda herhangi bir anlamliski tespit edilemenstir (p<0,05). M&azada cajan
personelin gorinumi 6zedlnin demografik 6zelliklerden cinsiyet vei@nim 6zellgi ile
arasinda pozitif yonde anlamli birski bulunurken, yg, gelir durumu, medeni durum ve
meslek o6zellikleri ile herhangi bir anlamli ski bulunamamgtir (p<0,05). Anketler
gOzlemsel olarak incelenginde ise, mgazada c¢agan personelin gérinuimunin cinsiyet
ve @renim oOzellikleri ile arasindaki gkinin; erkeklerin ve Universite mezunlarinin
magazada cafan personelin goérinimi 06zglhe daha fazla 6nem vermelerinden
kaynaklandgl gorilmektedir. M@azada cagan personelin c¢calma hizi 6zeliinin
demografik Ozelliklerden meslek 0Ozglliile arasinda pozitif yonde anlamli bir ski
bulunurken, yg cinsiyet, @renim, gelir durumu ve medeni durum 6zellikleri flerhangi
bir anlaml iligki tespit edilemenstir (p<0,05). Anketler gézlemsel olarak incelefidde
ise, mg@azada cajan personelin ¢caima hizi 6zelginin meslek 6zelfii ile arasindaki
iliskinin; ev hanimi ve grencilerin m@&azada cagan personelin ¢caima hizi 6zelkine

daha fazla 6nem vermelerinden kaynaklgndortlmektedir.
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Tablo: 42
Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Giyim E syasi Satin Alma Kararlarini Kim
Veriyor?” Ifadesine Verdikleri Yanitlar ile Demografik Ozellikleri Arasindaki 1liski

Giyim Esyasi Satin Gelir Medeni
Alirken Satin Alma Yas | Cinsiyet | Ogrenim Meslek
- o Durumu Durum
Kararini Kimin Verdi gi
,370* ,055 -,016 ,139*% -,429* | -,254*
,000 ,346 , 789 ,016 ,000 ,000
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tiketicilerin “Giyim gyasi satin alma kararlarini kim veriyor?”
ifadesine verdikleri yanitlar ile demografik 6zkléri arasindaki ikkileri gosteren
Spearman Sira Korelasyon Analizi sonuclari Tabltdé2yer almaktadir. Ardirmaya
katilan tuketicilerin “Giyim gyasi satin alma kararlarini kim veriyor?” ifadesusedikleri
yanitlarin demografik 6zelliklerden yave gelir 6zellikleri ile arasinda pozitif yonde
anlamh bir iligki, medeni durum ve meslek Ozellikleri ile arasindatif yonde anlamli
bir iliski bulunurken, cinsiyet vegienim 6zellikleri ile arasinda herhangi bir anlaihkki
saptanamangtir (p<0,05). Anketler gozlemsel olarak incelefidde ise, s6z konusu
ili skilerin yas1 30 ve Uzeri olanlarin, gelir durumu 1500 YTL v&eii olanlarin, evlilerin ve
memur ve gcilerin giyim eyasi satin alma kararlarini genelliklelegiyle birlikte

vermelerinden kaynaklangligorilmektedir.

Tablo: 43
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ma gazaici Isiklandirma Tercihleri ile
Demografik Ozellikleri Arasindaki iliski

Magazaici Isiklandirma o ay Gelir Medeni
Tercihi Yas Cinsiyet | Ogrenim Durumu | Durum Meslek
,027 ,087 -,204* -,077 ,009 ,010
,638 ,131 ,000 ,182 ,872 ,865
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tuketicilerin ngaza ici giklandirma tercihleri ile demografik

Ozellikleri arasindaki ikkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analinugtari Tablo

43'de yer

almaktadir.

Agirmaya katilan

tuketicilerin ngaza igi

siklandirma
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tercihlerinin demografik 6zelliklerdengtenim 6zellgi ile arasinda negatif yonde anlamh
bir iliski bulunurken, yg, cinsiyet, gelir durumu, medeni durum ve mesleklliiteri ile
arasinda herhangi bir anlamliski tespit edilemenstir (p<0,05). Anketler gozlemsel
olarak incelendiinde ise, mgaza i¢i siklandirma tercihlerinin grenim oOzellgi ile
arasindaki ikkinin; Universite mezunlarinin aleris yapmak icin daha cok goisikl

magazalari tercih etmelerinden kaynaklghdyorulmektedir.

Tablo: 44
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Seciminde Dikkat Ettikleri
Faktorler ile Demografik Ozellikleri Arasindaki iliski

Giyim EsyasI Seciminde o ay Gelir Medeni

Dikkat Edilen Faktorler Yas Cinsiyet | Ogrenim Durumu | Durum Meslek
-,015 -,119* -,012 -,073 ,052 ,134*
797 ,039 ,831 ,210 374 ,021
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi seciminde dikkat ettikleri faktorler ile
demografik ozellikleri arasindaki gkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analizi
sonuclart Tablo 44'de yer almaktadir. Atrtamaya katilan tuketicilerin giyim sgasi
seciminde dikkat ettikleri faktorlerin demografikdiliklerden meslek 6zefli ile arasinda
pozitif yonde anlamli bir ikki, cinsiyet 6zellgi ile arasinda negatif yonde anlamli bigkii
bulunurken, yg 6grenim, gelir durumu ve medeni durum 0Ozellikleri dmsinda herhangi
bir anlamli ilgki tespit edilemenstir (p<0,05). Anketler gozlemsel olarak incelenidde
ise, aratirmaya katilan tuketicilerin giyim sgasi seciminde dikkat ettikleri faktorlerin
meslek 6zellii ile arasindaki igkinin; ev hanimi ve grencilerin giyim gyasi seciminde
dis gorinime daha fazla 6zem verirlerken, memur sgéerin ise giyim gyasli iginde
hissettiklerine daha fazla o©nenmermelerinden kaynaklangl

kendilerini nasil

gorulmektedir.
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Tablo: 45
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ma gazaicinde Calinan Miizik Tirii Tercihleri ile

Demografik Ozellikleri Arasindaki iliski

Magazaicinde Calinan o e Gelir Medeni
Miizik Tiri Yas Cinsiyet | Ogrenim DurumMu Durum Meslek
,103 ,029 -,140* ,058 -,150* | -,127*
,076 ,611 ,015 ,314 ,009 ,028
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tiketicilerin ngaza icinde calinan muzik turG tercihleri ile
demografik 6zellikleri arasindaki gkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analizi
sonuclar Tablo 45'de yer almaktadir. gtiamaya katilan tiketicilerin ngaza icinde
calinan muzik tarda tercihlerinin demografik Ozeldikden @renim, medeni durum ve
meslek o6zellikleri ile arasinda negatif yonde anidwr ili ski bulunurken, yg cinsiyet ve
gelir durumu o6zellikleri ile arasinda herhangi @nlaml iliski tespit edilemenstir
(p<0,05). Anketler gbzlemsel olarak incelefidde ise, mgaza iginde ¢alinan muzik turd
tercihlerinin @renim, medeni durum ve meslek Ozellikleri ile andsiki iligkilerin;
Universite mezunlarinin, bekarlarin vegréncilerin mg@aza icinde daha cok yerli ve
yabanci pop muzik, ilkgretim ve lise mezunlarinin, evlilerin veci ve memurlarin ise
magaza icinde daha cok arabesk ve sdzsuz muzik teruitelerinden kaynaklangl
gOrulmektedir.

Tablo: 46
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ali sveris Yapma Zamani Tercihleri ile
Demografik Ozellikleri Arasindaki iliski

. — e Gelir Medeni
Alisveris Yapma Zamani Yas Cinsiyet | Ogrenim Durumu | Durum Meslek
-,213* | -,133* -,005 -,076 ,123* ,150*
,000 ,021 ,931 ,192 ,034 ,009
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tiketicilerin alveris yapma zamani tercihleri ile demografik

Ozellikleri arasindaki ikkileri gbsteren Spearman Sira Korelasyon Analinugtari Tablo
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46’da yer almaktadir. Agarmaya katilan tuketicilerin glveris yapma zamani tercihlerinin
demografik 6zelliklerden yave cinsiyet 6zellikleri ile arasinda negatif yoratdamli bir
iliski, medeni durum ve meslek o6zellikleri ile arasinoaitif yonde anlamh bir iki
bulunurken, @renim ve gelir durumu 6zellikleri ile arasinda hamgi bir anlamli ilgki
tespit edilememnstir (p<0,05). Anketler gtzlemsel olarak incelegidde ise, akveris
yapma zamani tercihlerinin gacinsiyet, medeni durum ve meslek 6zellikleri andaki
iliskilerin; yasi 30 ve Uzeri olanlarin, erkeklerin, evlilerin vecii ve memurlarin
alisveriglerini daha c¢ok sezon sonu indirim zamanlarinda iligyag hissettikleri
zamanlarda, ya 15 ile 30 arasi olanlarin, bayanlarin, bekarlaven Grenci ve ev
hanimlarinin ise alverislerini daha ¢ok hgarina giden birsey gordikleri zamanlarda,
rasgele zamanlarda ve 0zel ginlerde yapmay! testiinelerinden kaynaklangl
goOrulmektedir.

Tablo: 47
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “ Thtiyacim Olmadig Halde Uygun Fiyath Bir
Uriini Satin Alabilirim”  ifadesine Verdikleri Yanitlar ile Demografik Ozellikleri
Arasindaki Tliski

Ihtiyag Olmadigi Halde Gelir Medeni
Uygun Fiyath Bir Urin Yas Cinsiyet | Ogrenim Meslek
Durumu | Durum
Satin Alma
-,056 -,144* ,029 -,055 ,052 ,120*
,331 ,012 ,621 ,345 ,367 ,038
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tiiketicilerinihtiyacim olmadii halde uygun fiyatli bir Griinii satin
alabilirim” ifadesine verdikleri yanitlar ile demiafik Ozellikleri arasindaki ifikileri
gosteren Spearman Sira Korelasyon Analizi sonuglailo 47'de yer almaktadir.
Arastirmaya katilan tuketicilerin ihtiyacim olmadg halde uygun fiyath bir Griini satin
alabilirim” ifadesine verdikleri yanitlarin demodiia 6zelliklerden meslek 6zefi ile
arasinda pozitif yonde anlamli birshi, cinsiyet 6zellgi ile arasinda negatif yonde anlamli
bir iliski bulunurken, yg, 6grenim, gelir durumu ve medeni durum 6zellikleri deasinda
bir igki

incelendginde ise, s0z konusu gkilerin kadinlarin, @renci ve ev hanimlarinin, ihtiyac

herhangi anlamh saptanamangtir (p<0,05). Anketler go6zlemsel olarak
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olmadgl halde uygun fiyath bir Grinit satin alabilecekier ifade etmelerinden

kaynaklandgl gortlmektedir.

Tablo: 48
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Marka Ile Kalite Arasinda Bir iliski Oldu guna
Inaninm” Ifadesine Verdikleri Yanitlar Ile Demografik Ozellikleri Arasindaki iliski

Marka ile Kalite Arasinda va Cinsivet | ®srenim Gelir Medeni Meslek
Bir iliski Olmasi $ y g Durumu | Durum
-,131* ,080 -,041 ,082 ,093 ,020
,024 , 166 ,485 , 157 , 107 724
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tuketicilerin “Marka ile kalite amada bir ilgki olduguna
inaninm” ifadesine verdikleri yanitlar ile demofika O0zellikleri arasindaki ikkileri
gosteren Spearman Sira Korelasyon Analizi sonuclailo 48'de yer almaktadir.
Arastirmaya katilan tiketicilerin “Marka ile kalite aada bir ilski olduguna inanirim”
ifadesine verdikleri yanitlarin demografik 6zelékilen ya 6zelligi ile arasinda negatif
yonde anlamh bir ikki bulunurken, cinsiyet, grenim, gelir durumu, medeni durum ve
meslek o6zellikleri ile arasinda herhangi bir anlaniiiski saptanamamtir (p<0,05).
Anketler gozlemsel olarak incelegdide ise, s6z konusu gkinin yasi 30 ve Uzeri
olanlarin marka ile kalite arasinda biskii oldugunu digtunduklerini ifade etmelerinden
kaynaklandgl gorilmektedir.
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Tablo: 49
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Faktorler Tle Demografik Ozellikleri Arasindaki iliski

Giyim Esyasi
Satin Alirken . ae Gelir Medeni
Dikkat Edilen Yas Cinsiyet | Ogrenim Durumu Durum Meslek
Faktorler
-,007 ,025 ,014 -,221* -,056 ,058
Fiyat ,909 ,660 ,810 ,000 ,338 ,316
300 300 300 300 300 300
,012 ,116* ,105 ,248* ,021 -,140*
Marka ,839 ,045 ,069 ,000 , 716 ,016
300 300 300 300 300 300
,058 ,010 ,010 ,143* -,061 -,069
Garanti 321 ,857 ,868 ,013 ,292 ,236
300 300 300 300 300 300
-,087 ,121* -,113* ,022 ,001 ,032
Tavsiye ,132 ,036 ,050 ,707 ,983 ,579
300 300 300 300 300 300
-,059 -,027 ,013 ,099 ,021 -,038
Reklam ,310 ,646 ,824 ,088 ,716 ,514
300 300 300 300 300 300
-,084 ,054 ,131* ,074 ,129* ,044
Kalite 147 ,354 ,023 ,203 ,026 ,446
300 300 300 300 300 300
-,155* -,240* -,081 ,011 ,130* ,094
Moda ,007 ,000 , 164 ,852 ,024 , 104
300 300 300 300 300 300
Gorinim -,131* -,059 ,067 -,010 ,102 177*
,023 312 ,250 ,861 ,079 ,002
300 300 300 300 300 300
Renk-Estetik -,109 -,091 ,128* -,052 , 103 ,131*
,059 117 ,026 ,365 ,074 ,023
300 300 300 300 300 300
Dayaniklilik -,094 ,046 ,011 -,001 ,077 ,061
,105 ,431 ,844 ,993 , 184 ,289
300 300 300 300 300 300
Ergonomilik ,009 ,024 ,128* -,028 ,090 ,091
871 ,683 ,026 ,631 ,118 , 115
300 300 300 300 300 300
Promosyonlu -,076 ,069 -,017 -,100 ,092 ,135*%
Satsslar ,190 230 769 ,084 112 ,019
300 300 300 300 300 300
Vitrin, Ma gaza -,043 -,074 ,074 ,075 ,084 -,015
Donanimi 453 ,199 ,204 ,197 ,144 , 793
300 300 300 300 300 300
Kolay ,040 -,041 ,021 ,078 -,057 -,058
Ulasilabilir ,486 475 , 719 77 322 ,314
Olmasi 300 300 300 300 300 300
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Arastirmaya katilan tuketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorler ile
demografik 6zellikleri arasindaki gkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analizi
sonugclari Tablo 49'da yer almaktadir. fttamaya katilan tuketicilerin giyimsgasi satin
alirken dikkat ettikleri faktorlerden fiyat faktdniin demografik 6zelliklerden gelir durumu
Ozelligi ile arasinda negatif yonde anlamh birskii bulunurken, dier demografik
Ozellikler ile arasinda herhangi bir anlamhskii saptanamangtir (p<0,05). Anketler
gOzlemsel olarak incelenginde ise, fiyat faktorintn gelir durumu 6zgilile arasindaki
s6z konusu ifkinin; yiuksek gelir grubunda olanlarin fiyat fakitle daha az 6nem

vermelerinden kaynaklangligorilmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerden
marka faktériiniin demografik dzelliklerden cinsiyetgelir durumu 6zellikleri ile arasinda
pozitif yonde anlaml bir ikki, meslek 6zellii ile arasinda negatif yonde anlamli bigkii
bulunurken, dier demografik 6zellikler ile arasinda herhangi knlamh iligki
saptanamangtir (p<0,05). Anketler gbzlemsel olarak incelefidde ise, marka faktérinin
gelir durumu 06zelfii ile arasindaki s6z konususkinin; yuksek gelir grubunda olanlarin
marka faktérine daha ¢cok 6nem vermelerinden, mdastekigi ile arasindaki s6z konusu
ili skinin ise memurlarin ger meslek grubunda olanlara gore marka faktortma dazla

onem vermelerinden kaynaklagdgorulmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
garanti faktorinin demografik 6zelliklerden geliuordmu 6zellgi ile arasinda pozitif
yonde anlamli bir ikki bulunurken, dier demografik 6zellikler ile arasinda herhangi bir
anlaml iliski saptanamargtir (p<0,05). Anketler gozlemsel olarak incelehdde ise,
garanti faktorinin gelir durumu 6zglliile arasindaki s6z konususkinin; yiksek gelir
grubunda olanlarin garanti faktériine daha fazlanmbnermelerinden kaynaklari

gOrulmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
tavsiye faktorinin demografik 6zelliklerden cinsiyizelligi ile arasinda pozitif yonde
anlamh bir ilgki, 6grenim durumu 6zelfii ile arasinda negatif yonde anlamli birskii
bulunurken, dier demografik o6zellikler ile arasinda herhangi kanlamh iligki
saptanamangtir (p<0,05). Anketler gozlemsel olarak incelendde ise, tavsiye
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faktoriinin @renim durumu oOzeldi ile arasindaki s6z konususkinin; 6grenim seviyesi
yiksek olanlarin tavsiye faktoriine daha az ©onemmelarinden kaynaklangh

goOrulmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
kalite faktorinin demografik 6zelliklerdengrénim ve medeni durumu o6zellikleri ile
arasinda pozitif yonde anlamh bir ski bulunurken, dier demografik 6zellikler ile
arasinda herhangi bir anlamliski saptanamargtir (p<0,05). Anketler gézlemsel olarak
incelendginde ise, kalite faktoriningdenim durumu oOzeldi ile arasindaki s6z konusu
ili skinin; 6grenim seviyesi yuksek olanlarin kalite faktorindaa@z onem vermelerinden,
medeni durum 6zelfi ile arasindaki s6z konususkinin ise, bekarlarin evlilere gore kalite

faktoriine daha fazla 6nem vermelerinden kaynakgamydrilmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
moda faktorinin demografik 6zelliklerdensy&e cinsiyet 6zellikleri ile arasinda negatif
yonde anlamli bir ikki, medeni durum 6zelfi ile arasinda pozitif yonde anlamli birski
bulunurken, dier demografik 6zellikler ile arasinda herhangi knlamh iligki
saptanamangtir (p<0,05). Anketler gbzlemsel olarak inceletidde ise, moda faktériinin
medeni durumu 6zefli ile arasindaki s6z konususkinin; bekar olanlarin evli olanlara
gore modaya daha fazla 6nem vermelerinden, gzelligi ile arasindaki s6z konusu
iliskinin ise kadinlarin erkeklere gére moda faktoridaha fazla 6nem vermelerinden

kaynaklandgl gortlmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerden
goranam faktortinin demografik 6zelliklerdensyézelligi ile arasinda negatif yonde
anlaml bir iliski, meslek 6zellii ile arasinda pozitif yonde anlamli birski bulunurken,
diger demografik Ozellikler ile arasinda herhangi bmlamh iliski saptanamangtir
(p<0,05). Anketler gbzlemsel olarak incelendde ise, gorunum faktorinin syézelligi
ile arasindaki s6z konususkinin; yiksek ya grubunda olanlarin goriinim faktériine daha
az 6nem vermelerinden, meslek 6zgllle arasindaki s6z konususkinin ise, ev hanimi
ve @rencilerin goérinim faktérine daha fazla 6nem veenmsllen kaynaklandi

gOrulmektedir.



70

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktérlerden
renk-estetik faktérinin demografik 0Ozelliklerdergrénim ve meslek 6zellikleri ile
arasinda pozitif yonde anlamh bir ski bulunurken, dier demografik 6zellikler ile
arasinda herhangi bir anlamliski saptanamargtir (p<0,05). Anketler g6zlemsel olarak
incelendginde ise, renk-estetik faktérunungrénim ozellgi ile arasindaki s6z konusu
iliskinin; 6grenim seviyesi yuksek olanlarin renk-estetik falti@ daha fazla 6nem
vermelerinden, meslek Ozdliile arasindaki s6z konusu skinin ise, ev hanimi ve
Ogrencilerin renk-estetik faktorine daha fazla 6Onerarmelerinden kaynaklangl

gorulmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerden
ergonomiklik faktoriniin demografik ozelliklerdegrénim durumu 6zelfji ile arasinda
pozitif yonde anlamli bir ikki bulunurken, dier demografik 6zellikler ile arasinda
herhangi bir anlamh i§ki saptanamangtir (p<0,05). Anketler go6zlemsel olarak
incelendginde ise, ergonomiklik faktorinungenim durumu Ozeldi ile arasindaki sz
konusu ilskinin; 6grenim seviyesi yuksek olanlarin ergonomiklik faktbe daha fazla

onem vermelerinden kaynaklagdgorulmektedir.

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerden
promosyonlu saflar faktorinin demografik Ozelliklerden meslek tizelile arasinda
pozitif yonde anlamli bir ikki bulunurken, dier demografik 6zellikler ile arasinda
herhangi bir anlamh i§ki saptanamangtir (p<0,05). Anketler go6zlemsel olarak
incelendginde ise, promosyonlu sgar faktorinin meslek 6zedii ile arasindaki s6z
konusu ilgkinin; ev hanimi ve grencilerin promosyonlu satar faktdériine daha fazla

onem vermelerinden kaynaklagdgorulmektedir.



71

Tablo: 50
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri
Faktorlerin Kendi Aralarindaki 1liskiyi Gosteren Korelasyon Analizi Sonuglar
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g 3 o < = ~ g S
— o = O = [ >
© @© < o 0e) © © o
= O] X = @) @ ) wl
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300 300 300 300
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Gorunim ,015 ,000 ,000 ,000 ,
300 300 300 300 300
,039 ,214* ,343* ,120* ,546* 1,000
Renk-Estetik ,501 ,000 ,000 ,038 ,000 ,
300 300 300 300 300 300
,161* A467* ,457* ,119* ,414* ,367* 1,000
Dayaniklilk ,005 ,000 ,000 ,039 ,000 ,000 ,
300 300 300 300 300 300 300
,051 ,290* 271* -,016 ,203* ,244* ,378* 1,000
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Arastirmaya katilan tuketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerin
kendi aralarindaki i$kiyi gosteren Spearman Sira Korelasyon Analizi staru Tablo
50'de yer almaktadir. Agarmaya katilan tuketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat
ettikleri faktorlerden marka faktorinin garantilitee moda, gorinim ve dayanikllik
faktorleri ile arasinda pozitif yonde anlamh biliski bulunurken, renk-estetik ve
ergonomiklik faktorleri ile arasinda herhangi bilanl iliski saptanamanrgtir (p<0,05).
Ayni sekilde tuketicilerin giyim gyasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerdenrayati,
kalite, moda, gorinum, renk-estetik, dayaniklil ergonomiklik faktorlerinin birbirleri
arasinda pozitif yonde anlaml skiler bulunurken, sadece moda faktorinin kalite ve
ergonomiklik faktorleri ile aralarinda herhangi banlamh iliski tespit edilemenstir

(p<0,05).
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Tablo: 51
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Giyim E syasi Sats Yeri Tercihleri fle Giyim
Esyasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Faktorler Arasi ndaki iliski

X 3
. — = [= o
Giyim E§y§3| 5 = S =
Satis Yeri © = = S 8 5 S5
Tercihi & < < L S S Ez |32 ¢
) © [ T [ 2 °® |o8 =
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Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi sat yeri tercihleri ile giyim gyasi satin
alirken dikkat ettikleri faktorler arasindakishileri gosteren Spearman Sira Korelasyon
Analizi sonuglari Tablo 51'de yer almaktadir. framaya katilan ttketicilerin giyim
esyasl say yeri tercihlerinin giyim gyasi satin alirken dikkat ettikleri fakttrlerden
dayaniklilik, ergonomiklik, promosyonlu sgar ve kolay ulalabilir olmasi faktorleri ile
arasinda pozitif yonde anlamli birshi bulunurken, marka faktort ile negatif yonde
anlamh bir ilgki bulunmaktadir. Argtirmaya katilan tuketicilerin giyimsgasi satin alirken
dikkat ettikleri faktorlerden fiyat, garanti ve Kal faktorlerinin giyim gyasi say yeri

tercihleri ile arasinda ise herhangi bir anlamgkilsaptanamangtir (p<0,05).

Tablo: 52
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Moday: Izleme Yollari ile Giyim Esyasi Satin

Alirken Dikkat Ettikleri Faktorler Arasindaki  1liski

. 9 € =
Giyim Esyasinda - S > & o =
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Arastirmaya katilan tiketicilerin modayi izleme yollale giyim eyasi satin alirken
dikkat ettikleri faktorler arasindaki gkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analizi

sonuclari Tablo 52’'de yer almaktadir. dttamaya katilan tiketicilerin modayi izleme
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yollarinin giyim @yasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerdegdi ve moda faktorleri ile
arasinda pozitif yonde anlamli birski bulunurken, marka, tavsiye, reklam ve garanti
faktorleri ile arasinda herhangi bir anlamliskii bulunamamgtir (p<0,05). Anketler
gozlemsel olarak incelenginde ise, giyim gyaside modayi izleme yollarinin fiyat faktoru
ile arasindaki ikkinin; fiyata verilen 6nem arttikca tiketicilerin atlayr daha c¢ok

arkadalari ve cevreleri vasitasiyla takip etmelerindegriaklandgi goérilmektedir.

Tablo: 53
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Satin Alirken Dikkat Ettiklerin
Faktorler Ile Magazada Calsan Personelin Ozellikleri Arasindakiili gki

Gorundm
Renk-Estetik
Dayaniklilik
Ergonomiklik
Reklam
Garanti

,131* ,168* ,075 ,073 121~ ,074
Personelin sicak yaklaimi ,024 ,003 ,197 ,210 ,036 ,200
300 300 300 300 300 300
,248* 247 ,143 ,162* ,158* , 141~
Personelin gorinim ,000 ,000 ,053 ,005 ,006 ,014
300 300 300 300 300 300
308* ,232* ,228* ,241* ,039 ,180*
Personelin calsma hizi ,000 ,000 ,000 ,000 ,499 ,002
300 300 300 300 300 300

Arastirmaya katilan tiketicilerin giyimsgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorler ile
magazada cajan personelin Ozellikleri arasindaki sKileri gosteren Spearman Sira
Korelasyon Analizi sonuglari Tablo 53'de yer almaakt. Maazada ca$an personelin
Ozelliklerinden personelin sicak yakilianl Ozelliginin argtirmaya katilan tuketicilerin
giyim esyas! satin alirken dikkat ettikleri faktdrlerdenrigdim, renk-estetik ve reklam
faktorleri ile arasinda pozitif yonde anlamh bitigki bulunurken, dayanikllik,
ergonomiklik ve garanti faktérleri ile arasinda temgi bir anlamh ikki bulunamarngtir
(p<0,05). Maazada cajan personelin gorinimi Ozglhin argtirmaya katilan
tuketicilerin giyim g@yasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerdenri@dim, renk-estetik,
ergonomiklik, reklam ve garanti faktorleri ile anada pozitif yonde anlamli bir gki
bulunurken, dayanikhlik faktéri ile arasinda hewdiabir anlaml ilgki saptanamangtir

(p<0,05). M@&azada cafan personelin caima hizi 6zeliginin ise aragtirmaya katilan
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tuketicilerin giyim @yasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerdenri@dim, renk-estetik,
dayaniklilik, ergonomiklik ve garanti faktorlereilarasinda pozitif yénde anlamli bigki

bulunurken, reklam faktort ile arasinda herhangidsilaml iligki tespit edilemenstir

(p<0,05).

Tablo: 54
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ma gazaici Isiklandirma Tercihleri ile Giyim
Esyasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Faktorler Arasi ndaki iliski
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Arastirmaya katilan ttketicilerin ngaza ici giklandirma tercihleri ile giyim gasi
satin alirken dikkat ettikleri faktorler arasindakliskileri gosteren Spearman Sira
Korelasyon Analizi sonuclar Tablo 54'de yer alnaakt. Argtirmaya katilan tiketicilerin
magaza ici giklandirma tercihlerinin giyimgyasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerden
reklam, kalite, gérinim, renk-estetik ve kolaysu&bilir olmasi faktorleri ile arasinda
negatif yonde anlamli bir #ki bulunurken, fiyat, marka ve vitrin-fiaza donanimi
faktorleri ile arasinda herhangi bir anlamligkii bulunamamgtir (p<0,05). Anketler
gozlemsel olarak incelenginde ise, mgaza ici siklandirma tercihlerinin s6z konusu
faktorler ile arasindaki gkinin; reklama, kaliteye, gorinime, renk-egetive kolay
ulasilabilir olmasina daha c¢ok ©nem verenlerin daha Igkh magazalar tercih

etmelerinden kaynaklangligérilmektedir.
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Tablo: 55
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin Giyim E syasi Sec¢iminde Dikkat Ettikleri
Faktorler ile Giyim Esyasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Faktorler Arasi ndaki iliski
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Arastirmaya katilan tuketicilerin giyimsgasi seciminde dikkat ettikleri faktorler ile
giyim esyasli satin alirken dikkat ettikleri faktorler aradaki iliskileri gbsteren Spearman
Sira Korelasyon Analizi sonuglari Tablo 55'de ydmaktadir. Aratirmaya katilan
tuketicilerin giyim gyasi seciminde dikkat ettikleri faktorlerin giyimyy@asi satin alirken
dikkat ettikleri faktérlerden moda ve renk-estetéktorleri ile arasinda pozitif yonde
anlaml bir iligki, tavsiye faktori ile arasinda negatif yonde amiabir iliski bulunurken,
kalite, goériiniim, marka, garanti ve reklam faktarillerarasinda herhangi bir anlamligKi
bulunamamytir (p<0,05). Anketler gdzlemsel olarak incelefidde ise, giyim gyasi
seciminde dikkat edilen faktdrlerin giyimgy@si satin alirken dikkat edilen faktorlerden
moda ve renk-estetik faktorleri ile arasindakgkiinin; modaya ve renk-estgg onem
verenlerin giyim gyasi seciminde daridan gorinime daha cok dnem vermelerinden
kaynaklandgl gorulmektedir. Ayrica, giyim gyasi seciminde dikkat edilen faktorlerin
giyim egyasi satin alirken dikkat edilen faktorlerden tggdiaktora ile arasindaki gkinin
de, tavsiyeye 6nem verenlerin giyimyasi seciminde giyimsgasinin icinde kendilerini

nasil hissettiklerine daha ¢cok 6nem vermelerindgméklandgl gorilmektedir.
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Tablo: 56
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ma gazaicinde Calinan Miizik Tirii Tercihleri ile
Giyim Esyasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Faktorler Arasi ndaki iliski
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Arastirmaya katilan tuketicilerin ngaza icinde ¢alinan muzik tirt tercihleri ile giyim
esyas! satin alirken dikkat ettikleri faktorler aradaki iliskileri gosteren Spearman Sira
Korelasyon Analizi sonuclar Tablo 56’da yer almaakt. Argtirmaya katilan tiketicilerin
magaza iginde ¢alinan muzik turd tercihlerinin giyirgyasi satin alirken dikkat ettikleri
faktorlerden promosyonlu sgiar faktort ile arasinda pozitif yonde anlamh fdigki,
gorinim, moda ve renk-estetik faktorleri ile ardaimegatif yénde anlamli bir gki
bulunurken, fiyat ve marka faktorleri ile arasind@erhangi bir anlamh ki
bulunamamytir (p<0,05). Anketler gozlemsel olarak incelefidde ise, mgaza icinde
calinan muzik tarG tercihlerinin giyimsgasi satin alirken dikkat edilen faktorlerden
goranim, moda, promosyonlu sér ve renk-estetik faktorleri ile arasindakiskiinin;
modaya, gorinime, renk-esgetionem verenlerin daha ¢ok yerli ve yabanci popikniz

promosyonlu saflara dnem verenlerin ise daha ¢ok arabesk ve somgizk tercih

etmelerinden kaynaklangligérilmektedir.

Tablo: 57
Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ali sveris Yapma Zamani Tercihleri ile Giyim
Esyasi Satin Alirken Dikkat Ettikleri Faktorler Arasi ndaki iliski
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Arastirmaya katilan tiketicilerin glveris yapma zamani tercihleri ile giyingyasi satin
alirken dikkat ettikleri faktorler arasindakishileri gésteren Spearman Sira Korelasyon
Analizi sonuglari Tablo 57°de yer almaktadir. sremaya katilan tiketicilerin gleris
yapma zamani tercihlerinin giyimgy@si satin alirken dikkat ettikleri faktorlerden aag
renk-estetik, goérinim ve vitrin-rgaza donanimi faktoérleri ile arasinda pozitif yonde
anlamh bir ilgki bulunurken, fiyat, reklam, marka ve garanti fakeri ile arasinda
herhangi bir anlamh iki bulunamamytir (p<0,05). Anketler gb6zlemsel olarak
incelendginde ise, aklveris yapma zamani tercihlerinin giyingyasi satin alirken dikkat
edilen faktorlerden moda, renk-estetik, gérintnvien-magaza donanimi faktorleri ile
arasindaki igkinin; modaya, renk-estgg, gériniime ve vitrin-ngza donanimina énem
verenlerin alverislerini daha ¢ok, hgarina giden bisey gordukleri rasgele zamanlarda

ve Ozel gunlerde yapmayi tercih etmelerinden kakamagi gorulmektedir.

Tablo: 58
Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Satin Alaca gim Giyim Esyasinin Fiyati, Kalitesi
Hakkinda Bana Fikir Vermektedir.” ifadesine Verdileri Yanitlar Tle Giyim Esyasi
Satin Alirken Dikkat Ettikleri Faktorler Arasindaki  Tliski
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Arastirmaya katilan tdketicilerin “Satin alggen giyim eyasinin fiyati, kalitesi
hakkinda bana fikir vermektedir.” ifadesine verdiklyanitlar ile giyim gyasi satin alirken
dikkat ettikleri faktorler arasindaki gkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analizi
sonuclari Tablo 58'de yer almaktadir. Aramaya katilan tiketicilerin “Satin alggen
giyim esyasinin fiyati, kalitesi hakkinda bana fikir vernegkr.” ifadesine verdikleri
yanitlarin giyim gyasi satin alirken dikkat ettikleri faktorlerden nkeg moda, garanti
reklam, ve vitrin-m@aza donanimi faktorleri ile arasinda pozitif yoraddamli bir iliki
bulunurken, fiyat, renk-estetik, gbrinim ve dayahikkfaktorleri ile arasinda herhangi bir

anlaml iliski saptanamangtir (p<0,05). Anketler gbzlemsel olarak inceletidde ise, stz
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konusu ilgkilerin markaya, modaya, garantiye, reklama veindtnagaza donanimina
onem verenlerin fiyatin kalite hakkinda fikir vegoti distinmelerinden kaynaklangli

goOrulmektedir.

Tablo: 59
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “ Thtiyacim Olmadig Halde Uygun Fiyath Bir
Uriini Satin Alabilirim”  ifadesine Verdikleri Yanitlar ile Giyim Esyasi Satin Alirken
Dikkat Ettikleri Faktorler Arasindaki 1liski

X
Ihtiyag Olmadigi Halde c =
Uygun Fiyath Bir Urlin( - o 2 g b=
p—1 - > ©
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Arastirmaya katilan tiiketicilerinititiyacim olmadii halde uygun fiyath bir Griini satin
alabilirim” ifadesine verdikleri yanitlar ile giyimesyasi satin alirken dikkat ettikleri
faktorler arasindaki gkileri gbsteren Spearman Sira Korelasyon Analiziugtari Tablo
59'da yer almaktadir. Asarmaya katilan tiiketicilerin ihtiyacim olmadt halde uygun
fiyath bir Gran0 satin alabilirim’ifadesine verdikleri yanitlarin giyimsgasi satin alirken
dikkat ettikleri faktorlerden marka ve moda fakéirlile arasinda pozitif yonde anlamli bir
iliski bulunurken, fiyat, gérinim, dayaniklihk ve gatiafaktorleri ile arasinda herhangi
bir anlamli iligki saptanamangtir (p<0,05). Anketler gézlemsel olarak incelefidde ise,
s6z konusu ikkilerin markaya ve modaya dnem verenlerin ihtiydpadig halde uygun

fiyatli bir Grinid satin alabileceklerini ifade etimenden kaynaklangi goérilmektedir.
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Tablo: 60
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Marka Ile Kalite Arasinda Bir Tliski Oldu guna
inaninm” ifadesine Verdikleri Yanitlar ile Giyim Esyasi Satin Alirken Dikkat
Ettikleri Faktorler Arasindaki fliski
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Arastirmaya katilan tuketicilerin “Marka ile kalite anada bir ilgki olduguna
inaninm” ifadesine verdikleri yanitlar ile giyingyasi satin alirken dikkat ettikleri faktorler
arasindaki igkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analiniugtari Tablo 60'da yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tiketicilerin “Marka ile kalite anada bir ilski olduguna
inaninm” ifadesine verdikleri yanitlarin giyim sgasi satin alirken dikkat ettikleri
faktorlerden marka, garanti, tavsiye, reklam, modayanikllik, promosyonlu salar,
vitrin-magaza donanimi ve kolay yléabilir olmasi faktorleri ile arasinda pozitif yoe
anlamh bir iliski saptanmytir (p<0,05). Anketler gézlemsel olarak incelefidde ise, s6z
konusu ilskilerin argtirmaya katilan ttketicilerin tamamina yakinininrkaaile kalite
arasinda bir ikki oldugunu dgundiklerini ifade etmelerinden kaynaklagdi

gorulmektedir.
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Tablo: 61

Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Ma gazanin Taksitli Sats imkani Saglamasi
Onemlidir’ Ifadesine Verdikleri Yanitlar fle Giyim Esyasi Satin Alirken Dikkat
Ettikleri Faktorler Arasindaki Tliski
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Arastirmaya katilan tuketicilerin “Mgazanin taksitli safiimkani sglamasi 6nemlidir”
ifadesine verdikleri yanitlar ile giyim sgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorler
arasindaki igkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analiniugtari Tablo 61'de yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tuketicilerin “Mgazanin taksitli sagiimkani sglamasi
onemlidir’ ifadesine verdikleri yanitlarin giyim sgasi satin alirken dikkat ettikleri
faktorlerden fiyat, ergonomiklik ve promosyonlu iskr faktorleri ile arasinda pozitif
yonde anlamh bir ikki bulunurken, marka ve moda faktoérleri ile arasrterhangi bir
anlaml iliski saptanamangtir (p<0,05). Anketler gbzlemsel olarak incelendde ise, s6z
konusu ilgkilerin fiyata, ergonomikiie ve promosyonlu salara Onem verenlerin

magazanin taksitli satl imkani sglamasinin 6nemli oldiunu ifade etmelerinden

kaynaklandgl gortlmektedir.
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Tablo: 62
Arastirmaya Katilan Tuketicilerin “Ma gazanin Bol Cait Bulundurmasina Dikkat
Ederim” Ifadesine Verdikleri Yanitlar Tle Giyim Esyasi Satin Alirken Dikkat
Ettikleri Faktorler Arasindaki Tliski
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Arastirmaya katilan tuketicilerin “Mgazanin bol ggt bulundurmasina dikkat ederim”
ifadesine verdikleri yanitlar ile giyim sgasi satin alirken dikkat ettikleri faktorler
arasindaki igkileri gosteren Spearman Sira Korelasyon Analiniugtari Tablo 62'de yer
almaktadir. Argtirmaya katilan tiketicilerin “Mgzanin bol ¢gt bulundurmasina dikkat
ederim” ifadesine verdikleri yanitlarin giyim sgasi satin alirken dikkat ettikleri
faktorlerden garanti, tavsiye, kalite, dayanikhirte ergonomiklik faktorleri ile arasinda
pozitif yonde anlamli bir ilki bulunurken, fiyat, marka ve moda faktorleri geasinda
herhangi bir anlamli ki saptanamangtir (p<0,05). Anketler go6zlemsel olarak
incelendginde ise, s0z konusu gkilerin garantiye, tavsiyeye, kaliteye, dayanikhalive
ergonomilge dnem verenlerin ngazanin bol ¢gt bulundurmasinin 6nemli olgunu ifade

etmelerinden kaynaklangligérilmektedir.



3. SONUC VE ONERILER

Isletmelerin, sosyo-ekonomik ve teknolojik getieler sonucu dinamikjen &
ortamindaki ygun rekabette stz sahibi olabilmek icin, pazarlamaaliyetlerine 6nem
vermeleri gerekmektedir. Pazarlama faaliyetleribdgar s&layabilmek ise, hedef tiketici
kitlesinin arzu ve ihtiyacglarina en uygun mal verheti, onlarin arzu efii miktar, kalite,
yer, zaman vesartlarda sunmakla mumkindir. Bu nedenle pazarlamaeticileri,
Oncelikle hedef tuketici kitlelerini iyi tanimalgnlarin satin alma davrgnbicimlerini

bilmelidirler.

Bilindigi gibi, bireysel ve cevresel faktorler tuketicinisatin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. Pazarlamacinin yapmasi gergkkangi faktorlerin satin alma
kararinda etkili oldgunu ve bunlarin 6nem derecelerini @inanaktir. Cunki hedef
tuketicisinin davraniarini bilen bir pazarlamaci, en uygun mali, fiyaagitim kanalini ve

tutundurmayi secereklétmesinin performansini ve rekabet gicunu arttirab

Bu aragtirma, tiketicilerin satin alma kararlarinda hafegtorlerin etkili oldigunu,
demografik ve sosyo-ekonomik ggkenler acisindan a@rmaktadir. Bu maksatla,
yapilan tez cagmasi kapsaminda, tuketicilerin satin alma karamtk etkili faktorler
giyim esyasi baz alinarak incelengmve boylece bu sektorde galnlara fikir verici bazi
bilgiler elde ederek, ileride yapilacak genkapsamli argirmalara gik tutmak

amaclanmytir.

Giyim egyasi satin alma karar verirken dikkat edilen fdktdm (fiyat, garanti, tavsiye,
reklam, Kkalite, kolay uklabilir olmasi, goérinim, renk, estetik, dayariik]i
ergonomiklik, promosyonlu satar, vitrin, maaza donanimi) genel alarak cinsiyet

desiskeninden baimsiz oldgu sonucuna varilngtir.

Arastirma da elde edilen bir gir sonuc ise, tuketicilerin geneliningeris icin, bircok

markay! barindiran, Griinde bolsgebulabilecekleri akveris merkezlerini tercih etmekte
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olduklandir. Cakma balangicinda belirlenen ve yapilan analizlerle teste@ hipotezler

ve sonuclari gagida siralannstir:

-Tuketicilerin algveriglerini yasadiklari sehirden yapip yapmamalar ile demografik
faktorleri kagilastirildiginda ya ve meslek faktérleri arasinda bigki ¢cikmistir. Bu iligki
yas arttikca tiketiciler agverislerini sehir dsindan yapmay! tercih etmektedirler. Ayrica
meslek gruplarina bakilginda, ev hanimlari vegéencilerin ise akverislerini yasadiklari
sehirden gercekkigirdikleri gbzlenmitir.

-Tuketicilerin gelir durumlarinda artma oldukca sae#irislerinde fiyata verdikleri
Onemin azaldy gozlenmgtir. Daha farkl bir ayrinti incelenginde ise gelir durumu fazla
olanlarin ve erkeklerin markaya daha fazla onendiklari ortaya cikmgtir. Yine gelir
durumu ile garantiye verilen 6nem arasinda pozitihlu bir iliski vardir. Yani gelir

durumunda bir artma oldukga tiketicilerin Grintmegdisine verdii 6nem artmaktadir.

-Tuketicilerin demografik faktorleriyle kaliteye rdikleri dnem kagilastirildiginda,
medeni durum ve @enim durumu arasinda bir gki gozlenmitir. Bekar insanlarin ve

Universite mezunlarinin kaliteye daha fazla dnendigeortaya cikmgtir.

-Tuketicilerin demografik faktorleriyle modaya védgri 6nem arasinda da gki
bulunmutur. Soyle ki, ya1 15-30 arasi olan genc insanlarin, ayrica kadmlae

bekarlarin modaya daha fazla 6nem v@rdrtaya cikmgtir.

-Giyim egyasi satin alirken dikkat edilen faktorler arasmdgrinime verilen 6nem
esas alinggnda, kiilerin yas ve meslek d&skeniyle iliskili cikmistir. Geng insanlarin orta

yasl ve yalilara gore gorinimi daha ¢cok 6nemgedrtaya ¢ikmgtir.

Bu iki bulgu sonucunda gencg insanlarin markay! s@mezken gorinime bir gka

deyisle modaya daha fazla 6nem verdikleri gozlegtimi

-Egitim seviyesi ve sosyokdltirel yapi arttikca rerk estetie verilen énemin argi
gorulmistar. Kisilerin meslek gruplari g6z 6nine alipohda ise ev hanimi vestencilerin

renk ve estegie daha ¢ok dnem verdikleri gozlergtim
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-Tuketicilerin ergonomikiie verdikleri dnem girildiginda ise @renim faktériyle
aralarinda igki bulunmutur. Egitim seviyesi arttikca ergonomilge yani giysilerin

kullanilabilirligine verilen 6nem artmaktadir.

-Promosyonlu saflara verilen énemi asardigimizda ev hanimlari vegéencilerin

gelir durumdan bamsiz olarak bu satara daha fazla 6nem verdikleri ortaya ¢ikimi

-Bir giysiye moda oldgu icin daha fazla para 6der misiniz sorusuna veryienitlarla
kisilerin demografik faktorleri karlastiriidiginda sadece cinsiyet gigkeniyle aralarinda
ili ski bulunmutur. Bu iliski ise kadinlarin erkeklere oranla, moda olan gisiaha fazla

para 6deyebileceklerini gosterytr.

-Giysilerin ergonomikigine, dayaniklilgina 6nem veren tiketicilerin gheriglerini
cogunlukla rastgele bir ngmzadan yada pazardan yaptiklari gozlgtimiAyrica trinin
kolay ulgabilirligine ve promosyonlu salara verilen 6nem arttikga yine Grindn pazardan
alinma durumunda bir agtiortaya c¢ikmgtir. Markaya 6nem veren tiketicilerin ise yine
drtnlerini pazar yerine taningnbelli bir markaya ait Grtnlerin satifgl yerden almayi
tercih ettikleri gozlenmstir. Tum demografik faktérler goz 6ntine alipohda tuketicilerin

giysi satg yerlerinin tercihi arasinda bir gki bulunamamtir.

Kisilerin moday! izleme vyollari agarildiginda Grin fiyatinin énemsenmegdi
durumlarda tuketicilerin moday! basin ve yayin ytdutakip ettikleri bulunmgi ayrica
fiyatin 6nemsenmesi durumundaysa tiketicilerin nyogtakin ¢evrelerinden takip ettikleri
gOzlemlenmytir.

-Satin aldiklari drintin ghgorianimane ve kullanilabiligine, dayanikliigina énem
veren tuketicilerin, personelin gt@riye olan yaklgmina, cagma hizi ve gorianimuine de

Onem verdii sonucu ortaya ¢ikngiir.

-Magazada cagan personelin 6zelikleriyle tuketicilerin demogkafitzellikleri
karsilastirildiginda, cinsiyet, frenim ve meslek faktorleri arasindashkii bulunmutur.
Egitim seviyesi arttikga personelingdgdriniminin daha ¢ok dnemsenajoralmistar.
Cinsiyet faktoru ele alinginda, erkeklerin bayanlara oranla personeli glirinimine
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daha cok 6nem vergi anlasiimaktadir. Ev hanimi vegdencilerin ise personelin ¢caina

hizina daha énemli bulduklari gozlestiri

-Satin alma kararlarinda kimler etkili oluyor saruseticesinde genc¢ insanlarin,
bekarlarin ve grencilerin giysi satin alma kararlarini teksivea verdikleri ortaya cikngtir.
Evli tiketicilerin gelir durumu 1500 YTL ve Uzeriam tlketicilerin memur vesgilerin ise

cogunlukla giysi satin alma kararlaringleriyle ve ¢cocuklariyla verdikleri argdmistir.

-Magaza ici giklandirma tercihlerine bakilginda @&renim deiskeniyle aralarinda
iliski gozlenmitir. Universite mezunlarinin ilkiietim ve lise mezunlarina oranla, sali

veris yaptiklari mgazalarin g olmasini tercih ettikleri bulunngtur.

-Giysinin gorinumine, udabilirli gine ve kalitesine 6énem veren tiketicilerin daha

cok los maggazalardan agveris yapmayi tercih ettikleri gozlenstir.

-Tuketicilerin giysi satin alirken, sizin i¢cin hasgdaha dnemlidir sorusu sorulglinda,
tuketicilerin verdikleri yanit ise ev hanimi vegréncilerin giysi seciminde g
goranamlerine, memur vedilerin ise giysinin icinde kendilerini nasil hisgklerine daha

¢cok onem verdikleri ortaya ¢ikgtir.

-Dis gérinime 6nem verenlerin giysi satin alirken modakindan takip ettikleri
sonucuna varilngtir. Tavsiyeyle akveris yapanlarin ise giysinin icinde kendilerini nasil

hissettiklerine daha ¢ok dnem verdikleri agnlaistir.

-Magazada calan muzik tart ataildiginda ise geng insanlarin veitm seviyesi
yliksek olanlarin yerli ve yabanci mizikterslandiklari ortaya ciknstir. Isci ve memurlar

ise daha ¢ok arabesk mgiziercih etmektedir.

-Giysinin modaya uygunfiunu tercih edenlerin ngazada daha c¢ok yerli ve yabanci

pop muzik dinlemekten Randiklari sonucuna varilgtir.

-Tuketicilerin yglari ilerledikce alverislerini ¢ogunlukla sezon sonu indirimlerde
yaptgl anlgiimaktadir. Erkekler ise bayanlara oranlas\@rislerini daha c¢ok ihtiyac
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hissedilen zamanlarda yapmayi tercih etmektedirlileeste yine bekarlara oranla
alisverislerini daha ¢ok sezon sonu indirimlerde yapmayiteetmektedirler. Ev hanimlari
ve @grencilerinde akverislerini hoslarina giden bigey gordukleri rastgele zamanlarda ve

Ozel gunlerde yaptl anlagiimistir.

-TUketicilerin  algveris yapma zamanlari  giysi satin  alirken  dikkat
ettikleri faktorlerle beraber gerlendirildiginde ise modayi, gérinimu Onemseyenler,
alisveriglerini begendikleri bir Grin oldgunda yani daha cok rastgele zamanlarda

yaptiklari anlailmaktadir.

-Arastirmada, markal Grtin almay tercih edenlerin vedayo yakindan takip edenlerin

ayni zamanda fiyatla kalite arasindakiiolduguna inandiklari sonucuna varikr.

-ihtiyac olmadg halde bir giysiyi fiyatl uygun oldiu icin satin alimisiniz sorusuna

kadinlar ve meslek gruplarindagrénci ve ev hanimlari evet cevabini vegtimi

-Markayla kalite arasinda gki olduguna inaninm yargisiyla tuketicilerin demografik
faktorleri kasilastirildiginda yalnizca ya desiskeniyle aralarinda gki cikmistir. Yasl
30’dan fazla olanlarin bu yargiy glmladgi anlaiimaktadir.

Tuketicilerin giysi satin alma kararini kiminle d&ti medeni durumlariyla direk olarak
ili skili cikmaktadir. Bekarlarda dnce arkadaonra aile etkili olurken, evlilerde 6nce aile
sonra cevre faktoru etkili olmaktadir. Bu nedemeitim programlarinin arkaglgruplarini
ve aileleri etkileyebilecekekilde diizenlenmesine 6zen gosterilebilir ve géitlelere ayni

anda ulailabilen en etkili medya olan televizyondan yaradiabilir.

Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulguladee gtiketiciler acisindan marka
magazaya guvenmelerini gayan en dnemli unsurun marka ofdubelirlenmgtir. Bu iki
sonuctan hareketle, @azaya olan givenin markanin bilinmesinden sonrgaohil ortaya
cikmaktadir. Ayrica markayla kalite arasindgkiliolduguna inanan tiiketici grubununsgya

30’dan fazla olanlardan gjtugu gorilmektedir.
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Arastirmada elde edilen @er bir sonuca gore, tiketiciler aleris yapacaklari
magazanin kolay ukalabilir olmasini dikkate almaktadir. Bu durumdgleimecilere

magazalarini daha merkezi, gleni rahat yerlerde agmalari 6nerilebilir.

Tuketicilerin ggitim seviyeleri arttikca Urinin Kkalitesine, ergonkingine, renk ve
estetge verdikleri 6nemde de artma gOzlestini Bu bulguya kalitenin markayi
cagristirdigini da eklersek, gtim seviyensin yiksek oldiw bir kesimde acilacak bir
magazanin bu faktorleri dikkate almasi gerekmektedir.

Modanin tuketiciler Gzerindeki etkisi ataildiginda ise 15-30 yaarasi bayanlarin
modadan vazgecemez ofdusonucuna varilrgtir. Tuketicilerin bir giysiyi sadece moda
oldugu i¢in satin almadiklari, giysinin gérinimune, lex@nde durguna o6ncelikli olarak

onem verdikleri de bu duruma ilave olarak sunuiabil

Yapilan argtirmaya gore, ev hanimlarinin veréncilerin promosyonlu ve taksitli
satglara 6nem verdikleri ve glverislerini ihtiya¢ hissedilen zamanlardan daha ¢okgelst
zamanlarda yapmay! sevdikleri sonucuna vagtimiBu durum neticesinde gberislerini

pazardan veya rastgele bir gazadan yapma durumlarinda bir agdzlenmgtir.

Arastirma bulgularina gére markali Grtinlerin sagildir magazada calacak muzik tirt

olarak yerli pop veya yabanci mizik tercih edilrdeli

Yine magiaza gitim seviyesi yuksek bir kesime hitap ediyorsa, cpérlak bir
Isiklandirma yerine biraz dahaslasiklar kullanmalidir. Yapilan bu ¢amada, bayanlarin
bir magazada daha cok Urine odaklangdierkelerin ise 6nce miazanin nitefiine,
personelin yaklamina, daha sonra Uriine odaklamdionucuna varilngtir. Ev hanimi ve
Ogrenciler ise dier meslek gruplarina oranla personelin sgaat hizina daha ¢ok 6nem
verdigi anlsilmistir. Tim bunlardan c¢ikan sonuca gore, erkelere IJongiyim
magazalarinda mgazanin niteii ve calsan personel kalifiye olmalidir. Bayanlara yénelik

giyim mazazalarinda ise ¢cahn personelin hizi ve Uriinlerin nig@lbn planda olmalidir.

Arastirmada kismen de olsa, tuketicilerin buyuk birikediyatin kalite hakkinda fikir

verdigi yargisina varmglardir. Ayrica, fiyatla kalite arasinda shi oldugunu diglinen
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tuketicilerin c@gunlunun markayl 6nemseyen ve moday! yakindan &dgm tiketicilerden
olustugu sonucu ortaya cikstir. Fiyati fazla bir Grinin tdketici tarafindan kbentisi,

drtnun kalitesinin de bu oranda yuksek olmasidir.

Yine argtirma bulgularina gore, tiketicilerin tamamina yelsir kesimi mgazanin bol
¢esit bulundurmasini, o ngazadan ajveris yapmak icin bir tercih sebebi olarak

sunmaktadir.

Arastirma bulgularindan yola cikilarak sletmelerin  yOneticilerine, pazarlama
karmasinin birinci elemani olan Grun ile ilgili;tir ¢ceitlendiriimesine gidilmesi, yeni ve
sira dgi1 Uriinlerin gelitiriimesi ve yuksek kaliteli Grinlerin pazarlanmagbi 6neriler
sunulabilir. Fiyat stratejilerinin belirlenmesindéncelikle gletmenin hedef kitle olarak
belirledigi pazar boéliminun gelir dizeyi ve fiyata duyaghlidikkate alinmalidir.
Gerekirse urin dizilerinin ofturulmasinda, farkli gelir gruplarina gére fiyatrmaya

olanak sglayacak trunlere yer verilmelidir.

Arastirma bulgulari dgitim kanali agisindan derlendirildiginde, algveris yapilan
ortamlarin daha cekici hale getiriimesi ve satoktalarindaki ¢gt sayisinin arttirilmasi
gibi Onerilerin dikkate alinmasi geregti ortaya c¢ikmaktadir. Tutundurma karmasi
icerisinde, ozellikle kisel saty elemanlarinin mgieri iliskileri konusunda @tilmesi, sats
promosyonu ile ilgili faaliyetlerde tiketicinin géminin kazanilmasina 6zen goésterilmesi,
tuketiciler acisindan daha cekici ve daha ilgingase kampanyalarinin dizenlenmesi ve
musteri baimhligini arttiracak olan myderi iliskilerinin gelistiriimesine iliskin promosyon
faaliyetlerinin surduridlmesi gibi g¢gli Oneriler, argtirmadan elde edilen bulgular

dogrultusunda sunulabilir.
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EKLER



EK
ANKET FORMU

1-Yasiniz?
O 15-20
0 21-30
0 31-40
O 41-50
O 51 ve Gzeri

2-Cinsiyetiniz?
O Kadin
O Erkek

3-Ogrenim durumunuz?
O ilkogretim
O Lise
O Universite
O Yuksek lisans ve Ustl

4-Gelir durumunuz?
O 500 ytl ve alt
O 500-1000 vtl
O 1000-1500vtl
O 1500-2000 vtl
[ 2000 ytl ve Gstu

5-Medeni durumunuz?
O Evli
O Bekar

6-Meslesiniz?
O Memur
O Isci
O Esnaf
[0 Serbest meslek
O Ev hanimi
O Ogrenci

7-Genellikle giysilerini ygadginiz sehirden mi alirsiniz?
O Evet
O Hayir



8- Giysi satin alirken dikkat egtniz faktdrlerin Gnem derecesini belirtiniz. (ilgkutuya X
koyunuz)

FAKTORLER

Cok Onemli
Onemli
Kismen
Onemli

Ne Onemli
Ne Onemsiz
Kismen
Onemsiz
Onemsiz
Batlnayle
Onemsiz

Fiyat

Marka

Garanti

Tavsiye

Reklam

Kalite

Moda

Gorunim

Renk,estetik
Dayaniklilk
Ergonomiklilik
Promosyonlu sagiar
Vitrin, magaza donanimi
Kolay ulssilabilir olmasi

9-Giysilerinizi gagida belirtilen sa yerlerinden hangisinden satin alirsiniz?
O Bildigim kuguk bir giyim mgazasi
O Taninms belli bir markaya ait Uriinlerin satifgiimagaza
O Cssitli markalarin satildii alis veris merkezi
O Rastgele bir mgazadan
O Pazardan

10-Bir giysiye moda oldgu icin daha fazla para dder misiniz?
O Evet 6derim
O Hayir 6demem
O Urline gore dgsir

11-Giysi de modayi! hangi yoldan izliyorsunuz?
O Tv Reklamlar
O Dergi,Brasiir,Katalog, Afi
O Magazalar
O Arkadalar, Cevre
O Hepsi



12-Giysi satin alirken aleris yapacginiz maazada caan personel icinsagidakilerden
hangileri ne dlguide 6nemlidir?

Personel 6zellikleri

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum
Kismen
Katiliyorum
Katilip
Katilmama
Oranim Kit
Kismen
Katiimiyorum
Katiimiyorum
Kesinlikle
Katiimiyorum

Personelin sicak yakdani

Personelin giyimi, gorianimu

Personelin ¢cagma hizi

13-Giysi satin alirken satin alma kararini kim yer?
O Ben
O Esim
O Cocuklar
O Ailece
O Esim ve ben

14-Magaza ici nasilgiklandirimalidir?
O Los
O Parlak
O Fark etmez

15-Giysilerinizi segerken sizin i¢in hangisi daheeinlidir?
O icinde kendimi nasil hissettim
O Disaridan nasil goéringiim
O Her ikisi de

16-Giysi satin ald@iniz bir m&azada ne tur bir migitercih edersiniz?
O Yerli pop
O Yabanci muzik
O Klasik muzik
O Arabesk
O S6zsuz mizik
O Fark etmez

17-Ahsverislerinizi genellikle ne zamanlarda yaparsiniz?
O Sezon sonu indirimler
O intiyag hissedilen zamanlar
O Yeni sezon Uranler ¢cikiinda
O istediim her zaman
O Hosuma giden bigey gordigim rastgele zamanlarda
O Ozel giinlerde ( daumgiini , dgin, bayram)




18- Giysi tercihinde g@gida belirtilen yargilara ne oranda katgaizi belirtiniz. {lgili

kutuyaX koyunuz)

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kismen

Katiliyorum

Katilip Katilmama

Oranim kit

Kismen

Katiimiyorum

Katiimiyorum

Kesinlikle

Katiimiyorum

Satin alacgim giysinin fiyatinin
kalitesi hakkinda fikir verggini
dUstindyorum

Ihtiyacim olmadii halde kaliteli
bir giysiyi fiyati uygun oldgu
icin satin alabilirim

Marka ile kalite arasinda gki

olduguna inanirim

19-Sizi bir mgazaya ak veris yapmaya iten sebepleri 6nem derecesine gorewmaa

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Kismen

Katillyorum

Katilip Katilmama

Oranim Eit

Kismen

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

Taksitle say imkani sglamasi
onemlidir

Bol ¢esit bulundurmasina dikkat
ederim
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