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oynayan Kkriterlerin ¢esitleri Pazar sektoriinii 6lgmek i¢in belirlenmistir. Bu kriterler
faaliyetleri bolgelere gore yon vermistir. Bu arastirmada Tiirkiye, Trabzon bdlgesinin
Telkari pazarlama sektoriinde, tiiketici satin alma kararini ortaya koymus ve arastirmada,
satin alma kararinin demografik ozellikler, kisisel faktorler ile tiiketicilerin satin alma
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OZET

Gliniimiizde isletmeciler rekabet ortaminda basarili olmalar igin, tiliketicilerin
davramiglarmi1 tanimlayip etkilemeleri biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmelerin tiiketici
davraniglarint etkileyebilmesi ve yogun rekabetle basa ¢ikabilmesi ig¢in tiiketicinin
demografik , sosyo-kiiltiir, psikolojik ve kisisel durumlarini géz 6niinde bulundurmalari
onem tasir. Isletmelerin temel amaci kar elde etmektir. Bu durumun devamliligim
saglayabilmek icin tiiketicinin satin alma davranisina bulunmasini ve kendi miisterisi
olmasini saglayabilmek i¢in tiiketicinin davranislarini iyi tanimasi gerekiyor. Bu calismada
tiketicilerin satin almaya yonelik karar ve eylemleri farkli degiskenler acisindan
incelenmistir. Bu calismada demografik ozellikler, sosyo-kiiltiirel, psikolojik, kisisel
faktorler ve tiiketicilerin satin alma kararinin farkli degiskenler acisindan Tiirkiye’deki
tiikketiciler lizerinde incelemek i¢in Trabzon sehrinde 392 kisi ile yapilan anket calismasi

yiirlitiilmiis ve elde edilen veriler yorumlanmastir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketiciler, satin alma karari, tiiketici davranislari



ABSTRACT

Businesses, generally agreed, succeed in a competitive environment, identifying
and influencing the consumers' behavior and culture which, today, is the concern of
business. In fact, businesses do as such in order to cope with highly intense socio cultural
and psychological competition and to regard the significance of customers’ personal
conditions. Furthermore, the main purpose of business is to make profit. In this regard, to
ensure the continuity and affordability of purchase and also to make costumer of own, it
seems essential to treat customers well. In this study, demographic features, socio-cultural,
psychological and personal factors and the purchasing decision of costumers on the
different variables to examine on the consumers in turkey. in Trabzon the committed
survey study has been conducted with 392 people and the data obtained has been

interpreted.

Key Words: Consumers, Purchasing Decision Making, and Consumer Behavior
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GIRIS

Dogu Karadeniz Bolgesinin tarihi ve sosyo-kiiltiirel agidan en 6nemli merkezi olan
Trabzon, kurulus tarihi kesin olarak bilinmemekle birlikte, yaklasik 5000 yillik bir gecmise
sahiptir. Bélgenin iklim, arazi ve arkeolojik arastirmalarina uygun olmayisi, kesin kurulus
tarihini belirlemede bazi giigliiklere sebep olmustur.Fakat yapilan bazi yiizey arastirmalari
ve magara sondajlari bolgenin binlerce yildir iskana ve yasama agik oldugunu ispat

etmektedir (Trabzon Tarihi (t.y.), http://www.karadenizgezi.net/Trabzon_Tarihi.htm).

Dogu Karadeniz bolgesi jeolojik agidan Anadolu’nun en zengin bakir yataklarina
sahiptir.Bolgedeki bakir yataklarindan elde edilen bakir hammaddesi Trabzon
atolyelerinde Trabzonlu sanatkar wustalar tarafindanislenmektedir.Trabzon’da halen
geleneksel olarak bakir, glimiis, bronz ve piring gibi madenlerden telkari mutfak ve siis
esyalar1 yapilmaktadir. Ayni1 zamanda Trabzon; elsanati kazak, hasir ve telkaride hem yurt
icinden hem de yurt disindan yogun bir talep almaktadir. Trabzon’da yapilan kahve takima,
cay takimi, likor ve siis terlikleri hemen hemen biitiin kizlarin ¢eyizinde kullaniliyor
bdylece gecmisten kalan gelenek ve goreneklerini hala yasatiyorlar (Trabzon’da Telkari
(21.03.2008), http://www.hatdergisi.com/HAT%20DERG%C4%B0S%C4%B0/telkari.
htm). Ayrica modacilar da reklamlarda ve filmlerde begeni toplamak ve iriinleri
tiiketicilere satmak i¢in yiiz modelleri kullanarak Trabzon'un elsanatlarini, takilarini, siislii

esya Urlinlerini herkese sergiliyorlar.

Glimiis isleme sanat1 ylizyillardir Trabzon’da bir gelenek haline gelmistir. Dogudan
ve kuzeyden gogle gelen bu sanat Trabzonlu ustalarin elinde yillardir yagsam bulmaktadir.
TelkarininTrabzon’a gelmesi Dagistanli ustalarin mirasi ile gerceklesmistir. Elsanatlarinin
basinda gelen Telkari islemciligine Osmanli’dan sonra Trabzon bu mirasa sahip ¢ikmistir
ve glinlimiizde bir gelenek haline gelmekten ziyade bu sektér haline donlismiistiir
(Gimiisin  Can  Buldugu  Sehir  (t.y.),http://www.meliheris.com/?pnum=101&pt
=TELKAR%C4%BO0).



Telkari, Farsca bir kelimedir. Telkari adi, tiretimde kullanilan “tel” ve Farsga’da
Oorme anlamina gelen “kari” kelimesinin birlesmesinden olugsmustur. Gilimiis veya altindan
yapilmis telkari telleri, ¢atinin bicimine gore kivrilarak, sarilarak ya da oriilerek ¢esitli
desenler olusturacak sekilde diizenlenmesi ve birbirine kaynaklanmasiyla yapilan sik
goriiniimlii, dantele benzeyen kafes isidir. Bu teknikte yapilan isler ve iretilen iiriinler de
telkari adiyla anilmaktadir. Ayrica vav sanatt ve filigra olarak da bilinmektedir. Telkari
teli; has glimiisten elde edilen tellerin biikiiliip silindirden gegirilmesiyle olusturulan yassi
ince tele denir. Catidan yapilan modelin i¢ dolgusunu yapmakta ve gesitli siislemelerde
kullanilmaktadir (Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiclendirilmesi Projesi

[MEGEP], 2006 3).

Kiiltiirel ve yoresel bir iirlin olan telkari, Trabzon istihdam ve ekonomisine katki
saglamaktadir. Trabzon Biiyiiksehir Belediyesi Meslek Edinme ve Egitim Kurslari,
Trabzon 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’niin El Sanatlar1 Kurslar1 ve Trabzon Halk Egitim
Merkezi Midiirligii’niin El Sanatlar1 Kurslar1 bu alanda nitekli eleman yetistirmektedir.
Ayni zamanda her gegen giin telkari iirlinlerine yerli ve yabanci turist tarafindan talep
artmaktadir. Bu artan talep dogrultusunda pazarlama bilimi daha da 6nemli bir kavram

haline gelmistir.

21. yiizyillin is diinyasinda miisterilerin her yoniiyle hakimiyetinini diisiiniirsek,
pazarlama bilimi yOniinden tiiketiciler adma yiiriitiilecek ¢alismalarin Pazarlama ve
tikketici kavrami, tiiketicilerin davramislarini etkileyen faktorler, satin alma silireci ve
tilketici davranis modelleri unsurlar1 tizerinde odaklanilabilecegiileri siiriilebilir. Ne kadar
iretici ve Ureticinin davranisi 6nemli ise, o kadar tiiketici ve tiiketicinin davraniglar1 da
onemlidir ve bunun ispat1 da gelismis pazarlamadir. Yeni ekonomik sistemde iiriin kalitesi,
hizmet kalitesi ve miisteri kalitesi 6n planda olacaktir. Aligveris ve tiiketim kalitesini
artirmak isteyen tiiketici, eger mal veya hizmet satin aldig1 isletmeden memnun olmazsa
rakip isletmelere yonelecektir ve bu durumda tiiketici davraniglar1 agisindan yeni rekabet

diizeninin bir bagska boyutu ortaya ¢ikacaktir (Ilban ve digerleri, 2011: 64).

Uriinlerin giderek daha c¢ok birbirine benzedigi ve kalitenin artik pazarda var
olmasinin bir 6n kosulu haline geldigi yeni pazar yapisinda, rekabette marka, kalite ve

diger faktorlerin 6nemi daha da belirgin hale gelmistir (Uniisan ve digerleri, 2004: 46).



Rekabet ortaminin durumu, i¢inde bulunulan sektor, ekonomik sartlar gibi bir¢ok
faktor, tliketicinin Onceliklerini belirledigi icin tiiketici dnceliklerinin belirlenmesi 6nemli

bir problem haline gelmistir (Ilban ve digerleri, 2011: 64).



BIiRINCi BOLUM

1. KAVRAMLAR VE TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECLERI

1.1.Tiiketici Kimdir

Ihtiya¢ duydugu mal ve hizmetleri iiretici veya saticilardan satin alip kullanan veya
satin alma potansiyeline sahip olan gercek kisilere tiiketici denir (Tiketici Kimdir
(18.01.2007), http://www.frmtr.com/genel-kultur-vatandaslik/747805-tuketici-kimdir-

forumtr-odev-timi.html).

Tiiketici; mal ve hizmetleri bagka iirlin ve hizmetlerin iiretimi icin degil de
tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢in kullanan veya tiiketen kisidir. Bir bagka
tanima gore de; kisisel istek, arzu ve gereksinimleri i¢in “pazarlama bilesenlerini” satin

alan veya alma kapasitesinde olan gergek kisidir (Tek ve Ozgiil, 2013: 113).

Tiketici, “Son kullanim amaci ile iirlin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisi

anlamia gelmektedir” (Odabas1 ve Baris, 2012: 20)

Tiiketici, “Tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi kisi,

kurum ve kuruluslardir” (Mucuk, 2010: 72).

1.2. Pazarlama ve Tiiketici Kavrami

Pazarlama, fertlerin ve gruplarin, ihtiyac hissettikleri ve arzu ettikleri ve bir degeri
bulunan iirlinii ve servisleri yarattiklari, sunduklar1 ve digerleriyle serbestge miibadele

ettikleri toplumsal bir islemdir (Kotler, 1967°den aktaran: Muallimoglu, 2000: 8).

Pazarlamada iiriinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin tiiketiciler tarafindan satin alma

karsiliginda para, kredi, mal, emek gibi deger ifade eden bir seylerle miibadelesi s6z



konusudur (Sentiirk, 2007: 68). Bir baska deyisle pazarlama; kisisel ve orgiitsel gayelere
ulasmak i¢in ve miibadeleleri gerceklestirmek icin, fikirlerin, mal ve hizmetlerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin planlama ve

uygulama stirecidir diyebiliriz (Cohen, 1988: 4).

Pazarlamanin yapilacagi kitle kimdir? Tiiketici olarak adlandirilan bu grubu
tanimlamak gerekirse; ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in mal
ve hizmeti, bedel karsiligi alip, kullanan veya kendi iiretip kullanan kisi, kurum veya
ailedir denilebilir (Ozgelik, 1997: 3-7) veya kisisel istek ve ihtiyaglar1 ve arzu igin
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma potansiyelinde olan gercek bir kisidir

seklinde de tanimlanabilir (Karabulut, 1981: 11).

Pazarlamada pazari olusturan “tiiketici” sozciliglinden anlasildigi gibi, tatmin
edilecek ihtiyaci, harcanacak parasi ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar

anlasilmaktadir (Mucuk, 1982: 64).

1.3. Pazarlamanin Dogusu

Birinci ve Ikinci Diinya savaslari, silahli pazarin savaslarda nelere mal oldugunu
gosterdi. Savas sonunda, is giicli tedarikinde dnemli sorunlarla karsilasildi. Tiiketicihalkin
satin alma giicii diistii. Artik, hi¢c kimse savastan s6z edilmesini istemiyordu. Ote yandan
isletmelerin ekonomileri savas ekonomisine dayali oldugu icin isletmelerin ellerinde
birikmis korkung bir bilgi ve teknoloji vardi. Bunu durdurmak hem haksizlik, hem de
tehlikeli olurdu. Uretim devam etmeliydi. Ama, ne iiretecekti? Savas malzemesi mi? Bu
imkansizdi. Kimse bunu onaylamazdi. Insan zekas: bu giicliigii de yenmeyi basardi
(Pazarlamanin Dogusu (t.y.), http://celalettinuyanik.com/wp-content/uploads/2012/05/
PAZARLAMA-%C4%BOLKELER%C4%B0-DERS-NOTLARI.doc).

Isletme sahipleri ve yoneticiler, pazara bakis acilarmi degistirmek zorunda
olduklarin1 anlamaya bagladilar. Sinirlar1 ticaret yontemiyle asmanin daha akillica
oldugunu anladilar. Bunun i¢in de dikkatlerini tiiketicilere c¢evirerek onlara neler
satabileceklerini diisinmeye basladilar. Iste, boyle diisiinenler, 1910’larda filizlenmeye

baslayan yeni bir diisiince akimini gelistirerek; yeni bir bakis acis1, yeni bir felsefe ve yeni



bir disiplin gelistirdiler ve adina“pazarlama” dediler (Pazarlama Hakkinda Bilgiler (t.y.),
http://nedir.ileilgili.org/pazarlama-nedirnedemek-ileilgili-bilgiler.html).

1.3.1. Pazarlamanin Tanim

Pazarlama; bir isletmenin lriinlerine olan talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak,
iirlin ve hizmetleri en etkin bicimde hazir bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek
lizere yapilan isletme faaliyetleridir. Bu tanim, kendisinden once gelen 6teki tanimlar gibi,
kar amaci gliden kuruluslari icermektedir. Oysa bugiin, kar amaci giitmeyen pek ¢ok hayir
kurumu, {niversite, cami ve kilise gibi kuruluslar da pazarlama faaliyetlerini
yiiriitmektedirler. Bu kuruluglar, amaglar1 ve hedefleri ile tutarli bir kamuoyu yaratarak

gelismelerini hizlandirmaya ¢alismaktadirlar (Uner, 2009: 26).

Bu nedenle pazarlama, kisisel ve Orgiitsel amaglara ulasmayi saglayacak
degisimleri gergeklestirmek iizere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama siireci
olarak tanimlanabilir. Bu tanim, kar amaci giitmeyen kuruluslar1 da i¢ine alan bir tanimdir

(Uner, 2009: 9).

1.3.2. Pazarlama Anlayisi

Pazarlama, mala doniik, mallar1 bir an 6nce satip paraya doniistiirmek gibi firsatgi
bir anlayis degil, tiiketici istek ve ihtiyaglar1 yaninda toplumsal ¢ikar ve ihtiyaclara da
yonlenen bir anlayis farkliligidir. Bu anlamda pazarlama anlayisi; isletmenin kurulus
amaglar1 dogrultusunda, tiiketicileri ve toplumu tatmine yonelmis, biitiinlesmis pazarlama

ile desteklenen tiiketiciye doniik tutum olarak tanimlanabilir (Islamoglu, 2013: 14).

Saglikli bir pazarlama anlayisi, saglikli bir orgiit kiiltliriinii gerektirir. Bu orgiit
kiiltiirii; pazara, tiiketiciye, miisteriye ve topluma nasil bakilmasi gerektigini gdsteren ve
orglit calisanlar tarafindan paylasilan inang ve degerler biitiiniinii ifade eder. Bu anlamdaki

pazarlama anlayisinin dort onemli 6gesi vardir (Islamoglu, 2013: 14):



e Tiiketiciye doniik tutum
¢ Biitiinlesmis pazarlama
e Miisteri tatmini

e Sistematik planlama

1.3.2.1. Tiiketiciye Doniik Tutum

Tiiketiciye doniik tutum igletmeye ve isletme i¢inde olup bitenlere degil, isletmenin
disinda olup bitenlere ve tiiketicilerin istek, ihtiyag ve beklentilerine yonelmeyi ifade eder.
Pazarlama anlayisi, malin gelistirilmesi ve iyilestirilmesinden dagitim ve satisina kadar
gerceklestirilen her faaliyete tiiketici agisindan bakmayi gerektirir. Bu anlayis degisik
isletmeler tarafindan degisik sozlerle ifade edilmektedir (Koyun, t.y.: 1):

e Patron biz degiliz, tiikketicidir
e Isletmenin tepe yonetiminde tiiketici denilen kral oturur

e Isletmemize miisterilerimizin gdzii ile bakariz

Tiiketiciye tutumu oziimleyen bir yonetici ise su bes Onlemi almak zorundadir

(islamoglu, 2013: 14);

e Genel bir ihtiya¢ tanimi
e Hedef gruplarin tanimi
e Mamul farklilagtirma

e Ayri iistiinliik stratejisi

e Tiiketici arastirmasi

1.3.2.1.1. Genel Bir Ihtiya¢ Tanim

Bir malin fiziksel ve kimyasal tanimi ile pazarlama agisindan yapilan tanimi
farklidir. Bir kimyaciya gore deterjan, degisik kimyasal maddelerin bilesiminden kir
¢oziicli 6zellige sahip bir maddedir. Su, iki molekiil hidrojen ve bir molekiil oksijenden

olusan mai ve siv1 bir maddedir. Oysa pazarlama acgisindan su “Hayat” tir, deterjan



“Saglikli Temizlik™ tir. Charles Revson’a, ne sattig1 soruldugunda, “Biz isletmelerimizde

makyaj malzemesi iiretir, magazalarda umut satariz”, cevabini vermistir (Koyun, t.y.: 1).

Mallar1 tanimlamada dikkate alinmasi gereken bir baska nokta; bazen bir mala ilave
edilen bir yan yararin, rekabet avantaji bakimindan temel yarara nispetle daha fazla
etkileyecek giice sahip oldugudur. Sakiz pazarlayan bir isletme agiz tadi satma yaninda
¢ene sporu, agiz kokularin1 gideren ya da nefes tazeleyen bir nesne sattigini da bilmelidir.
Yeni bir daire satin alan bir tiiketiciye, ayn1 cadde ve sokaga bakan esdeger alana, liikse ve
donanima sahip olan 6teki daireyi neden satin almadigi soruldugunda, su cevabi verebilir;
iki dairede karsilastirma bakimindan ayni goziikebilir, ama benim satin aldigim dairenin
kiigiik de olsa bir kileri vardir. Burada 0nemsiz gibi goziiken bu ozellik bir ek yarar
sunmaktadir (Genel Ihtiyag Tanimi (11.11.2015), https://www.facebook.com/ernakademi/
posts/ 943632962370956:0).

1.3.2.1.2. Hedef Gruplarin Tanimi

Bir pazarlama yoOneticisi ayni ihtiyact gidermede farkli kisilik, demografik,
sosyokiiltiirel ve ekonomik 6zellikteki tiiketicilerin farkli mal 6zelliklerinden, daha genis
anlamda, farkli pazarlama bilesenlerinden tatmin olacaklarini bilmeli ve buna uygun
hareket etmelidir. Tiiketicilerin ayni ihtiyact gidermek i¢in satin aldiklar1 mallara
bakildiginda, bu mallarin mal niteligi, fiyat, satildiklar1 magaza ve ifade ettikleri kimlik
bakimindan tiiketicilere gore farklilik gosterdikleri rahatlikla gériilebilir (Islamoglu, 2013:
15).

1.3.2.1.3. Mamul Farkhilastirmasi

Mal farklilastirilmasi sayesinde, isletmeler hem talep elastikiyetini azaltarak hem
de talep egrisini saga kaydirarak, hem daha yiiksek fiyatla hem de eskisine nispetle daha
fazla mal satarak toplam satis gelirlerini artirirlar (Pazarlamanin Dogusu (t.y.),
http://celalettinuyanik.com/wp-content/uploads/2012/05/PAZARLAMA-%C4%BOLKEL
ER%C4%B0-DERS-NOTLARI.doc).


http://celalettinuyanik.com/wp-content/uploads/2012/05/PAZARLAMA-%C4%B0LKEL%20ER%C4%B0-DERS-NOTLARI.doc
http://celalettinuyanik.com/wp-content/uploads/2012/05/PAZARLAMA-%C4%B0LKEL%20ER%C4%B0-DERS-NOTLARI.doc

1.3.2.1.4. Ayn Ustiinliik Stratejisi

Miisteri kazanmayi, dolayisiyla pazar paymi arttirmayi isteyen her isletme, kendi
malinin rekabet giiclinii arttiracak kimi degerleri mal ve hizmetlerine ilave etmeli ve
alisilagelmis faaliyet yontemleri disina ¢ikabilmelidir. Bu degerler ve yontemler islevsel
olabilecegi gibi sembolik de olabilir. Pazarlama, farkli istiinlik alanlar1 yaratmak
demektir. Her isletme kendi mali ve pazarlama sistemi i¢in farkli bir {istlinliilk yaratmalidir

(Koyun, t.y.: 1).

1.3.2.1.5. Tiiketici Arastirmasi

Modern pazarlama anlayisinin odak noktasi tiiketici olduguna gore, isletme pazara
doniik eylemlerinde tiiketici arzu, istek ve beklentilerine uymak zorundadir. Bu ise,
tiketicilerin ne istediklerini, nelerden hoslandiklarini bilmeye baglidir. Bu da arastirma
yapmak demektir. Arastirma yapmak demek, bir olayr % 100 olasilikla ve tiim ayrintilart
ile 6grenip ondan sonra harekete gecmek, demek degildir. Pazarlama alaninda bu higbir

zaman basarilamaz (Islamoglu, 2013: 16).

Mert (2012: 17), Sosyal Pazarlama Uygulamalarinin Tiiketici Davranis1 ve Firma

Performansi1 Uzerine Etkileri ¢calismasini su sekilde ifade etmektedir:

Bu calismanin amaci, sosyal pazarlama uygulamalarinin, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda ve firma performansi tizerinde etkili olup olmadigini 6lgmektir. Kesitsel ve
tanimlayici nitelikte olan bu aragtirma, 15 Mart — 30 Nisan 2012 tarihleri arasinda Tiirkiye
genelinde gergeklestirilmistir. Internet iizerinde yapilan ankete, 560 kisi katilmistir. Anket
verileri SPSS v15.0 programi ile degerlendirilmistir. Veri ve bilgilerin analizinde; faktor,
giivenilirlik ve korelasyon analizleri ile ortalama ve ylizde hesaplamalar1 uygulanmistir.
Anlamlilik p<0,01 diizeyinde degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda, sosyal pazarlama
faaliyetlerinin, c¢alisanlarin verimliligini ve isletme performansini olumlu yonde
etkiledigini, isletmenin piyasada rakiplerine karsi rekabet iistiinliigii sagladigl tespit
edilmistir. Uygulanan sosyalpazarlama faaliyetleri nedeniyle, miisterilerin bu firmalar
tercih etkileri, marka bilinirligini olumlu yonde etkiledigi ve isletmenin iginde bulundugu

sektorde markanin akla gelme oranini arttirdigi, miisteri sadakati sagladig ve tiiketicilere



markayr tanittigt belirlenmistir. Arastirma sonunda; isletmelere, sosyal pazarlama
faaliyetlerine gerekli zamani, biitgeyi ve yetenekli isgiiciinii etkin ve verimli bir sekilde
kullanmalari, i¢inde bulunduklar1 topluma karst sosyal sorumluluklarini yerine
getirmelerini, sosyalpazarlama faaliyetlerini gereksiz bir masraf olarak degil, uzun vadeli

stratejik bir yatirim araci olarak gormeleri konularinda dneriler sunulmustur .

1.3.2.2. Biitiinlesmis Pazarlama

Biitiinlesmis pazarlama anlayisi, isletmeyi bir biitiin olarak ele alan ve basar1 igin,
tek basima pazarlama bolimi gayretlerinin yeterli olacagin1 gecersiz sayan bir anlayis
degisikligidir. Isletme ne tepe ydnetiminin tek bagina yiiriittiigii gayretlerle ne de iiretim
boliimii ya da finans boliimiiniin gayretleri ile basartya ulasir. Basari, tiim boliimlerin ayni
amag dogrultusunda faaliyetlerini biitiinlestirip yiiriitmeleri ile elde edilir (Islamoglu, 2013:
16).

1.3.2.3. Miisteri Tatmini

Pazarlama anlayisinin {iclinci 6gesi, misteri tatminidir. Ciinki, isletmenin
gelecegini belirleyen esas unsur, miisteridir. Miisteri tatmini, miisterilere, tezgahtar anlayisi
ile sadece giiler yliz gostermek de degildir. Siiphesiz, miisteriye saygi ve ilgi gostermek
gereklidir, ama yeterli degildir. Miisteri tatmini biitiin bunlar1 da i¢ine alan miisteriye
hizmet etmeyi, ona yardimcit olmayr ve onun sorunlarmi ¢6zmeyi de gerektiren bir

kavramdir (Stikliim, 2006: 22-25).

1.3.2.4. Sistematik Planlama

Pazarlama anlayisinin dordiincii 6gesi planlamadir. Bir isletmede saglikli ve
kapsamli bir planlama anlayis1 yerlesmemis ise, o isletmede saglikli bir yonetimden sz
etmek miimkiin degildir. Arastirmalar esnasinda, ¢ogu yoneticiler her tiirlii plana sahip
olduklarmmi ifade ederler. Ancak, derinlemesine bilgi almaya basladiginiz zaman;
isletmenin, planlama faaliyetlerine hi¢ de yeterince dnem vermedigini goriirsiiniiz (Torun,

2007: 30).
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1.4. Tiiketici Davramis1 Nedir

1.4.1. Tiiketici Davranisinin Tanim ve Yapisi

1.4.1.1. Tanim

Tiketici davranislar1 pazarlama temel konularindan biri ve insan davranisinin alt
boliimlerinden biridir. Insan davranis1 da bireyin ¢evresiyle etkilesime gectigi biitiinsel
stireci ifade eder. Tiiketici davraniglart ise, satin alma baglaminda insan davranisinin 6zel
tirleriyle ilgilenir. Buradan hareketle tiiketici davranislart asagidaki gibi tanimlanabilir;
Tiiketici davraniglar1 hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne
zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin bireylerin kararlarina ait
stirectir. Tiiketici davranisi; bireylerin 6zellikle ekonomik {iriinleri ve hizmetleri satin alma
ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Bozkurt,
2004: 93).

1.4.1.2. Yapisi

Tiiketici davranmislarinin yapisi su sekilde ifade edilebilir (Ozgiilen, t.y.: 1):

e Tiiketici davranis1 her seyden 6nce bir insan davranisidir. Insan davranisina
etkileyen biitiin degiskenler, tiiketici davranisini da etkiler. Ancak bu davranis
tiketim ile sinirhdar.

e Tiiketici davranis1 disiplinler aras1 bir yaklasimdir ve uygulamaya yoneliktir.
Bu siire¢ bilimsel bir yaklasimla ele alinmakta ve objektif degerlendirmeler
sonucunda genellemelere gidilebilmektedir.

e Tiiketici davranis1 amag yonliidiir. Tiiketiciler, sorunlarina ¢6ziim getirmek i¢in
liriin ve hizmet satin alirlar. Uriinler, hizmetler, magazalar bireylerin potansiyel
¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere sahip olmak i¢in bir davranis igerisine
girerler. Boyle bir amaca yonelmeyen, incelemeyen yaklasim, tiikketici davranisi

konusu i¢inde incelenemez.
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e Tiiketici davranisi, belirli bir eylem ve olaymn incelenmesi yerine bir siireci
inceler.Bu siire¢ bilimsel bir yaklasimla ele alinmakta ve objektif
degerlendirmeler sonucunda genellemelere gidilebilmektedir.

e Tiiketici davranisi, satin alma ve {irlin kullanma o6zelliklerini etkileyen
degiskenlerle ilgilidir. Satin alma kararinin siireci ve bu silirecin hangi
boyutlarda neden farkli olduklar1 incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya

cikan davranislar da incelenen konular arasindadir.

Tiiketici davraniglarinin baz1 O6nemli aksakliklarin ortaya ciktigi ve sik sik
tekrarlandigi  gozlenmektedir. Bunlardan birincisi: Tiiketici davraniglart  hakkinda
genellemeler, kendi kisisel deneyimlerimize dayandirilmaktadir. Ikincisi: Agiklamalari
oldugundan fazla basitlestirmektir. Uglinciisii: Mantik tuzagi denilebilecek durumla

ilgilidir (Topaloglu, 2011: 16).

1.4.2. Tiiketici Davramislarinin Alt Unsurlari

Tiiketici davraniglar tliketicilerin karar mekanizmasina isaret ederken belirli bazi
bilim dallar1 ile etkilesim igerisindedir.Ozellikle antropoloji, psikoloji, kiiltiirel
antropolojinin 6zel alanlari, sosyal psikoloji ve psikolojik sosyoloji tiiketici davraniglarina
biiyiik etkilerde bulunmaktadir. Antropoloji bilimi, arkeoloji, fiziksel antropoloji ve kiiltiirel
antropoloji olarak ayristirilabilir. ilk iki alan modern tiiketici davranislarinin anlasilmasina
iliskin yeterli birikimi saglamazken kiiltiirel antropolojiden tiiketici davraniglari adina
yeterli bilgi almabilmektedir. Benzer sekilde psikolojiye ait birikimin hepsi tiiketici
davraniglarinin anlasilmasinda yararli olmamaktadir.Her seyden once, fizyolojik psikoloji,
normal olmayan psikoloji ve egitsel psikoloji tliketici davramiglart ¢aligmalarina degerli
bilgiler sunabilmektedir. Diger yandan, 6grenme ve hatirlama, algilama,diistinme, dil,
tutumlar ve fikirler, motivasyon ve duygular pazarlama bilimi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu
anlamda sosyal psikoloji yararli bilgiler sunmaktadir.Ayrica, sosyal-sinif yapisi, sosyal
hareketlilik, liderlik, grup etkilesimi, sosyal normlarin Ol¢limii pazarlama biliminin
hedefleri icin Onemlidir. Bu sosyal psikoloji olarak adlandirilan alan icerisinde
incelenmektedir. Bunlarin yaninda ekonomi ve biyoloji bilimleri de tiiketici davranislarina
onemli etkilerde bulunmaktadir. Tiketici davranislar {i¢ temel faktor tizerine kuruludur

(Altintas, 2001: 104):
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e Kiiltiirel Etkiler [davranig normlari, sosyallesme]

e Bireysel Etkiler[Giidiilenme, duygular, 6grenme ve hatirlama, tutum, algilama,
rasyonel ve rasyonel olmayan diisiinme, kisilik ve kisilik farkliliklari, benlik],

e Grup Etkileri[ taklit etme ve Oneri alma, aile, sosyal etkiler, etnik ve dinsel

etkiler, sosyal siif, rol, 6nderlerin etkisi].

Dolayistyla  tliketici  davraniglarindaki ~ degisimleri takip edebilmek ve
inceleyebilmek yukarida agiklanan alanlarin da incelenmesini gerekli kilar (Altintas, 2001:

104).

Tiiketici davraniglari ise, satin alma agisindan insan davranisinin 6zel tiirleriyle
ilgilenir. Tiiketicinin gilinlimiiz cagdas pazarlama ilkelerinin en 6nemli halkasi haline
gelmesiyle tiiketici davranist pazarlama biliminin en biiyilk sorunu haline gelmistir

(Abicilar, 2006: 7).

Tiiketici davranisi, bir amaci gergeklestirmek i¢in giidiilenmis davranistir.
Gergeklestirmek istenen amag ise, arzu ve istekleri tatmin etmektir. Tiiketici davraniginin
cesitli faaliyetlerden olusmasi, bu faaliyetlerin neler olabilecegi konusuna dikkatleri
¢ekmektedir. Tiiketici olarak bireyin diislinceleri, kararlari, deneyimleri, degerlendirmeleri
olup, bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlanarak yerine getirilirken, bazilari tesadiifii olarak

yapilabilmektedir (Korkmaz, 2006: 19).

Tiiketici davranis1 kavramini agiklamak amaciyla bir ¢ok tanimlama yapilmistir.Bu
tanimlamalara gore tiiketici davranisi; Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith
kaynaklarimi tliketime yonelik olarak nasil kullandigini incelemeye ¢alisir (Odabasi ve

Baris, 2003: 29).
Tiiketicinin satin alma kararini verirken kullandig1 yontemleri, mal veya hizmetlere
kars1 icsel veya digsal faktorlerle olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti se¢cme ve

kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002: 21).

Bireyin kendi ihtiyaclarim1 ve/veya bagkalarinin ihtiyaglarimi karsilayabilecegini

umut ettikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elden
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cikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini kapsar

(Kavas ve digerleri, 1995: 2).

Ihtiyaclar1 gidermeye yarayan mal ve hizmetler konusunda kisilerin tiiketici olarak

nasil ve ni¢in karar aldiklar1 ve davrandiklari anlamina gelir (Bakirci, 1999: 23).

Istek ve ihtiyaglar1 tatmin etmek amaciyla iiriinlerin se¢ilmesi, satmn alinmasi ve

kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusur (Zikmund ve D’ Amico, 1995: 124).

Bagka bir ifadeyle, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri satin alma ve
kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinliklere neden olan ve bu etkinlikleri belirleyen karar

stirecleridir (Tek, 1999a: 185).

En genis tanimiyla tiikketici davranisi, pazar yerinde tiiketicilerin davraniglarini

inceleyen, bu davranisin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dahidir (Walters, 1978:

8).

Tiiketici davraniglarini agiklamak, her bireyin farkli ozelliklere sahip olmasi
nedeniyle oldukca karigiktir. Tiiketicilerin satin alma davranisin1 ekonomistler fayda teorisi
ile aciklarken, psikologlar kara kutu modeli ile aciklamaktadir. Tiiketici davranisim
aciklamak i¢in genel anlamda yapilan en 6nemli model olan kara kutu modeli psikolog
Kurt Lewin tarafindan gelistirilmis olup, kara kutu modeline gore tiiketici; kara kutu
denilen bir siirece giren verilerin kara kutu igerisinde her bireye gore farkli sekillenmesi

sonucunda karar vermektedir (Ilter ve Ok, 2004: 488).

Tiiketicilerin satin alma kararlarii verdigi “kara kutu” adi verilen bu merkezin
nasil calistig, kararlar1 nasil aldigi bilinmemektedir. Her insan kendine 6zgii bir yapi
gosterdigine gore, kara kutunun isleyisi insandan insana degisme gosterecektir. Ciinkii,
karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken devreye girecektir ve degiskenlerin etkisi her

insanda ayni olmayacaktir (Arpact ve digerleri, 1992: 18).
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1.4.3. Tiiketici Davramsina Ait Ozellikler

Tiketici davranisina ait 6zellikleri yedi ana konuda toplamak miimkiindiir (Wilkie,
1986: 10):

e Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.

e Tiiketici davranisi ili¢ asamali (satin alma Oncesi faaliyetler, satin alma
faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler) dinamik bir siirectir.

o Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama acgisindan farkliliklar gosterir.

e Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

e Tiiketici davranis1 farkl kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir.

1.4.3.1. Tiiketici Davramis1 Giidiilenmis Bir Davramstir

Tiiketici  davranisi, bir amact gergeklestirmek i¢in  giidillenmis  bir
davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag, karsilanmadig: taktirde gerilim yaratan arzu ve
istekleri tatmin etmektir.Yani amag, tiiketicinin arzularimi karsilamaktir.Uriin ve hizmetler,
aligveris alanlan tiiketicinin muhtemel ¢oziimleridir ve tiiketiciler bu ¢oziimlere ulasmak
amaciyla cesitli girisimlerde yani davraniglarda bulunurlar.Davranisin kendisi arag, ihtiyag
ve isteklerin tatmin edilmesi ise amag olmaktadir. Ihtiyaglari tatmin etmeye yonelik olarak
giidiilenen bu davraniglarin anlasilir bir bi¢imde agiklanmasi, pazarlama faaliyetinde

bulunan tiim isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir olgudur (Ak, 2009: 38-39).

1.4.3.2. Tiiketici Davramis1 Dinamik Bir Siirectir

Tiiketici davraniginda, satin alma karari1 siireci ve bu siirecin ne boyutlarda
oldugunun neden farkli oldugunun incelenmesinin yani sira, satin alma sonrasinda ortaya
cikan davranislar da farkli bir siire¢ kabul edilerek incelenir. Siireg, birbirine bagl, birbiri
ile ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisidir. Tiiketici davranigini yalniz satin alma ile

sinirl tutmak yanlis olacaktir. Satin alma, tiiketici davraniglarini olusturan siirecin sadece
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bir asamasini olusturur (Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi
[MEGEP], 2012: 5).

1.4.3.3.Tiiketici Davranmisi1 Cesitli Faaliyetlerden Olusur

Tiiketici olarak her bireyin diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri
vardir.Bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlayarak yapilirken, bazilar1 tesadiifi olarak
yapilabilmektedir.Satis personelleri ile goriismek, bir iiriin hakkinda bilgi toplamak veya
satinalmaya karar vermek icin Ozel bir caba harcariz.Bu davranislar, isteyerek ve
planlayarak yapilan faaliyetler i¢in 6rnek olarak gosterildigi gibi, reklamlari izlemek igin
0zel bir caba sarf etmedigimiz bu davranis da tesadiifi olarak yapilan faaliyetlere 6rnek
olarak gosterebiliriz.Belirli bir markay1 satin almak maksadiyla magazaya girip, baska bir
markay1 almak siklikla goriilen bir davranistir. Bu tip ornekler tesadiifi olarak yapilan

faaliyetler i¢inde diigtiniiliir (Karatekin, 2009: 6).

1.4.3.4. Tiiketici Davranmis1 Karmasiktir ve Zamanlama Ac¢isindan Farkhhiklar

Gosterir

Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne kadar uzun silirdiigiini
aciklar. Karmasiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisini ve kararin zorlugunu
aciklar. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar cok zaman harcanacagi sdylenebilir. Karar
vermenin zor oldugu tiikketim durumu s6z konusu oldugunda uzun bir zaman harcanacagi
aciktir. Karmasik ve zor karar verme durumu olan tiiketim ihtiyaglarinda, siireci kisaltmak
veya karar verme asamasini basitlestirmek i¢in, diger bireylerin tavsiyelerini dinlemek
veya daha Onceden kullanilmis olan markay1 tercih etmek gibi yontemler kullanilabilir

(Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi [MEGEP], 2011: 10).

1.4.3.5. Tiiketici Davramisi Farkli Réller ile Tlgilenir

Tiiketici davranigis iirecinde degisik roller s6z konusudur.Bu rolleri agsagidaki gibi

gosterebiliriz (Karatekin, 2009: 7):
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e Baglatici: Satin almay1 6neren

e Etkileyici: Satin alma kararini olumlu ya da olumsuz bi¢imde etkileyen

e Karar Verici: Son se¢imi kabul ettirmede finansal gli¢ ve otoritesi olan

e Satin Alict: Satin alma eylemini gerceklestiren

e Kullanici: Satin alinan iirtinii kullanan. Kimi satin alma durumlarinda her bir rol
icin ayr1 bir kisi gerekirken, kimi durumlarda tiim roller bir kisi iizerinde

toplanabilir.

Genelde tiiketiciyi karar veren birim olarak goérme egilimi mevcuttur. Aslinda karar
verme, kisiden tiim aileye kadar genisleyen bir yelpaze igerisinde diisiiniilmelidir. Ornegin,
tatile gitmek i¢in yer segmek veya yeni bir ev almak tiim aile {iyelerini ilgilendirirken,
cocuk mamasi almak biiyliik ihtimalle annenin tiim rolleri tek basma yiiklenmesini

gerektirebilir (Unal, 2011: 14).

1.4.3.6.Tiiketici Davranis1 Cevre Faktorlerinden Etkilenir

Tiiketici davramisinin = dis  faktorlerden etkilenme Ozelligi, onun hem
degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir
(Sezen, 2012: 101). Baz1 dis faktorlerin etkileri (kiiltiir) uzun bir donemi igerirken,
bazilarinin ki (reklam) ¢ok kisa silirebilmektedir. Gelecek konusunda belirsizlik veya
ekonomik kriz yasayan tiiketiciler, satin alma i¢in gereken her vasifa (ihtiyag duymak,
satin alma arzusunda olmak ve alim giicline sahip olmak) sahip olsalar dahi satin alma
davranigin1 gergeklestirmeyebilir. Bu durum, c¢evre kosullarin tiiketici davranislar
tizerinde ne Olclide onemli bir etkiye sahip oldugunun bir gostergesidir (Karatekin, 2009:
7). Dis faktorlere ornek olarak; kiiltiir, aile, danisma grubu verilebilir. Bu faktorlerin
yapabilecegi etkiler farklidir.Ornegin, kiiltiir kimi {irinlerin satin alinmasim dogrudan pek
etkilemezken, kimi diriinlerin satin alinmasinda etkili olabilmektedir.Sonu¢ olarak,
tilkketicinin ¢ok c¢esitli dis cevre faktdrlerinden etkilenmesi ve buna gore davranis
sergilemesi beklenebilir (Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Hayat Boyu Ogrenme Merkezi
[ISMEK], 2007: 10).
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1.4.3.7. Tiiketici Davramsi Kisiden Kisiye Farklilik Gosterebilir

Kisisel farkliliklarin olmasi, sayisiz tiiketicinin birbirinden farkli sayisiz zevklere
sahip olmasi, tiiketicilerin karakterlerinin farkli olmasi ve satin alma kriterlerinin degisiklik
gostermesi tliketici davranislarinin da kisiler arasinda farklilik gostermesine neden olur.
Tiiketici davranisini anlamak igin, insanlarin neden farkli davraniglarda bulundugunu
anlamak gerekir. Tiiketicileri, davraniglarin1 anlayabilmek adina gruplara ayirmak ve bu

sekilde irdelemek gerekir (Karatekin, 2009: 8).

1.4.4. Tiiketici Grup Ayirimi

Gregory Stone tarafindan yapilan bir arastirma, tiiketicileri baglica 4 grupta
toplamaktadir:

Sekil 1: Tiiketici Grup Ayrimi

1.4.4.1. Ekonomik Tiiketici
Tim miisterilerin %33’linii olusturan bu grup fiyata, {riin kalitesine ve iiriin

cesitliligine asir1 duyarli olan bir gruptur. Bu tip tiiketiciler i¢in magaza ve personel sadece

aligverisin yan dgeleridir (Engel ve digerleri, 1978°den aktaran: Unal, 2006: 22).
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1.4.4.2. Kisisellestiren Tiiketici

Magaza ile kisisel bag kuran, satis personeli ile kisisel iliskiler gelistiren miisteri
tipidir ve toplam tiiketicilerin % 28’ 1 bu gruba girmektedir (Engel ve digerleri, 1978’den
aktaran: Unal, 2006: 22).

1.4.4.3. Etige Bagh Tiiketici

Cevreye daha duyarli olan, gelirinin bir boliimiinii egitim kampanyalarina vakfeden,
personelinde sakatlara yer veren ya da sahibi miisterilerle ilgilenen bir magazayi, ¢ok daha
fazla gesit tirlinii daha ucuza satan bagska magazalara tercih eden misteri tipidir (Engel ve

digerleri, 1978 den aktaran: Unal, 2006: 22).

1.4.4.4. T1gisiz Tiiketici

Aligverisi angarya olarak goren, magazadaki tecriibelerine hi¢ dnem vermeyen
miisteri tipidir.Fiyat, kalite, personel gibi faktorlerden ¢ok, en kolay sekilde ulasabilecegi
magazadan aligveris edip bir an evvel baska seylerle ugragsmayi isteyen bu miisteriler,
toplam tiiketicilerin %17’ sini olusturmaktadir (Engel ve digerleri, 1978’den aktaran: Unal,
2006: 22).

Satin alma tercihi de kisiler arasindaki farkliligi ortaya koyan bir olgudur. Ornegin
bazi nesneler, farkli ortamlarda benligimizi gili¢lendirerek iizerimizdeki gerginligi
atmamizi saglar.Mesela; yurt odalarini kisisel esyalariyla siisleyen 6grencilerin okulu terk
etme ihtimalleri daha distktiir.Solomon; insanlarin kendi kisiliklerine benzer marka
kisilikleri tasiyan iiriinleri tercih edeceklerini savunur.Ornegin; Pontiac marka otomobil
kullananlar kendilerini daha hareketli ve gosterisli bulurken, Volkswagen marka otomobil

kullananlar bu konuda daha miitevazidir (Solomon, 2003: 61).
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1.5. Pazarlar ve Tiiketici Davranislari

1.5.1. Tiiketici Pazar

Tiiketici: kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan ya
da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir. Bir kisiyi digerlerinden farkli kilan
diisiince, duygu ve davranis Ozelliklerinin tiimiidiir. Kisinin aliskanliklari, algilamalari,
tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis acilar1 ayirt edici 6zellikleridir. Kisilik 6zellikleri, kisisel
farkliliklar belirlenirken ortaya c¢ikan Ozgiiven, Ozsaygi, otorite ve asabiyet gibi

degiskenlerdir (Sheth ve Howard, 1969: 350).

Tiiketici pazarimin biiylikligii ise onun ekonomik demografik ve cografi boyutu ile
oleiiliir (Tiiketici Pazarlan1 ve Ozellikleri (t.y.), http://celalettinuyanik.com/wp-content/
uploads/2012/05/PAZARLAMA-%C4%BOLKELER%C4%B0-DERS-NOTLARI.doc).

1.5.2. Tiiketici Davramslar

Pazarlamacinin amaci, hedef miisterilerin ihtiyaclarini karsilamak ve onlar1 tatmin
etmektir. Bu dogrultuda pazarlama yonetiminin kapsaminda yer alan tliketici davranislari
sahasi, bireylerin, gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek i¢in
tiriinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri nasil segtikleri, nasil satin aldiklari, nasil

kullandiklar1 ve nasil elden ¢ikardiklar ile ilgili incelemeler yapar (Kotler, 1984: 171).

Tiiketici davranis1 dilek, istek ve ihtiyaglari tatmin etmek i¢in iirlinlerin se¢ilmesi,
satin alinmasi ve kullanilmasina yonelik bireysel aktivitelerden olusur. Diger bir ifade ile
bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalariyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu

etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri belirleyen karar siirecleridir (Ak, 2009: 31).

Tiiketici davranisi, insanlarin tiim davranis i¢inde sadece ihtiyaglarini tatmin etmek
amaciyla satin almaya ve satin almamaya yonelik olanlar1 kapsamaktadir. Her seyden once
insanlarin higbir davranisinin gelisi gilizel olmadigi, birtakim sebeplere bagli oldugu ve
belirli bir amaca yonelik oldugu belirtilmelidir. Baska bir ifadeyle, insanlar ¢cevreden gelen

birtakim etkilerle harekete gegerler ve belirli bir amaca yonelik olarak tepki gosterirler.
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Tiiketici davraniglarinda ¢evre etkisi olarak mal ve hizmetler, amag olarak ise bir ihtiyacin
giderilmesi s6z konusudur. Bu durumda kisi satin alma veya almama yoniinde davranir

(Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Gii¢lendirilmesi Projesi [MEGEP], 2012: 4).

Tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin temel konularindandir ve insan
davranismnin alt boliimlerinden biridir. insan davranisi, kisinin g¢evresiyle etkilesime gectigi
biitlinsel stireci ifade etmektedir. Tiiketici davranislar ise, satin alma baglaminda insan
davranisinin 6zel tiirleriyle ilgilenmektedir. Buradan hareketle tiiketici davraniglar1 soyle
tanimlanabilir: Hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi, kimden, nasil, nerede ve ne
zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iliskin, bireylerin kararlarina ait
sliregtir. Pazarlama yoneticisi, temelde iki sorunla karsi karsiyadir. Bunlar (Bozkurt, 2004:
93):

e Pazardaki firsatlar1 teshis etmek,
e Mevcut mal ve hizmetleri rakiplere gére daha yiiksek bir Pazar pozisyonunda

konumlandirmaktir.

Ozellikle mal ve hizmetleri rakiplerine gore daha yiiksek bir pazar pozisyonunda
konumlandirmak isteyen pazarlama yoneticisi, hedef pazardaki tiiketicilerin satinalma
kararlarim1 nasil verdiklerini, markalar arasindaki tercihlerini hangi Olgiitlere gore
yaptiklarini bilmek gerekmektedir. Pazarlama yoneticisi, tliketici davraniglart konusundaki
bilgisine dayanarak sunlar1 gergeklestirebilir (Tiiketici Davranislari, (t.y.) http://www.tml.

web.tr/download/pazarlama-yonetimi.pdf):

Pazar1 boliimlere ayirarak hedef pazar tayin edebilir,

Pazara yonelik stratejileri daha iyi gelistirebilir,

Pazarin gelecegini daha iyi degerlendirebilir,

Pazarlama bilesenlerine iligskin kararlar1 daha dogru alabilir.
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1.6. Tiiketici Satinalma Karar Siirecleri

Tiiketicinin davranislarini agiklamak amaciyla ¢esitli satin alma siireci modelleri
gelistirilmistir. Satin alma siireci, satin almay1 bir sorun ¢6zme olarak gdren bir yaklasimla

ele alindiginda, alicinin gecirdigi asamalar bes gurupta toplanabilir (Ak, 2009: 49):

e Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

e Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama
e Alternatiflerin Degerlendirilmesi

e Satin alma Kararinin Verilmesi

e Satin alma Sonras1 Duygular

Siire¢ bagladiktan sonra, tiiketici iirlinlin 6zelliginde, fiyatinda ve iriine bagl
hizmette bir degisiklik idrak ederse tiiketici gercek alimdan once herhangi bir asamada
vazgegebilir (Yiikselen, 2003: 41).Ornegin,pahali bir telkari {iriinii satin alma; satin alma
aliskanligina donustiigiinde, gegmisteki 6grensel tecriibeler, satin alma tepkisi olusturur, iki
ve liglincli agamalar atlanarak belirlibir marka mal satin alinir. Ama, malin niteliginde,
fiyatinda, mala bagli hizmette bir degisiklik olursa, tiim asamalardan gecilir(Tiiketici

Kimdir (t.y), http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-kimdir.html).

Sekil 2:Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Kotler ve Armstrong 1996: 158
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1.6.1. Problemin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siirecinde tatmin edilmemis bir ihtiya¢ gerilim yaratmaya baslar.
Bir ihtiya¢ reklam gorme gibi dis etkiyle ortaya c¢ikarya da biyolojik bir ihtiyacin
dogmasiyla ortaya cikar. Tiiketici bir seye ihtiyagduyunca bu ihtiyaci nasil giderecegi
sorunuyla karsilasilir (Mucuk, 2002: 50). Bir gereksinim problemin tanimlanmasi olarak
diisiiniilebilir. Buradaproblemin tanimi, i¢inde bulunulan gercek durum ile olmak istenilen

durum arasindakiayrimin farkinda olmaktir (Ak, 2009: 50).

Karar siireci bir ihtiyacinkarsilanmamasiyla baslar. IThtiyaglar bircok sebepten
ortaya cikabilir. Thtiyag; aclik veya susuzlukgibi (Kisinin biyolojik ihtiyaglari) ya da bir
trlinin goriilmesi, bir reklam veyareferans grubundan gelen bir dis uyaranlar etkisiyle
ortaya ¢ikar. Ihtiyag icin 6rnek olarak; bir is kadm satin aldig1 elbiseylebir is yemegine
gitmesi i¢in Ozelbir taki setine ihtiyact oldugunu anlamasi ge¢mis deneyimlerden dolayi
ortaya ¢ikan ihtiyag, ¢ocuklariylabagka bir eve tasinan orta yasli bir ailenin kendilerine
daha kii¢iikbir evin yeterli oldugunudiisiinen bir ¢ift gibi tiiketicinin karakteristiginin etkili
oldugu ihtiyaglar veya komsuda var bendeistiyorum seklinde ¢evresel etkenlerden olusan
ithtiyaclar, mevcut iirlinden yeterince tatminolmayan tiiketicinin rahatsizligindan dogan

ithtiyaglar verilebilir (Paga, 2007: 1).

Bu asamada pazarlamacilar agisindan ne tiirihtiyaglarin  veproblem ortaya
ciktigi,Problemler ve ihtiyaglar neyin neden oldugunu venasil tiiketiciyi belirli bir {iriine
gotiirdiiglinli  6grenmekigin tiiketicilerin incelenmesi gerektigi ortaya c¢ikmaktadir.
Pazarlamacilar {riinle ilgisi olan faktorler igin bilgi toplayarak pazarlamaprogramlarinin
gelismesini  saglarlar.Ihtiyacin duyulmasinda yapilan pazarlama programlarmadrnek
olarak; pazarlamacilar tiiketicilere ihtiyaclarim1 gostermek ic¢in reklamlar, satiselemanlari
vb. yardimiyla rakipden aldiklariiiriinlerineksiklerini ya da kendi iirliniiniin {istlinliiklerini
gosteriyorlar, televizyonlarda sikga gosterilen taki ve altin kullanmini énemli bir imaj
olarak vurguluyorlarbagka bir 6rnek tiiketicinin uyarilmasi i¢in:reklamlarda meshur bir taki
markasini, fiyatini, Kkalitesini,modelini ve tasarimin1 gosterdikleri zaman bayan
tilketicilerde ihtiya¢ hissetmelerini saglamaya caligiliyorlar (Tiiketici Davranislart (t.y.),

http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-davranilari.html).
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Satin alma kararinda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. Insanlar mal
veyahizmetleriihtiyaglar1 oldugunu icin alirlar. Ihtiyaclarin belirlenmesi iginuyarilar
iceriden veya disaridan gelebilir ya da bir arkadasinda yeni bir diriinii goriip bir
tanedekendisi almaya karar verebilir. Bazen bu ihtiyaclar aninda ortaya ¢ikabilir. Bazen de
buihtiyaclar bilingaltinda olabilir dolayisiyla bunlari uzun siire sonra giderir (Hisrich ve
Ralp, 1993: 83).

1.6.2. Alternatiflerin Belirlenmesi ve Bilgi Toplama

Bu asamada ihtiyaci karsilayacak tiriinlerin alternatifleri belirlenir. Kisi {irtinii satin
almak istedigi zaman alternatiflerle ilgili bilgisi, deneyimi ve bilgiyi nereden alacagi
tizerindedurulur (Mucuk, 2002: 50).

Ihtiyaci  belirledikten ~ yani  problemi  tanimladiktan  sonra tiiketici
ihtiyacimigiderebilecek iiriinleri ve markalar1 arastirmaya baslar. Ik 6nce hafizasinda, {iriin
vemarkalarla ilgili daha 6nceden gordiigii reklamlar, arkadaslarindan duyduklari, dahadnce
tiriini kullanmasi ve diger tecriibelerdenelde ettigi bilgileri taramaya baslar. Bunadahili

yada i¢ arastirma (internal search) denir(Ak, 2009: 52).

Siklikla bu sekilde olan aragtirmalar sabun, sampuan, deterjan, siit, ekmek gibi
diisiik egilim durumundaki triinler i¢in yeterliolabilmektedir. Bu tiir iiriinlerin karar alma
stiresinin olduk¢a az zaman aldig1 ve dis arastirmaya neredeyse hi¢ bagvurulmadigi hatta i¢
arastirmaninin bile minimum olduguvarsayilmaktadir. Burada tiiketicinin aklina ilk gelen,
hafizasindaki markalar ve geg¢mis tecriibeleridir. Buna ariel, coca-cola, camel gibi marka
isimleri ornek verilebilir. Tiiketicinin yanlis karar alma ihtimali yliksek oldugu, daha
onceki deneyimlerinin ve bilgisinin eksikya da yetersiz oldugu vb. durumlarda dis
arastirma yapmaya gerek duymaktadir (Pasa, 2007: 1). Dis arastirma (external search)
kisinin hafizasinin disindaki kaynaklardan bilgi toplamasidir. D1g arastirma zaman, ¢aba ve
her seyde oldugu gibi paraya ihtiya¢ duyabilmektedir. Dis aragtirma kaynaklar1 (Ak, 2009:
53);
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e Kisisel kaynaklar; tiiketicinin giivendigi arkadaslari, akrabalar1 ya da referans
gruplari

e Halk kaynaklari; tiiketiciler i¢in televizyon programlari, tiiketici biiltenleri,
gazetelerin tiikketici koseleri gibi

e Ticari kaynaklar; reklamlar, satis elemanlari, sunumlar, sergiler, fuarlar

e Deneysel kaynaklar; elle dokunma, inceleme, deneme, arabalar i¢in deneme

stirtigti gibi, tirlinii kullanmaktan olusmaktadir.

Dis arasgtirma genellikle yiiksek egilim durumundaki iirlinlerde olmakta
diisiikegilim durumundaki {riinlerde ise olduk¢a siirli kalma egilimi gostermektedir
(6rnegin: araba, altin, giimiis, vb).Tiiketicinin aragtirma yapmasinin nedeni siiphelerini
azaltmak ve alternatiflerin degerlendirilmesine temel saglayacak bilgi toplamaktir. Uriinler
hakkinda daha fazla bilgi kazandiginda tiiketicinin mevcut markalar ve {riiniin 6zellikleri
hakkinda bilgisi artacaktir. Bu bilgi ona ayrica bazi markalarin g6z 6niinden ¢ikarilmasinda
da yardimci olmaktadir. Genellikle tiiketici {irtin hakkinda en fazla bilgiyi pazarlamacilarin
kontrol ettigi ticarikaynaklardan almaktadir. Bununla birlikte tiiketicin kisisel bilgi
kaynaklarindan elde ettigibilgi, sonu¢ verici bilgi olma egilimindedir. Yani kisisel
kaynaklarin ¢ok daha 6nemli olduguizlenimi ortaya ¢ikmaktadir (Tiiketici Davranislar
(t.y.), http://pazarlamablog.blogspot.com.tr/2008/03/tketici-davranilari.html).  Bunun
sebebi olarak ticari kaynakli bilgilerin bir haberdar etme, etkileme olmasi; Kkisisel
kaynaklardan elde edilen bilgilerin ise bir degerlendirme sonucuortaya ¢ikmasi
gosterilebilir (Pasa, 2007: 1).

Alternatiflerin  belirlenmesinde  dikkate alinmasi gereken bir noktada
algilamariskidir. Algilama riski tiiketicinin karsi karsiya kaldigi belirsizliktir. Tiiketicinin
kendinegiivenen bir yapiya sahip olup olmamasi algilama risklerini hissetmesi agisindan
belirleyiciolmalidir. Eger tiiketici kendine glivenen bir yapiya sahipse satin alma sirasinda
hissettigialgilama riski diisiik olacaktir. Buna karsin eger tliketici kendine gilivenen bir
yapiya sahipdegililse, dogru kararlar alamadigin1 diistiniiyorsa iiriin satin alma sirasinda
hissettigi algilamariski yiiksek olacaktir ve iirlinli satin almadan 6nce ¢ok daha fazla riskle
kars1 karsiya olduguduygusuna kapilacaktir. Algilanan risk tipleri su sekilde olabilmektedir
(Ak, 2009: 54):
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e Performans riski; iiriiniin tliketicinin ihtiyaclarini karsilayip kargilayamamasi

e Finansal riski; ¢ok para harcanmasi, o parayla daha iyi bir iirlin alinmas1 gibi
kisaca iiriini¢gin o paranin 6demeye deger olup olmasi

e Fiziksel risk; triinii sagliksiz, zararli olmasi, tliketiciye zarar verebilmeye
sahipolmasi

e Sosyal risk; satin alinan {riine arkadaglarin, ailenin kisaca baskalarinin
tepkisinin neolacagi

e Kayip zaman riski; onarim, bakim zamani

Tiiketiciler — karst  karsiya  kaldigi  belirsizliklerini,  kuskularmi  bilgi
toplayarakazaltmaya calisirlar (Mucuk, 2002: 50).

1.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Burada zaman unsuru énemli bir rol oynuyor. Ihtiya¢ acil degilse alternatiflerle
ilgiliolarak daha fazla zaman harcanir. Ge¢mis tecriibeler ¢esitli markalara ait bilgi ve
tutumlar grupetkileri bu degerlendirmede etkili olur (Mucuk, 2002: 50). Ilgisi uyarilmus bir
tiikketici, daha fazla bilgi arayacaktir. Biz bu sekildehareketlendirilmenin iki seviyesini
belirleyebiliriz. Arastirmanin yumusak tutulmasi sathasmaarttirilmis dikkat denir. Bu
seviyedeki bir kimse, bir {irin hakkinda daha fazla bilgi edinmeye agiktir. Daha sonraki
seviyede, bir kimse, faal enformasyon arastirmasina girer. Okunmasigereken malzemeyi
arar, arkadaslarina telefon eder ve iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢cinmagazalar1 dolagir

(Gilimiis ve digerleri, 2015: 9).

Yani; bu asamada tiiketici, belirledigi secenekler arasindan hangisini se¢eceginin
degerlendirmesini yapmaktadir. Aslinda alternatiflerin degerlendirilmesi tiiketicinin
ithtiyacinikarsilayacak cesitli iiriinlerin belirlenmesinden itibaren baslamaktadir. Siklikla
alternatiflerin  degerlendirilmesi rakip {triinlerin direk olarak karsilagtirilmasiyla
olmaktadir. Tiiketicinin ayn1 ya da birbirine yakin 6zellikte olan rakipiiriinler arasindaki
secimi, istedigi belirleyici 6zellige sahip olan iirlinii tercih etmesiyle sonbulacaktir (Ak,
2009: 55).
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Tiiketici satin alma kararini1 verirken uygun se¢im kistaslarin1 goz oniinde tutarak
karar vermektedir. Se¢im kistaslart tiiketicinin alternatifleri degerlendirmek i¢in kullandig:
kritik 6zelliklerdir. Bu secim kriterlere ornek olarak bir telkari taki satin aliminda marka,
garanti, ticret, kalite ya da bir bilgisayar i¢in hiz, islemci, bellek gibi teknik 6zelliklerin
yani sira, marka, garanti, ticret, yazici yada cd-writer gibi ilave tiriinler icermesi verilebilir.
Burada hangi se¢im kistaslarinin ya da kriterlerinin kullanilacag: tiikketiciye ve duruma
baglidir. Buna karsin 6zellikle iicret, garanti ve marka gibi se¢im kistaslarini alternatiflerin

degerlendirilmesinde 6nemli sabitler olarak gérmek yanlis sayilmaz (Ak, 2009: 55).

Tiiketici 6rnegin bir gimiis takidadiger tim ozelliklerden ¢ok, marka imajinin

olmasini istiyorsa ve alim giicii varsa en pahaliolanhasir dokunuslu takiy: alacaktir.

Alternatiflerin degerlendirilmesi siirecini daha iyi agiklamak i¢in Philip Kotler ve
Gary Armstrong’un belirttigi bazi temel kavramlardan bahsetmek bu asamayr anlamakta
bize yardimer olacaktir. Ilk énce, tiiketicinin iiriinii bir dzellikler dizisi olarak gérdiigiinii
varsaymaktadir (Teke, 2014: 50).Ornegin bir fotograf makinesi igin iiriiniin 6zellikleri;
resim kalitesi, kullanim kolayligi, kamera boyutu, fiyati ve diger ozellikleridir. Bu
ozellikler goriildiigii gibi bizim se¢im Kriterlerimizdir. Bu 6zelliklerden hangisinin ya da
hangilerinin g6z oOniinde tutulacag: tiiketiciye gore degisecektir ve tiiketiciler en fazla
dikkati ihtiyaglariyla ilgiyi bu dzelliklere gdsterecektir. ikinci olarak tiiketiciler ihtiyag ve
isteklerine bagli olarak s6z konusu farkli Ozellikleri, farkli 6nem derecelerini
iliskilendirecektir. Yani tiiketici segim kriterlerini derecelendirmektedir. Uciincii olarak
tiketicinin deneylimlerine dayanan bir marka imaji olusturmasidir. Dordiincti olarak
tiiketicinin bekledigi toplam iiriin tatmininin farkli 6zelliklere gore degismesidir (Ak, 2009:
56).

Tiiketicilerinin bir liriinden beklentileri ve haliyle toplam {irlin tatminleri farkli
olacaktir. Bir tiiketici arabasinin kendisine prestij saglamasin isterken diger bir tiiketici
arabasindan saglamlik isteyebilmektedir. Besinci olarak ise tiiketicilerin bu
degerlendirmelerin bazilariyla degisik markalarla ilgili tutumlara varmasidir (Ak, 2009:

56).
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Birgok tiiketicinin alternatifler arasinda se¢im yaparken ¢ok fazla faktorii
degerlendirmek istemedigi soylenebilir. Ornegin; Honda nin tiiketicilerin kafasinin teknik
Ozellikler ve aksesuar se¢imiyle karistig1 bulgularina dayanarak yapilan “biz onu oldukga
basit yaptik” seklindekipromosyonu buna 6rnektir. Honda burada arabalarinda yalnizca
standart 6zellikler ve basitlestirilmis se¢im kriterlerini sunmustur. Ama buna en iyi 6rnek
bilgisayar yazilimlaridir. Giiniimiizde biraz bilgisayar bilgisi olan herkesin kullanabilmesi
icin karmasik yazilimlar basitlestirilmekte ve belli standartlar olusturularak tiiketicini

kafasinin karismasina engel olunmaktadir (Ak, 2009: 56).

1.6.4. Satin Alma

Satin alma kararn siirecinin dordiincii agsamas1 satin almadir. Bu asamada tiiketici
kararmi vermis ve bir iiriinii se¢mistir. Ozetle tiiketici satin almakararin1 almistir ve bir
tirtin iginpotansiyel tiiketicisi haline gelmistir. Tiketici bir satin alma igslemini yaparken,
satin alma ile ilgili bes alt karar gelistirebilir. Bunlar bir marka karari, kimden satin

alacagma karar verme, nicelik karari, zamanlama karar1 ve 6deme seklidir (Tolon 2007:

26).

1.6.5. Satin Alma Sonrasi

Satin alma karar siirecinin son asamasi satin alma sonrasi davranislardir. Tiiketici
triinlin satin aldiktan sonraki performansinin beklenen seviyede olup olmadigini 6lger.
Alternatif degerlendirmesi sirasinda gbz oniinde bulundurulan birgok 6zellik bu asamada
da gecerli olmaktadir.Bu duygu tiiketicinin motivasyonunu ve bilgi edinme siirecini gii¢lii
bir sekilde etkilemektedir.Tiiketicinin {irlinden tatmin derecesi {iriinii tekrar satin alip
almayacagi ve diger tiiketicilerle girdigi iletisimde iiriinii tavsiye edip etmeyecegini belirtir
(Azmak, 2006: 3).
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IKiNCi BOLUM

2. TUKETICILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI, TUKETICi
DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER VE TUKETICI
DAVRANISI ACISINDAN MODA, iMAJ, KALIiTE VE BAGLILIK

2.1. Tiikecilerin Demografik Ozellikleri

2.1.1. Yas

Yas, Demografik faktorlerden biridir, tiiketicilerin toplum igindeki yas farkliligina
veya tliketicinin yasam siirecindeki yas donemine gore satin alma davranislarinda
degismelere sebep olur. Insanlarin ihtiyaglarinin belirlenmesi,satin alma davranis
yapilarmin sekli, belli ihtiyaglarin 6n plana ¢ikmasi icinde bulundugu yas grubunun etkisi
olabilir, bu durum tiiketicinin 6zel bir liriin yada hizmete yonelmesine sebep olabilir.
Bireylerin belirli bir ihtiyaci karsilayan farkliiiriin ya da hizmetlerin se¢iminde, yasa baglh

olarak gelisen isteklerin ve beklentilerin etkili oldugu goriilmektedir (Aktuglu ve Temel,
2006: 45).

Pazarin yas degiskenine gore tliketicilerin boliimlendirilmesi ihtiyaglarin,
egilimlerin ve ¢esitli psikolojik ve sosyal islevlerin belirlenmesi agisindan biiyiik 6neme
sahiptir. Ciinkii; yasla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri
de degismektedir (Cakmak, 2004: 5). Ornegin, gencler daha ¢ok kilik kiyafet, yiyecek,
eglence ya da sahte takilar i¢in harcama yaparken, 50 yas ve tlizeri gruptaki tiiketiciler ise

harcamalarin1 daha ¢ok sagliga, altin ve giimiis telkari takilara yonlendirirler.

2.1.2. Egitim

Demografik ozelliklerden olan egitimtiiketim davraniglari ile yakindan iligkilidir.

Gilinlimiiz toplumunda, egitim seviyesi giin gectikce artmaktadir. Egitim kiside farkli bakis



acilari, ¢esitlikiiltiir ve anlayislarin gelismesine neden olmakta ve tiiketici davraniglarinin
degismesine neden olmaktadir (Penbece, 2006: 6). Ornegin egitim almis bir tiiketici
gelecek icin sermayesini hicbir maddi deger saglamayacak kilik kiyafetler yerine daha ¢ok

altin ve glimiis takilar1 gibi 6nemli seylere yatirim yapabilirler.

2.1.3. Meslek

Bireyin toplumdaki konumunu sahip oldugu meslek belirliyor ve gelir diizeyini
etkiliyor. Iyi ve gecerli bir meslege sahip olan bireylerin gelir durumlar1 da yiiksek olacag
icin daha kaliteli ve daha yiiksek fiyatl {irlinlere yonelecekler. Meslegin yasam standardini
etkiledigi gercegini diisiindiigimiizde, tiiketicilerin mesleklerine bagli olarak yasam

standartlarina uygun mal ve hizmetler satin alacagini soyleyebiliriz (Monroe, 1986:42).

Meslek unsurunun tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemesi tlizerine bir¢ok
ornek vermek miimkiindiir. S6z gelisi, bilgisayar yazilimi pazarlayan bir isletme, eczacilar,
hekimler, gida perakendecileri i¢in ayr1 ayr1 her bir meslek grubunun ihtiyag ve isteklerine
uygun Ozellikleri tagiyan programlar gelistirmek zorundadir. Kisilerin mesleklerinin, satin
alacaklar1 mal ve hizmetleri etkilemesiyle ilgili bunlara benzer bircok 6rnek verilebilir.
Mesela, bir is¢i icin tatilin pek anlami yoktur. Bir tiiccar isinin yogunlugu nedeniyle tatile
pek cikamazken, bir isletmenin genel miidiirii ucakla seyahatlere ve mavi yolculuklara
cikabilir. Biiro gorevinde calisan bir personel, sik is gorlismeleri yapan bir yonetici,

giyimine daha fazla 6nemverecektir (Lebe, 2006: 21-22).

2.1.4. Cinsiyet

Bir iirliniin satin alinma tercihi tiiketicinin cinsiyetine gore farklilik géstermektedir.
fertler gerek cinsiyetler nedeniyle kendi psikolojik yapilarina gore ve gerekse yine
cinsiyete gore olusan toplumsal deger yargilarina uygun bi¢cimde satin alma davranisi i¢ine
girerler. Ornegin otomobil alimlarinda kadin igin renk, erkek igin otomobilin teknik
ozellikleri onemli olabilir. Baz1 mallar yalnizca kadinlar, bazilar da yalmzca erkekler
tarafindan satin almirlar. Ornegin ¢ocuk giysileri ve ¢ocuk gidalari ¢ogunlukla kadinlar
tarafindan alimir (Tiirk, 2004: 17). Baska bir 6rnek vermek istersek, kadinlar genellikle

canli ve parlak renkleri severler. Ozellikle elbiselerde bu egilim daha belirgindir. Buna
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karsilik, erkekler sosyal aligkanlik nedeniyle daima siyah renkli semsiye kullanirlar
(Tathdil ve Oktav, 1992: 45). Pazarlamacilar cinsiyetin satin alma tiizerinde etkili
oldugunun farkindadirlar. Bunun i¢in iriinlerinin tamitimlarim1  hedef kitlelerine
ulasabilecek kaynaklar lizerinden yapiyorlar. Mesela, altin ve telkari glimiis taki {irtinleri
icin kadin dergileri iyi bir reklam kaynagi olabilecegi gibi, giin icerisinde televizyonda
yayinlanan kadin programlarina denk gelecek reklamlar hazirlamalar1 da kendi ¢ikarlarina

uygun bir strateji olabilir.

2.1.5. Gelir

Gelir seviyesitiiketicinin satin alma davranislarina etki edecek faktorlerin basinda
gelmektedir. Insanlarin sinirsiz istek ve ihtiyaclar1 vardir. Fakat gelir simirlandirict faktor
olarak , tiikketicinin sinirsiz istek ve ihtiyaglarini sinirlandirmaktadir. Gelir seviyesi, sosyal
smif ve yasam tarzinin belirleyicisi oldugu diisliniiliirse, bu durum tiiketicinin tiim
yasantisini etkileyecektir. Harcanabilir geliri bireyin zorunlu 6demelerini ¢iktiktan sonra
geriye kalani tasarruf yapabilecegi ya da kullanabilecegi gelir olarak tanimlarsak, kisinin
sahip oldugu harcanabilir gelir, tasarruf olanaklari, yliklenmis oldugu kisisel bor¢lar da
ekonomik ozellikler olarak satin alma davranmisim etkiler (Yiikselen, 1989: 83). Ornegin;
tiikketici, gelir diizeyine bagli olarak liikks tiiketim mallarindan kagiabilecegi gibi liiks

tiiketim mallaria da yonelebilir.

Bu konuda bir arastirma yapilmis, pazarlamada genellikle tiikketim trtinleri liiks
iirlin olarak {ist gelir grubuna hitap eden yiiksek fiyath ve kalite acgisindan gelismis bir
seviyeyesahip olarak tanimlanmaktadir.Liiks iiriin tiiketicilerinin hedonizm geregi satin
alimlarindan bir marka ne kadar ¢ok taninirsa ancak ne kadar az kisi o {irline sahip olursa
daha fazla haz duyduklarina iligkin bir varsayimi yansitan “Enderlik” prensibinden soz
edilmektedir.Bu makalede bu prensip genel olarak agiklanmis, bir kalitatif arastirma ile de

konu desteklenmis (T1glt ve Akyazgan, 2003: 21).

2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarim1 Etkileyen Faktorler

Bir pazarlamaci tiiketici satin alma davranigini tanimlayabilirse o bay veya bayan,

mal ve hizmetlerle ilgili hedefleri i¢in daha iyi bir durumda olabileceklerdir. Satin alma
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davranigt kisilerin, gruplarin ve orgiitlerin ihtiyaglarinin iizerinde bir noktaya gelecektir.
Satin alma davranislari insan ihtiyaglari konusunu anlamada 6nemlidir. Tiiketici davranisi,
alim ve degisim siirecini elde etme ve mal, hizmet ve fikirleri isteklendirme caligsmalari
olarak tanimlanir. Pazarlamanin gorevi, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve isteklerini kesin bir sekilde

tespit etmek ve sonra da onlar1 memnun edecek mal ve hizmetleri gelistirmektir (Comert

ve Durmaz, 2006: 352).

Pazarlamanin basarili olabilmesi i¢in, sadece tiiketicilerin isteklerini tespit etmesi
onemli degildir, fakat o isteklerin nedenleri ortaya ¢ikarilmalidir. Yalnizca yogun bir ¢aba
ve alict davraniglarini ayrintili bir sekilde anlamakla pazarlamanin amaglar1 gergeklesebilir.
Boyle bir alict davranigsini anlama tiiketici ve pazarlarin karsilikli avantaj saglamasina
olanak verir, hizli ve verimli bir sekilde pazar tiiketicilerin ihtiyaglarini memnun etmek
icin daha iyi donanima tesvik edecektir ve isletmenin iriinlerine karsi olumlu tavirlariyla

sadik bir miisteri grubu olusturacaktir (Comert ve Durmaz, 2006: 352).

Tiiketici davraniglarin1 bireysel ve bireysel olmayan bazi faktorler etkiler. Bireysel
faktorler arasinda ihtiyaglar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, deger
yargilar1 sayilabilir. Pazarlama yoneticileri, tliketicilerin {irlin ve hizmetlere duygusal
tepkilerini ve hangi giidiilerle satin aldiklarin1 anlamak ve olgmek igin psikoloji
tekniklerini uygularlar. Kisisel olmayan faktorler ise, kiiltiir, meslek, aile, referans gruplari

olarak belirtilebilir (Kilig, t.y.: 1)

Arastirmacilarin  ¢alismalarindan 6rnek verirsek, diinyaya geldigimiz andan
hayatimizin sonuna kadar siirekli, bir seylere ihtiya¢ duyariz. Thtiyaglarimzi ne 6lgiide
karsilarsak o kadar mutlu ve huzurlu oluruz. Bir tiiketici olarak ihtiyaglarimizi karsilama
siirecine girer, magazalar1 dolasir, irlinlerle karsilastiririz. Cevremizdeki kaynaklardan
bilgi toplar, reklamlar1 seyreder, alig veris icin en uygun zamani secer, aldiklarimizi
tiiketiriz. Tiliketim sonrasinda ihtiyaclarimizin karsilanip karsilanmadigini degerlendiririz.
Karsilanan ihtiyaglar sonucunda haz duyar, maddi ve manevi yonden tatmin oluruz.
Tiketicilerin gostermis oldugu davranig modellerini, bunlarin sebep ve sonuglarini bilmek;
mal ve hizmet sektoriinde calisan biri i¢cin ¢gok onemlidir. Yeterli bilgi ve donanima sahip
bir eleman, miisteri ile dogru iletisim kurarak onu mutlu ederken, kendisi ve ¢alistigi is yeri

adina da basarili bir hizmet sunabilir. Bu modiil ile tliketici davraniglarin1 gozlemleyecek,
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tilkketici davraniglarina etki eden etmenleri tespit edebileceksiniz. Bunun sonucunda da
tiiketici davranig modellerine gére dogru hizmet sunabileceksiniz (Milli Egitim Bakanligi,

Ankara: 2012).
Baska bir calismada Modern pazarlama anlayisinin odak noktasit kabul edilen
tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen faktorler kiiltiirel, kisisel, sosyal ve psikolojik

olmak tizere dort baslikaltinda incelenmektedir (Comert ve Durmaz, 2006: 351-375).

Sekil 3: Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Sosyal

Kigisel Faktorler

Faktorler

Kiiltiirel e Psikolojik
Faktorler SN tikcicierin W Faktorler

Satin Alma
Davranislarini
Etkileyen
Faktorler

2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler giinlik yasamimiza yon vermeleri nedeniyle satin alma
davraniglarimiz1 en etkin sekilde etkilemektedirler. Tiiketiciler bagl olduklari toplumun
kiltiirel aligkanliklarina gore satin alma davranislarini belirlerler. Kiiltiirel faktorler {i¢

baglik altinda incelenmektedir (Karatekin, 2009: 22).
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2.2.1.1. Kiiltiir

“Kiiltiir’  sozclgli hicbirimize yabanci olmayan bir kelimedir. Giinliik
konusmalarimizda sik gecen bir kavram olan kiltliriin bir ¢ok tanimlarindan bazilar1 su
sekilde Ozetlenebilir. Kiiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagl oldugu
toplumun bir pargasi itibariyle kazandig1 aliskanliklarin1 ve diger maharetlerini igine alan
gayet girift bir biitiindiir. Kiiltiir; yaratict etkinligi 6zendiren, gelismesini kolaylastiran
toplumsal diizendir. Kiiltiir, bir diizen olduguna gore, o diizende yaratilan maddi ve manevi
biitiin degerler de kiiltiiriin i¢indedir. Baska bir deyisle, kiiltiir degerleri ile onlart doguran
diizen, yani kiiltliir i¢ ice gegmistir. Zira o diizen olmazsa degerler de ortaya ¢ikmaz
(Mumcu, 1985: 43). Kiiltir; insan toplulugunun inanislarindan, rollerinden,
davraniglarindan, deger yargilarindan, orf, adet ve geleneklerinden olusan bir biitiin olarak

da tanimlanabilir (Khambata ve Ajami, 1992: 251).

Kiiltiir 6grenilebilirdir ve paylasilir. Ayn1 zamanda sosyal bir mirastir ve bireylerin
hayatlarini diizenler. Zaman icinde biiyiir ve degismeye devam eder. insan hayatinin her
alaninda yer alir. Kisilerin karakteri, diislinceleri, diisiinme sekilleri, problem ¢dzme
yontemleri gibi bir¢cok unsur kiiltiirel etkiler icerir. Genel olarak kiiltiir, toplum tarafindan
siirdiiriilen hayattir. Bireylerin davranis sekilleri sonradan 6grenme yoluyla gelistigi i¢in
kiiltiir, bireylerin davraniglarimin biiyiik bir kismimi etkiler. Kiiltiir, toplumlar hakkinda
genel yargilar elde etme konusunda rahatlikla kullanilabilecek bir kaynaktir. Degerler,
inanglar, dil ve bu tiir bir¢ok kiiltiirel degiskeni i¢inde barindirarak, o toplumdaki kisilerin
karakteristik 6zelliklerine dair ipuglari verir. Kiiltlir olgusu, ayni kiiltiire sahip kisileri belli
ortak oOzellikler etrafinda topladigindan, kiiltiire dayanarak kisilerin genel tutumlar

hakkinda fikir edinmek miimkiindiir (Dalkilig, 2008: 74-75).

Tiiketici davranis1 agisindan baktigimizda kiiltlir, belirli bir toplumun iiyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis sonuclari ile 6grenilen davraniglar biitiiniidiir

(Linton, 1981: 489).

Kiiltiiriin 6zellikleri soyle siralanabilir (Odabasi ve Baris, 2003: 315):
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e Kiiltiir dogustan kazanilan bir degerler sistemi degildir, aile ve ¢evre yoluyla
Ogrenilir. Kiiltiir 6geleri zamanla bir nesilden digerine Ogrenme yoluyla
aktarilir.

e Kiiltlir, toplum f{iyelerinin ortak anlayis ve diisiincelerine uygun davranig
standartlarini igerir.

e Kiiltiir insanlar tarafindan olusturulur ve zamanla degisime ugrayabilir.

e Kiiltlir benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir. Tiim kiiltiirlerde ortak olan
degerler, normlar, kabul gorecek davraniglar vardir. Fakat ayni elemanlar

kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir.

2.2.1.2. Alt Kiiltiir

Her bir kiiltiir “alt kiiltiirler” igerir - azinlik degerleri ile insan gruplari. Alt kiiltiirler
milletler, dinler, irksal gruplar, aym cografik bdlgedeki azinlik insan gruplarini
icermektedir.Bazen bir alt kiiltiir 6nemli ve ayr1 olarak kendi pazar bolimiini
olusturacaktir. Ornegin, “geleneksel kiiltiir”, “modern kiiltiir” den ¢ok daha eski degerler
ve satin alma 6zellikleri tamamen farklilikligini ortaya koyar. Alt kiiltiir ise kiiltlirtin bir alt

baslig1 olarak karsimiza ¢ikar (Comert ve Durmaz, 2006: 353).

Her kiiltiir, mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonunu
anlatan daha kiigiik alt kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, irki gruplar ve cografi
bolgeler altkiiltiirii olusturur. Bircok alt kiiltiir, Onemli pazar boliimleridir ve
pazarlamacilar ¢ok defa iiriinlerini ve pazarlama programlarint onlarin ihtiyaglarina gore
sekillendirir (Kotler, 1967°den aktaran: Muallimoglu, 2000: 161). Alt kiiltiir tiiketicilerin
yeme, icme, giyim tarzi v.b. tiiketim 6zelliklerini etkileyecektir. Dolayis1 ile pazarlama
acisindan alt kiiltiir 5nem tasir ve ayr1 bir pazar boliimii demektir. Ornegin Almanya’ daki
Miisliman kesimin domuz etini tiikketmemesi veya Amerika’ daki siyah irkin beyaz irka
gore farkli giyim ve miizik tarzina sahip olmasidir. Kiiltiir ve alt kiiltiir i¢in diger bir 6rnek
dagilan SSCB i¢in verilebilir. Sosyalizm oncesinde SSCB ig¢inde herhangi bir kiiltiir
farkliligindan bahsetmek sozkonusu degildi. Dagilan SSCB iiyeleri arasindaki kiiltiir
farkliliklar1 bugiinlerde daha agik bir sekilde goriilmektedir. Ornegin Belarus toplumunun
agir teknik triinlerinde yabanci menseili {iriinleri almadigini, bu iirlinleri satin almanin

bosa para harcamak oldugu diisiincesine vakif olduklarini, fakat Rus toplumunda ayni tip
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tiriinlere karst benzer bir tutum sergilenmedigini, Ruslarin Belarus menseili {irtinleri

satinaldiklarini syleyebiliriz (Karatekin, 2009: 24).

2.2.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smif, toplum fiyelerinin smiflandirilmasidir. Siniflama, sosyal prestij,
meslek, gelir, sahip olunan ev tiirli, yerlesim alani, gelir kaynag1 ve kurumsal iiyelik gibi

cesitli degiskenlere dayandirilabilir (Tokol, 1994: 78).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerden birisi de soysa
Isiiftir. Sosyal sinif; bir toplumun, aralarinda ayricalik, smirlihik 6diil ve yiikiimliliik
bakimindan farklar bulunan, kendi iglerinde bir 6lgiide uyumlu iki veya daha fazla
tabakaya boliinmesi seklinde tanimlanabilir (Lundrberg ve digerleri, 1970: 77). Sosyal
smiflar sirketlerin pazarlama boliimlerinin 6zellikle iizerinde durduklari bir husustur.
Ozellikle rekabetin yiiksek oldugu ortamlarda sirketler agisindan pazar boliimlendirmesi
yapmak ayr1 bir 6nem kazanir. Bu maksatla sirketler toplam tiiketici kiimesini homojen
gruplara ayirmaya caligirlar. Bu noktada sosyal siniflar daha net bir sekilde ortaya gikar.
Toplumlar igerisinde sosyal siniflarin ayiran en belirgin 6zelligi gelir gruplarndir. Gelirin
yant sira meslek, egitim, servet, din, irk, etnik grup gibi degiskenler de sosyal sinifi
tamimlar. Ornegin; birbirleri ile ayn1 iicreti alan yiiksek dgrenimli bir memur ile diiz bir
memurun veya farkli meslek gruplarina dahil olan sosyal siniflarin satin alma

aliskanliklarida mutlaka farkliliklar olacaktir (Ozkan, 2006: 26).

2.2.2. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen baslica kisisel faktorler yas ve

yasam donemi, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisiliktir (Kocoglu, 2014: 22).
Kisisel faktorler iizerinde cesitli arastirmalar yapilmistir. Ornegin, Durmaz ve

digerleri (2011: 114-121), tiiketicinin tatmini ile satin alma davraniglarimi etkileyen

fakorler lizerinde yapilan bir arastirmayi su sekilde ifade etmektedir:
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Giiniimiizde yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen isletmelerin, tiiketicilerin
davramiglarim1 etkilemesi biiyiik onem tasimaktadir.isletmelerin tiiketici davranislarini
etkileyebilmesi ve yogun rekabetle basa ¢ikabilmesi icin tiiketicinin kiiltiirel, sosyal,
psikolojik  ve  kisisel durumlarmi  gdz  Oniinde  bulundurmasi  kaginilmaz
olmustur.isletmelerin temel amaci kar elde etmektir. Bu durumun devamhiligini
saglayabilmek, tiiketicinin satin alma davranisinda bulunmasini ve kendi miisterisi olmasini
saglayabilmek i¢in tiiketicinin davramiglarini iyi tanimasi gerekmektedir. Bu calismada
tiketicilerin satin almaya yonelik karar ve eylemlerini etkileyen yas ve yasam donemi
asamalari, meslek, ekonomik ozellikler, yagam stili ve kisilik ilizerinde durulmustur. Bu
calismada, tiiketici davramigini etkileyen kisisel faktdrlerin Tiirkiye’deki tiiketicilere nasil
etki ettigini incelemek i¢in belli illerde 1286 kisi ile yapilan yiiz yiize anket ¢aligmast
yiiriitiilmiis ve elde edilen veriler yorumlanmustir.

2.2.2.1. Yas ve Yasam Donemi

Insanlarin hayati boyunca ihtiyaclarmin karsilanmasinda yas ve yasam donemi
asamalar1 biiyiik rol oynamaktadir. Her yas gurubunun ihtiya¢ ve ilgi duydugu iiriin ve
hizmetlerin ayrilabilir karakteristikleri vardir.Yaslh tiiketiciler bir markayla ilgili bilgi
birikimlerinden (deneyimlerinden) dolay1r o markaya sadik kalabilirken, geng tiiketiciler
bunun tersine tiiketici bilin¢clenmesini gerektirecek bir yasam dongiisii siirecindedir (Mittal

ve Kamakura, 2001: 135).

Pazarlamacilar pazar bolimlemede siklikla yas gruplarmi kullanmaktadirlar. Yas
gruplarina gore pazar boliimleme yapilmasinin mantiksal sebebi, benzer yas gruplarinda ve
ayn yillarda diinyaya gelen tiiketicilerin benzer tiiketim ve satin alma modeli gdsterecegi
diisiincesidir (Schewe ve Meredith, 2004: 52). Ayrica bireyler yasam donemleri boyunca
farkli iirin ve markalar satin alirlar. Yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek bezi,
oyuncak gibi biiylime ve olgunluk yillarinda beslenme, egitim, eglence gibi ihtiyaglarina
yonelik iiriin talep ederken daha sonraki yillarda diyet yemekleri, saglik hizmetleri vb. iiriin
ve hizmetleri tercih ederler (Kotler, 1967’den aktaran: Muallimoglu, 2000: 167).
Tiketicilerin yas donemlerine gore iiriin ve marka tercihleri farklilik gosterir.Geng yastaki
tilketicilerde marka bagimliligi yaslilardan daha fazladir ve genclerdeki bu marka
bagimliligi onlarin satin alimlarini  yonlendirir (Wood ve Lynch, 2004: 421).
Pazarlamacilar hedef pazarlarin1 genellikle bu yasam donemlerine gore tanimlarlar ve ona

uygun iriinler ve pazar planlari gelistirirler (Tek, 1999b: 204).
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2.2.2.2. Meslek

Tiiketicinin meslegi, her seyden once ekonomik durumunu belirler. Satin alacaklar1
mal ve hizmetleri biiyiik dlgiide etkiler (Cemalcilar, 1986: 58). Ornegin, asgari iicretle
calisan is¢i, bir bisiklet ya da motosiklet almay1 diisliniirken; bir fabrikatoriin u¢ak almay1
diisiinmesi gibi. Tiiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag ve istek olusturur. Bir is goren
ile bir igverenin giysi ihtiyact birbirinin aymi degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili ¢ok degisik araclara ve gereglere ihtiya¢ duyarlar. Ayrica tiiketicilerin
Ogrenim diizeyleri yiikseldikge ihtiyaclar ve istekleri de giderek artar ve ¢esitlenir (Comert

ve Durmaz, 2006: 354).

2.2.2.3. Ekonomik Ozellikler

Ekonomik kosullar, tiiketicinin {iriin se¢iminde karar verirken mevcut olan sartlar
veya durumlardir. Ornegin, otomobil almay: diisiinen bir kisinin isini kaybetmesi, bu
konudaki karardan vazge¢cmesine; aksine, maasina zam yapilmasi ise diislindiiglinden daha
iyi bir marka veya model alma karar1 vermesine yol acabilir.Baska bir 6rnek ise
Amerika’da 1991 ve 1997 yillan arasindaki ekonomik duraklama doneminde tiiketicilerin
kredi borglar1 247 milyar dolardan 514 milyar dolara ¢ikmasi ekonomide bir ¢calkalanmaya
yol agmistir, bu her ne kadar da sadece kredi kart1 borglar1 olsa da sonug¢ olarak bu
bor¢lanma ve hizli tiiketim konut fiyatlarinda ve konut kredilerinde beklenmedik bir
tirmanmaya yol acmustir. Bu da gosteriyor ki daha once ekonomik olarak konut alma
imkan1 olan bir kisinin artitk buna imkani olmamasi ve her ne kadar kendi kontroliinde
olmasa da bunun ekonomik bir faktor halini alan ve bu durumdan dolay1 konut edinme

problemi yasamasina neden olmaktadir (Donthu ve Yoo, 1998: 180).

2.2.2.4. Yasam Tarzi

Yasam stili kavrami, bireylerin degerleri, nerede yasadiklari, ne yaptiklari, ne
yedikleri gibi giinlilk yasantilarinin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir icerige

sahiptir (Wilkie, 1994: 344). Yasam stili bireylerin faaliyetlerini, ilgi alanlarini, fikirlerini

yansitir, ayrica bos zamanlarda yapilan faaliyetleri igerir (Engel ve digerleri, 1995: 449).
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Yasam stili, bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarini ve bunu yapmanin
kendileri ve bagkalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan ve bireyleri

birbirlerinden farkli kilan davranis kaliplaridir (Chaney, 1999: 14).

Yasam stili, pazar boliimlendirmesi i¢in 6nemli bir etmendir. Tiiketiciler sadece
yas, cinsiyet, gelir, hane biiyiikliigi, egitim ve diger demografik ozellikler dikkate alinarak
boliimlendirilmez; onlarin nerede yasadiklari, satin alma davraniglari, kisisel ozellikleri,
tutumlari, ilgi alanlari, fikirleri, faaliyetleri ve orgiitsel liyelikleri dikkate alinarak da pazar

boliimlendirilmesi yapilabilir (Swenson, 1992: 2).

2.2.2.5. Kisilik

Kisilik, genellikle bir kimsenin kendine giliven duymasi, bagimsiz olmasi,
baskalartyla birlikte olmayir sevmesi, digerlerine saygili olmasi ve cevresine kolayca
alisabilmesi gibi ozelliklerle ifade edilir. Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik
tipleri ile {irlin ve marka se¢imleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde, tiiketici
davraniglarint analiz etmede yararli bir degisken olabilir (Kotler, 1967°den aktaran:

Muallimoglu, 2000: 170).

Bireyin i¢ ve dis biitiin 6zelliklerini gosteren ve onu diger kisilerden ayiran bir
kavramdir. Kisilik; bireyin tutumlari, inanclari, fiziksel ve psikolojik 6zellikleri, hisleri,
duygular1 ve davraniglarinin tiimiinii igerir. Kisilik insan davraniglarina yon verir ve idare
eder (Giileg, 2006: 142). Kisilik taniminda kullanilan diger bir 6zellik de iliski kurus
bicimidir. Birey i¢ ve dis ¢evresiyle stirekli iligski halindedir. Baska bir degisle, birey kendi
icindeki duygu ve diisiinceleri oldugu kadar, kendi disinda yer alan insan, olay ve nesneleri
dealgilar. Bireyin kisiligi, i¢ ve dis ¢evreyle kurdugu iliskinin bicimini belirler. “iligki
bicimi” seklinde tanimlanan kisilik soyut bir kuram olmaktan c¢ikip, bireyin hergilinki
davraniginda gozlenebilen somut bir kavram olur (Ciiceloglu, 1999: 404-405).Kisilik
kavraminin pazarlama acisindan Oneminin bilinmesine ragmen, tiiketici davraniglarim
anlamaya yonelik yapilan arastirmalar g¢eliskili sonuglar vermektedir. Bazi aragtirmalar
kisiligin iirin, marka, magaza se¢ciminde onemli oldugunu vurgularken, bazi aragtirmalar
hicbir iligskinin olmadigint 6ne slirmiistiir. Bu duruma neden olan en 6nemli etken, kisilik

konusunda herkesin kabul edebilecegi bir tanimin olmamasidir. Calismalar, genellikle iki
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yaklasim arasinda belirlenmektedir. Kisiligi biyolojik (genetik) etmenlere baglayanlar
birinci yaklagimi olusturmaktadir. Cevre etmenlerinin kisiligi belirledigini one siirenler ise,
ikinci yaklasimi olusturur. Kisiligin olusmasinda birgok etken rol oynamaktadir. Bunlari,
asagida belirtildigi gibi, dort ana grup icerisinde incelemek miimkiindiir (Penpece, 2006:

54):

¢ Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii

e Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii

¢ Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri

e Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal ozellikler; yasam felsefesi, kiiltiirel yapist,

ahlak anlayis1

Kisilik; dogru smiflandigi, kisilik ile {iriin veya marka se¢imi arasinda giiglii iligki
bulundugu gosterildigi takdirde, kisiligin, tiiketici davranislarim1 agiklamakta yararli bir
degisken olabilecegini sdyleyebiliriz. Ornegin; bir bilgisayar sirketi cok sayidaki muhtemel
miisterinin kendilerine giliven besleyen, iistiin zekalt ve bagimsiz kimseler olduklarini
kesfedebilir. Bu durumda bu tiir 6zelliklere hitap eden {iirlinler gelistirerek, reklamlari

belirledigi hedef kitleler dogrultusunda tasarlamas1 gerekmektedir (Akay, 2003: 51).

2.2.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; Referans (Danisma) gruplari, aile, roller ve statiiler olmak iizere

ti¢ baslik altinda incelenmektedir.

2.2.3.1. Referans (Danisma ) Gruplari

Gilinlimiizde bireyler ¢esitli sosyal gruplarin {iyesi durumundadir.Bir sosyal grubun
danmisma grubu olabilmesi i¢in, bireyin davranigt Tlzerinde etkili olabilmesi
gerekir.Sozgelisi, aile bir danmisma grubudur. Benzer sekilde mesleki dernekler, kuliipler,
partiler de birer danmisma grubudur. Danigsma gruplart cesitli Olglitlerden hareketle
siiflandirilmaktadir. Kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen herhangi bir insan toplulugu referans grubu olarak tanimlanir (Comert ve

Durmaz, 2006: 356). Referans (danisma) gruplarini; bireylerin halen iginde faaliyette
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bulunduklar1 veya iiyesi olduklart gruplar ile bireyin heniiz gergek iiyesi olmadigi ancak

tiye olmak istedigi, bunun i¢in ¢esitli ¢abalar gosterdigi gruplar olarak da tanimlayabiliriz

(Gontlli, 2001: 193-194).Tiiketicilerin danisma gruplar1 altiya ayrilabilir (Schiffman ve
Kanuk, 1987: 370-374):

Aile,

Arkadaglik gruplari,
Resmi sosyal gruplar,
Aligveris gruplari,
Tiiketici ¢calisma gruplari,

Is gruplari,

seklinde siralanabilir.

Referans gruplart bireyin davranisini bigimlendirmekte 6nemlidir ve birey ile

iligkide olan diger bireylerin tutum ve davraniglarini etkiler. Ayni zamanda bu gruplar,

kisiligin sekillenmesi, bilgi ve becerinin gelismesi gibi unsurlarda etkilidir. Referans

gruplart toplumsallagsma siireci ile birlikte tiiketicinin satin alma davraniglarini etkiler.

Referans gruplarini genel anlamda iki gruba ayirabiliriz (Karatekin, 2009: 27):

Birincil Gruplar: Kisiyi yiiz yiize yani bire bir iliskilerde etkileyen ailesi, yakin
arkadaslari, akrabalari, komsulari, is arkadaslaridir. Kimi zaman tiiketici igin,
yakin ¢evresinin tavsiyesi reklamlardan bile etkili olabilmektedir.

Ikincil Gruplar: Kisinin iiyesi olmadigi gruplar ile yakin iliski kurmadig
kimseler, iinlii sporcular, sinema yildizlar1 ve diger sanat¢ilardan olusur. Kimi
tilketiciler referans gruplarinin tecriibe ve tavsiyelerinden yararlanir, kimi
tilkketiciler ise ikincil gruplara benzemek amaciyla onlarin davranislarint 6rnek

alabilir.

Referans gruplar, tiiketici davranisi {izerinde ii¢ 6nemli etkide bulunur. Bunlar

normlandirici, kimliklendirici, bilgilendirici etkidir (Kara, 2002: 18).
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e Normlandiric1 Etki: Grup tiyeleri, her {iyenin grup normlar1 yoniinde davranis
gostermesini bekler. Uygun davranmiglar odillendirilirken, uygun olmayanlar
cezalandirilir. Ornegin, sokak cetesi ve kiyafet.

e Kimliklendirici Etki: Grup davranisin1 6rnek alma egilimi yapar. Kisi sevdigi ve
saygt duydugu fyelerin yaptiklarint yapmak ister. Kendisini grup ile
0zdeslestirmeye calisir. Kisaca tutumu degisiklige ugrar.

e Bilgilendirici Etki: Kisi grup iiyeleriyle olan giinliik konusmalardan ve
iliskilerden ¢esitli bilgiler edinir. Ornegin, hangi markalarm iyi ya da kotii
oldugu hakkindaki bilgiler gibi. Kisi bu bilgileri kendine mal eder ve tutumu

grup lyelerindeki gibi olur.

Kotler’ in verdigi drnekte; Levi Strauss firmasimnin Silver Tab hattindaki elbiselerin
satigin1 canlandirmak i¢in, ¢alistig1 reklam acentasina, sehirdeki kuliiplere gidenlerle, moda
stili belirleyenlerle, fotograf¢ilar ve disk jokeylerle temas kurmalarini istedigi ve yeni
yapacag1 reklamlara da bu referans gruplarmin giyim tarzlarimi yansittigi anlatilmistir.
Buradan da anlayacagimiz gibi pazarlama yoneticileri referans gruplar1 ve tiiketiciler
tizerindeki etkilerini arastirarak elde edecekleri bilgiler sayesinde pazarlama faaliyetleri ve

tutundurma ¢abalarinda daha saglikli stratejiler olusturabilmektedirler.

2.2.3.2. Aile

Halki olusturan, kari-koca, anne-baba, kiz ve ogul, kiz ve erkek kardes olarak her
biri kendi toplumsal konumu i¢inde birbirlerini karsilikl etkileyen, ortak bir kiiltiir yaratan,
paylasan ve siirdiiren bireyler grubudur. Baska bir agiklama yapmak gerekirse; Tiirk
Hukuku’na gore aile, kan veya mukabele ile birbirine baglanmis, aralarimdaki hukuki

miinasebet medeni hukuk ile diizenlenmis topluluktur (Karatekin, 2009: 25).

Aile, tiiketim aligkanliklarinin benimsendigi ilk sosyal birimdir. Dolaysi ile tiiketici
davraniglar1 ile dogrudan, pazarlama faaliyetleri ile dolayli olarak iligkilidir. Kisiligin
olusmasinda, insanin i¢inde dogup biiyilidiigii aile ve ev ortaminin degisik etkileri vardir.
Ebeveynler, ¢ocuklari yetistirirken, kendileri farkinda olsun ya da olmasin, ¢ocuklari,
anne-babanin bir¢ok kisilik o6zelliklerini, ahlaki ve Kkiiltiirel degerlerini taklit ederek

Ogrenirler. Aile icindeki iligkilerin g¢esidi, seviyesi, yonii ve derecesi de farkli Olciilerde
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olmak iizere kisilik olusumunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Insan kisiliginin esas
¢evresinin olusmaya basladig1 5-6 yaslarinin ve daha sonrasinin aile ortami i¢inde gegmesi,
anne ile babanin kendi aralarindaki ve c¢ocukla olan sosyal iliskilerine ayri1 bir 6nem
kazandirmaktadir. Bagka bir ifade ile tiiketici daha ¢ocuk yasta tiiketim aligkanliklar1 dahil

olmak iizere tiim 6zelliklerini aileden etkilesimle kazanir (Eroglu, 2000: 145).

Ailenin satin alma stirecinde iki 6nemli rolu vardir:

e Aile, mallarin satin alma kararinda etkilidir.

e Aile, toplumun en kiiciik grubu olarak satin alma davraniglarini etkiler.

Davraniglan elestirir, davranislarla ilgili 6nerilerde bulunur, diizenlemeler yapar.
Alicilar iizerinde aile iyelerinin etkisi ¢ok giiclidiir. Aile en Onemli tiiketici alim
Orgiitiidiir. Pazarlama yoneticileri gerceklestirdikleri faaliyetlerin sonuglarinin olumlu
olabilmesi i¢in, kari-koca ve c¢ocuklarin cesitli mal ve hizmetlerin alimindaki etki ve

rolleriyle yakindan ilgilenmek durumundadirlar (Vural, 2007: 52).

2.2.3.3. Roller ve Statiiler

Bir rol, bir kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerden olusur.Her roliin bir statiisii
vardir.Bir yiikksek mahkeme {iyesinin statiisii, bir satis menajerinin statiisiinden fazladir, ve
bir satis menajerinin statiisii de, bir biiro sekreterinin statiisiinden fazladir.Boylece, sirket
genel miidiirleri ¢ok defa Mercedes arabalar1 kullanir ve pahali elbiseler
giyerler.Pazarlayicilar, lriinlerinin ve markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler

(Kotler, 1967°den aktaran: Muallimoglu, 2000: 167).

Statli, daha c¢ok kisinin ¢evresindeki insanlarin veya gruplarin toplum i¢inde ona
uygun gordiikleri yeri ifade eder. Her birey zorunlu veya isteyerek farkli statiiler elde eder
ya da mevcut statiilerinden vazgecebilir veya kaybedebilir. Ayn1 zamanda kisiler statiilerini
tek basina belirleyemezler. Bireylerin sahip oldugu statiiyli belirleyen faktorler sunlardir

(Gilimiis ve digerleri, 2015: 4):
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Statiiniin en evrensel Ol¢iitli servet sahipligidir. Genel olarak biitiin toplumlarda
miilkiyet sahipligi, statiilerin yukar1 veya asagi olmasi belirleyen en 6nemli
etkendir.

Bazi toplumlarda soy bagi kisiye asag1 veya yukar1 bir statii saglar.

Gegirilen egitim basamaklarinin sayis1 ve ¢esidi de toplumsal statiiniin
belirleyicileri arasindadir.

Bazi durumlarda kisinin dinsel inanis ve fikirleri de toplumsal statiilerin
belirleyicisi olabilir.

Cinsiyet Olgiitii de statiiler lizerinde etkilidir. Cinsiyet, bircok toplumda statii

belirleyicisi olarak kullanilir.

Toplumsal statiiler elde edilis bigimlerine gore iki gruba ayrilir (Glimis ve

digerleri, 2015: 4):

Verilmis statiiler: Bunlar dogustan gelen ve ¢ogunlukla degismeyen statiilerdir.
Statliyli belirleyen cinsiyet, soy, milliyet gibi etkenler dogustan elde edildigi
icin verilmis statlilerdendir. Bir dine, bir ulusa {iye olma, gibi statiilerin ilk elde
edilisi dogumla olur.

Kazamlmis statiiler: Insanin yasam igerisinde emek, egitim ve deneyimleri ile
sonradan kazandig: statiilerdir. Bu statiiler sonradan degistirilebilirler. Statiiyii
belirleyen etkenlerden servet sahipligi ve egitim yoluyla elde edilen konumlar
kazanilmis statiilerdendir. Ogretmen, 6grenci, tiiccar, anne ve baba olmak

kazamlmus statiiye birer drnektir (Oztiirk, 2004: 43-44).

Insanlar toplumun icindeki statiilerini gdsterir bigimde tiiketim yaparlar. Dolayisi

ile statii, satin alma davranislarim1 etkileyen bir unsur olmaktadir. Tiiketici, statiisiiniin

gereklerine gore mal ve hizmet satin almasi yapmaktadir. Bir 6gretmen her zaman sik

giyinmeli, bir doktorun alacagi otomobil iyi bir marka olmalidir. Bir diger ornek ise

Tiirkiye’ de miiteahhitlerin Mercedes marka otomobil kullanmaya ydnelmeleri olabilir

(Gilimiis ve digerleri, 2015: 5).

Kisiler, i¢inde bulunduklari toplumda belli statiilere sahip olmanin yani sira bu

statiilerin yiikledigi belli rollere sahiptirler. Kisilerin iistlendigi roller birden fazla olabilir.
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Ornegin bir kadin gocugunun annesi, kocasinin esi, is yerinde miidiir, bir dernegin yonetim
kurulu iiyesi, kiz kardes, teyze v.b. olabilir. Ustlendigimiz roller giinliik yasantimizda
onemlidir. Giinliik hayattaki tliketimimizi {istlendigimiz role gore yapariz. Diiglin
toreninde iyi goriinmek isteyen bir tiiketici, kiralayarak veya satin alarak uygun bir elbise
sececek ve bu sekilde arzu edilmeyen durumlari 6nlemeye calisacaktir. Daha uzun rollere
bakarsak baba rolii ¢ocuklar i¢in satin alma davranigini belirleyici bir unsur olacak, sevgili
rolii ¢icek almay1 veya parfiim kullanmayi gerektirecek, evlat rolii ise anneler ya da babalar

giinlinde hediye almay1 gerektirecektir (Bylthe, 2001: 54).

Tiiketici davraniglarini birgok faktor etkiliyor olsa da, en 6nemli faktdrlerden birisi
sosyal sinif olmaktadir. Toplumdaki bireyler toplumu olusturan sosyal sinif gruplarini
meydana getirmektedirler. Dolayist ile bir sosyal sinifa ait birey, aitoldugu sosyal sinifin

davranis bigimi ile 6zdes sayilan davranislarda bulunmaktadir (Karatekin, 2009: iv).

Karatekin (2009), sosyal simiflar icinde mesleklere gore tiiketicilerin otomobil alma
ve kullanma aligkanliklarina etkisinin incelenmesi iizerinde yapilan bir aragtirmasini su

sekilde ifade etmektedir:

Bu konuda aragtirmacilar dnemli bir arasgtirma yapmuslar, Bir sosyal siniftaki bireylerin
benzer sekilde diisiindiigii, benzer aligkanliklara sahip oldugu ve benzer sekilde hareket
ettigi soylenebilir. Dolayist ile sosyal sinifin, pazarlama faaliyetlerini gerceklestirirken ya
da pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek icin pazar boliimlemesi yaparken biiyiik 6nem
arz ettigi sOylenebilir. Bu caligsma, tiiketicilerin otomobil satin alma davraniglarinda sosyo
kiiltiirel etkilerden sosyal sinifin, tiiketiciler iizerindeki etkilerini incelemek adina
gergeklestirilmigtir. Caligmanin ilk bolimii kavramsal 6gelerin agiklanmasi, ikinci boliimii
ise sosyal smiflarin tamimlanmasi ve tiiketiciler {izerindeki etkilerinin degerlendirilmesi
seklindedir. Son boliim olan i¢iincii boliim ise, arastirmaya baslamadan once belirlenmis
olan sosyal sinif gruplari iizerinde yapilan anket uygulanip degerlendirilmis, hipotezleri test
edilip yorumlanmustir.

2.2.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen dort faktor vardir. Bunlar: Gildi

(Motivasyon), Algilama, Ogrenme ve Tutum.
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Sekil 4: PisikolojikFaktorler

Gudilenme

Piskolojik
Faktorler

Kaynak: www.slideplayer.biz.tr/slide/2287700

. Algilanma

2.2.4.1. Motivasyon (Giidiilleme)

Gudi; kisi eylemlerinin yoniinii, giiclinii ve Oncelik sirasini belirleyen ve kisiyi

harekete geciren giictiir (Gerlevik, 2012: 7).

Gudii, bireyi bir harekette bulunmaya veya bir hareket yolunu digerine tercih
etmeye itecek (isteklendirecek) sekilde etkileyen siiriicii kuvvet ve o6gelerdir (Akat ve
digerleri, 1994:209).Pazarlama anlayis1 agisindan 6nemli olan da, bu giidiilerin dogru
olarak belirlenebilmesi ve bireyin davramigii etkileyen gercek giidiilerin ortaya
¢ikarilmasidir (Kardes, 1991:20).

Motivasyon, kisinin ilgi duydugu ya da ugrastigi konu iizerinde dikkat ile
yogunlasmas1 ve konuyla ilgili veriminin gdstergesi anlamma gelmektedir (Islamoglu ve
Altunisik: 2008: 119). Motivasyonun sosyal motivasyon, kisisel motivasyon, ekonomik
motivasyon olmak {izere 3 g¢esit tliri vardir. Bu motivasyonlar asagidaki gibi

siralanmaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 80):
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Sosyal Motivasyonlar: Bu motivasyon tiiriinde kisinin toplum iginde olma hissinin
ortaya c¢ikardigi davraniglar ile sosyal ¢evrelerinin ruhta yarattigi baskiya uyma geregi ve

kalabaliga ait olmanin yarattig1 davranislar vardir.

Kisisel Motivasyonlar: insanin fiziki yasama sartlarini veya kisinin rahat yasamini
saglama ile ilgili olan davramiglarini ifade etmektedir, Bu motivasyon ¢esidi, daha ¢ok
i¢cgiidii ile bilingalt1 kompleksleridir. Bir diger 6zelligi ise, haz ve zevk motivasyonlaridir.
Kisinin ailesini rahat bir yasam sunmak istemesi, kiiltliriiniin yarattig1 ihtiyaglarini gore

tatmin olmasi, toplum i¢indeki yasam sartlarini belirleyen motivasyon seklidir.

Ekonomik Motivasyonlar: Bu motivasyonda, kisinin bir tercih ve kiyaslama
duygusunun yogunlukta olmasi s6z konusudur. Ekonomik motivasyonlar, malin digerlerine
gore yaptigl ve yapacagi hizmetteki uygunlugu, dayanikliligi, en kolay sekilde satin alma

kosullar1 gibi motivasyonlardir.

Bu motivasyonlar, malin digerlerine nazaran yaptifi ve yapacagi hizmetteki
uygunluk, dayaniklilik, saglanan bakim ve tamir kolayliklari, en kolay sekilde satin alma
kosullar1 ve yeri gibi motivasyonlardir. Bu motivasyonlarda marka ve modellerde segis ile
her birine bireyler tarafindan verilen degerin kiyaslanmasi vardir.Burada ortaya ¢ikan bir
baska nokta da diinyada iki kisinin bile ¢esitli model ve markalar arasinda yapacaklari
secimde ayn1 deger standartlarina bagli kalmayacaklaridir.Verecekleri degerler kendilerine
Ozgii ve goreceli olacaktir. Ancak tiiketici veya miisteri iki kisi degildir. Milyonlarca ve
milyarlarca birimlerdir.Bu nedenlerle milyonlarca olan tercihlerin istatistiki bir takim
veriler ve yorumlarla bir ortalama etrafinda birikmesi glindeme gelmektedir.Boylece
kollektif deger hiikiimleri ortaya ¢ikmaktadir.Kollektif deger hiikmii pazarda belli bir
malin ¢esitli modelinde toplamak suretiyle kaliteye olan motivasyonu yaratmaktadir.Bu
tercihte fiyat asli rol oynamaktadir (Tiketici Davranislart (t.y.), http://www.tml.web.tr/
download/TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf).

2.2.4.2. Algilama

Kisinin ¢evresindeki ¢esitli uyaricilar1 duyu organlar ile tanimasi algilama olarak

adlandirilir.Algilama iki yonlii bir siirectir; glidiiler ve tutumlar hem algilamay1 etkiler,
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hem de algilama, giidiiler ve tutumlar etkiler.Ayrica bu fizyolojik faktorlerin disinda
algilama, duyum siiregleri, simgesel siire¢ler ve duygusal siirecleri de kapsar. Duyum
siirecleri, uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken; simgesel siirecler, uyaricinin
tikketici belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal siiregler ise, uyaricilarin, ilgili

hoslanma diizeyini belirlemesidir (Yiikselen, 1994: 26).

Algilama; dis diinyamizdaki soyut veya somut nesnelere iliskin olarak aldigimiz
duyumsal bilgidir (Inceoglu, 1993: 42). Baska bir ifade ile kisinin cevresindeki cesitli
uyaricilart duyu organlari ile tanimasi algilama olarak adlandirilir. Algilama iki yonlii bir
stiregtir; hem giidiiler ve tutumlar algilamayi etkiler, hem de algilama giidiiler ve tutumlari
etkiler. Ayrica bu fizyolojik faktorlerin disinda algilama, duyum siiregleri, simgesel
stiregler ve duygusal siirecleri de kapsar. Duyum siiregleri, uyaricilarin bes duyu organi ile
algilanmasiyken, simgesel siirecler, uyaricinin tiiketici belleginde bir imaj yaratmasidir.
Duygusal siiregler ise, uyaricilarin, ilgili hoslanma diizeyini belirlemesidir (Oriicii ve

Tavsanci, 2001: 3).

Algilama igsel ve digsal faktorlerin etkisinde olusurken bir¢cok bakimdan tiiketici
davramiglarimi etkilemektedir. . Ornegin otomobil satin alma kararinda yerli arag tercih
edenler, tercih sebeplerini veya bu konudaki uyaricilar1 algilama bigimlerini su sekilde

aciklamaktadirlar (Arslan, 2003: 98):

e Ikinci el piyasasinin iyi olmasi, yedek parga ve servis imkanlari
e Milli ekonomiye katki
e Servis hizmetleri ve yedek par¢anin ucuzlugu

e Bakim onarim siiresinin kisalig1 ve kolayligi

2.2.4.3. Ogrenme

Insanin algilamasmi etkileyen bir sebep olan 6grenme geg¢mis tecriibelerden
kaynaklanan bir davranis degisikligi seklinde tanimlanabilir (Stanton, 1975: 84). Ancak
ogrenme ile aglik, yorgunluk, biiyiime gibi fizyolojik kosullarin neden oldugu davranis
degisiklikleri, kastedilmez. Kisiler yaptiklar1 hareket ile kazanir ve doyurucu sonuglara

ulagir ise bu hareketi siirdiirme egilimi gosterirler (Dilber ve digerleri, 2012: 167).
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Insanin yaptigi her sey Ogrenmenin sonucudur. Insan konusmayi, yiiriimeyi,
kizmay1, sevmeyi, satin almayi, tiiketmeyi 0grenir. Bu durumda, satin alma davranisini
kavrayabilmek igin tiiketicilerin nasil dgrendiklerini bilmek gerekir. Ogrenme; bilimsel,
sosyal, psikolojik, dil ve diisiince, algi ve bellek, dikkat ve giidiileme gibi pek cok
degiskenin etkilesimi ile olusmakta yani 6grenme karmasik bir yapiya sahip oldugu icin

kilit kavram davranigtir (Durukan, 2006: 36).

2.2.4.4. Tutum ve Inanclar

Tutum ve inanglar tiiketicinin algilamalarini ve davraniglarini dogrudan etkiler.
Tutumlar duygular1 oldugu kadar diisiinsel islemleri de icerir ve yogunluklari farklilastirir.
Tutumlar, verilen mesajin algilanmasinda carpiklik yaratabilir ve mesaji animsama
derecesini etkileyebilir. Inanglar ise, dis kaynaklarm arastirilmasiyla elde edilen bilgiler
veya kisisel deneyimler sonucunda dogrulugu kanitlanmis bilgi olarak verilebilir. Inanglar,
kanitlamaya yonelik olarak bilgi, goriis ve baglilik olarak ifade edilebilir. iki faktor
birbiriyle bir biitiin gibidirler ve sonuc¢ta inanglar tutumlari, tutumlar da inanglari

etkilemektedir (Stanton, 1975: 85-86)

Tiketicinin davraniglarini ve algilamalarimi dogrudan etkileyen bir etken olarak
tutum, kisinin bir nesneye, bir sembole veya bir fikre iliskin olumlu veya olumsuz
duygular1 veya egilimlerini ifade eder. Inan¢ da, tutum tarafindan etkilenir (Arslan, 2003:
98). Inang ise, tiiketicilerin nesneler ve eylemler hakkinda iyi ve kotii olarak degerlendirme

yapmak i¢in kullandiklar bilgilerdir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 119).

Tutumun 6zelliklerini kisaca 6zetleyecek olursak (Karatekin, 2009: 38):

e Tutum icgiidiisel degildir, 6grenilir

e Icgiidiisel bir davranis degildir, belirli bir davranisa, tutum egilimlidir.

e Uyaric1 ve birey arasindaki iligkiyi dolayli yolla gosterir. Tutumun uyarant
bagka bir birey kurumsal veya fiziksel madde olabilir. Nesne burada bir

anlamda hedef olarak kullanilir.
e Tutumlar tamamen sabittir; fiziksel durumlara ve ¢evreye gore pek degismezler.

Mesela, kisinin bas agrisinin olup olmamasi 6nemli degildir. Tutumun
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kazanilmasinda gozde agr1 kesici Panadol ise, gergekten tabletleri alma
davranisi olmamis olabilir ama davranis kalir.

e Kisi ve nesne arasindaki iliski tarafsiz degildir. Yonii ve siddeti olan bir
kullanicidir (vektordiir). Eger tiiketici bir sey hakkinda bir davranisi ifade

ederse onu sever Veya SEVMeEZ.

Eger tiiketici tarafsiz veya umursamaz ise ona karst bir tutumu olmaz
(www.ikademi.com). Tiiketicilerin bir objeye yonelik pozitif tutumlari varsa, onlari
cesaretlendirmek veya ikna etmek daha kolay olur. Aksi durumda, tiiketicileri ikna etmek
veya cesaretlendirmek imkansiz olabilir veya ¢ok fazla zaman, caba ve paraya gereksinim
duyulur. Tiketicilerin bir objeye yonelik negatif tutumlar1 varsa, pazarlamacilarin gorevi
tilketicilerin negatif tutumlarinin iistesinden gelmektir (Aksoy, 2006: 82). Tiiketicileri iriin
hakkinda bilgilendiren, kalite garantisi ve yasal giivence veren marka, tiiketicilerin tutum
ve davranislarini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Boliikktepe ve Yilmaz, 2006: 137).
Ornegin, turizim konusunun uluslararas1 6zelligi nedeni ile farkli iilkelerin insanlarmin
degisik tutum ve inanglari, onlar1 farkli mal ve hizmet talebine sevk eder (Hayta, 2008:
43). Dolayist ile turistik bir bolgede hediyelik esya satan bir isletme, bolgeyi tercih eden
turistlerin tutum ve inanglarmi bilerek pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek
durumundadir. Inang konusuna o&rnek verecek olursak, “pahali olan iiriin kalitelidir”
seklinde bir inanca sahip olan tiiketici imkanlar1 dogrultusunda pahali iiriinleri tercih edip,
satin aldig: Uriinler hakkinda kaliteli oldugu diisiincesine sahip olabilir (Karatekin, 2009:
38-39) Bagka bir 6rnek vermek istesek Trabzon turistlik bir sehir oldugu icin ve turistlerin
diinyanin her bir yerinden bu sehre gelmesi biraz da bu sehrin yoresel olmasidir yeni tatlar,
farklr kiltir, farkli dekoratif esya, yoresel takilar ozellikle altin ve giimiis takilari cezb

olmalarinin nedenidir ki turistlerin hem tutum ve hem inanglarini tatmin ediyor.
2.3. Tiiketici Davranisi Acisindan Moda, imaj, Kalite ve Baghlik
2.3.1. Moda
Moda alaninda c¢alisan firmalar misterilerinin devamliligini saglamak adina

tiriinlerinin pazarlamasini yapmak durumundadirlar. Buna bagli olarak moda pazarlama;

firma organizasyonu, iriin gelistirme, satin alma, satis promosyon, konumlandirma ve
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fiyatlandirma gibi aktiviteleri, miisteri ya da potansiyel miisteri a¢isindan diisiinme
bicimidir (Civitei, 2004:86). Firmanin miisteriye ulasabilmek adina elindeki iiriinleri onun
algilayabilecegi ve ulasabilecegi sekilde sunmasi gerekmektedir. Moda pazarlama
organizasyonunun temelini; 4p olarak bilinen {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan
pazarlama karmasinin, hedef pazar olarak bilinen bir takim miisteri gruplarinin degisen
ihtiyaclarina yonelik, degisen pazarlama ortamina pazarlama ve tasarim arastirmasi yoluyla

yansitma siireci olusturmaktadir (Jernigan ve Cynthia, 1990: 24).

Cok ¢esitli olan insan psikolojisinin bir¢ok yonlerinin beraberce yarattig1 kalabalik
motivasyonlu bir davranistir. Bu davranista yeni denemeler arzusu, kendini kabul ettirme
arzusu ve saygl kazanma arzusu gibi arzularin etkisi ile sosyal davraniglardaki taklit etme
hususu, fikir ve hareket bulasiciliginin ¢ok biiyiik etkisi vardir. Modada grup veya sinif
baskis1 ii¢ yonde biiylik etki yapar. Bu baskilar 6rf ve adetlerdeki kadar degilse de yine de
oldukca kuvvetli bir durumdadir. Sdyle ki (Inal ve Asik, 2012: 11):

1. Oncelikle grup veya smif bir tanima isaretidir. Bir nevi manevi iiniformadir.
Temeldeki kendini kabul ettirme arzusu hi¢bir zaman tek basina kalma
motivasyonu degildir. Burada kendini gosterme arzusu gipta edildigini gérme
ile davranisim1 begenilerek taklit edildigini gorme istegine bagh ve saygideger
olma egilimini bu suretle tatmini durumudur.

2. Moda yayilirken sira ile bir sosyal gruptan Obiir sosyal gruba birlikte intikal
ederek daima grupega olan tipini muhafaza eder.

3. Modayi, orf ve adetlerden gecici olan karakteri ayirir. Ona bu karakteri sosyal
grup veya tabakanin kendini koruma suuru vermektedir. Gercekten de
modadaki kendini gdsterme, tek kisiyi grubun temsilcisi olarak takdim degildir.
Sosyal grup ya da tabakalarin yapisi kendinden ayrilmis ve kendine 6zgii

goriintiisii veren kisilerle miicadele etmek yontindedir.
Modanin bir¢ok mal gruplarinin siiriimiine, bazilar1 i¢inde motivasyon yaratmasina

cok genis suretle sebep olmasi dolayisiyla dikkatle incelenmesi gerekir (Tiiketici

Davranislari (t.y.), http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-DAVRANISLARI.pdf).
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2.3.2. imaj

Son donemlerde imaj, arastirmacilar ve uygulayicilarin ¢ok fazla {izerinde
durduklar1 konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Knight, Mather ve Holdsworth, 2005: 385-
398; Ranft, Zinko, Ferris ve Bucley, 2006: 279-290; Moral, O’Valle, Masserolli ve Moral,
2007: 33-41).

Imaj kavramu, iiriiniin pazardaki durumunu belirlemeye yarayan tamamlayici bir
unsurdur (Hacioglu, 2005: 48). Marka ve miisteri, piyasalarda stirekli iletisim halindedir.
“Olumlu imaj”, pazarlama iletisimi kanallarinda, marka ile miisteri arasindaki yogun bilgi
akisinin istenen yon ve hizda yonetilmesi ile saglanabilir. Eger marka ve miisteri
arasindaki bu yogun bilgi akisi, uygun sekilde yapilandirilmis, pazarlama iletisim kanallar
ile yonetilmiyorsa, sonugta olumsuz bir imajin olusmasi daha olasidir. Ciinkii bu durumda
imaj, misterinin rastgele edindigi, diizensiz ve dogrulugu tartisilir bilgiler yoluyla
olugmustur. Markal1 bir iirliniin iizerine yapisan olumsuz imaj ona biiyiik zararlar verebilir
(Yavuz, 2007: 47-48). Markali bir iiriiniin imajina yonelik yapilan bazi tanimlar su
sekildedir; Keller, iirlinlin marka imajimi tiiketicinin hafizasinda tutulan marka
bagdasimlar1 tarafindan yansitilan bir markanin algilanmasi olarak tanimlamistir. Marka
bagdasimlari, markanin deneyimlerine dayali olarak faydalar; ozellikler ve davranislar
bakimindan tanimlanabilir (Keller, 2003: 64-66). Kotler ise marka imajini, 6zel bir marka
hakkinda sahip olunan inanislarin olusumu olarak tanimlamaktadir (Kotler, 1997: 197). Bir
diger caligmada tiirliinlin marka imaji, tiikketicinin o marka hakkinda-deneyimlerinden,
duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi enformasyon
toplaminin, sec¢ici algi, Onceki inanislar, toplumsal normlar ve unutma tarafindan
degisiklige ugratilmis hali olarak tanimlanabilir (Randall, 2005: 18). Marka imaji
pazarlamada 6nemli bir kavram olarak algilanmakta ve gii¢lii markalarin etkili bir bileseni
olduguna inanilmaktadir. Giiglii bir marka bir iriinii rakiplerinden farkl kilabilir, aragtirma
masraflarini azaltabilir, tahmini riskleri en aza indirebilir ve tiiketici bakis acisiyla yliksek
kaliteyi temsil edebilir (Hosany ve digerleri, 2006: 638). Tiiketiciler satin alma kararlarinm
verirlerken sadece {riinlerin fonksiyonel o6zelliklerini dikkate almazlar. Markalarin
tagidiklar1 duygusal degerlerini de géz 6niinde bulundurarak satin alma kararlarini verirler.
Isletmeler de, tiiketicilerinin bu ihtiyaglarini karsilayabilecek markalari yaratmaya

calisirlar (Ilban ve digerleri, 2011: 70).
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Baska bir caligmada isletmelerin yogun rekabet ortaminda rakiplerinden
farklilagsmas1 ve tiiketicinin zihninde yer almasi {rilinlerin markalagmasi ile miimkiin
olmaktadir. Marka, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve satin almaya tesvik etmek i¢in en
onemli faktordiir. Tiiketicilerin satin alma davranislari {iriiniin/hizmetin 6zelliklerinin
yaninda hedef kitlenin demografik, psikolojik, sosyolojik vb. ozellikleri tarafindan da
etkilenmektedir. Tiiketicilerin bir¢ok marka arasindan birini tercih etmesi isletmenin hedef
kitlesinin ozelliklerini belirlemesi ve buna uygun olarak stratejiler gelistirmesine baglidir.
Hedef kitlesine mesajin1 dogru bir sekilde iletmesi yoluyla marka imaj1 gelistirmek ve
markaya baglilik yaratmak isletmelerin temel amaci haline gelmistir. Bu ¢alismada, kamu
sektoriinde galisan tiiketicilerin giysi satin alma davranislarinda marka tercihleri ve bunlari

etkileyen faktorler degerlendiriyor (Aktuglu ve Temel, 2004: 45-46).

Asutay (2010: 1), Miicevher Magazalarinda Uriin Sergileme ve I¢ Mekan Tasarim

Sorunlar1 Uzerine Bir arasmasini su sekilde ifade etmektedir:

Bu calisma Miicevher Sektorii iilkemizin hizla gelismekte olan bir sektdriidiir. Miicevher
iiriinleri diger sektor iiriinlerine gore daha cesitlilik gostermektedir. Niifus artisi, zevklerin
ve moda tasarimlarinin siirekli degismesi, artan talep, tiiketicilerin farkli begenilere sahip
olmast pazarin siirekli degisim i¢inde olmasina neden olmakta, ve pazarlama faaliyetlerinde
isletmelerin birbirleriyle yarismalart kaginilmaz hale gelmektedir. Bir iriiniin giizelligi,
kalitesi ve fiyati yaninda satis yapilan magazanin konforu, goriintiisii de ¢ok Onem
kazanmaktadir. Miisteriyi daha ¢ok ¢ekebilmek i¢in magaza dist diizenlemeye ve magaza
ici yerlesime ve driinlerin dikkat ¢ekici bir sekilde sergilenmesine biiyilk Onem
verilmektedir. Bu ¢alismada miicevher magazalarinin iiriin sergileme sistemleri ve i¢ mekan
bigimlenmelerindeki sorunlar arastirilmistir.

Daha farkli 6rnekler verirsek; kimi tiiketiciler, {irlin imajin1 g6z Oniine alarak satin
alma davranisma yonelir. Ornegin telkari taki satin alimlarinda ydresel takilar ve iiriinlerin
daha ¢ok tiiketici ragbeti goriiyor. Genglere yonelik iiretilen {iriinlerde fantezi modeller

veya bir mankenin boynunda kullanilmas1 da reklama yonelik algi olarak gosterilebilir.

2.3.3. Kalite

Marka baglilig1 ile olumlu yonde bir iliskiye dayanan algilanan Kkalite, tiiketicilerin,
rakipleri géz Oniine alarak olusturduklar alternatif markalarla, mevcut markanin goreceli
olarak algilanan kalite diizeyini belirlemesini ifade eder (Dereli veBaykasoglu, 2007: 96).

Zaten Kkalite ve buna bagl olarak iiriin kalitesi bir isletmenin rekabetgi avantaj yaratmada
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kullandig1 temel unsurlardan bir tanesidir. Uriin kalitesi, tiiketicilerin satin aldiklari {iriine
yonelik olarak algiladiklar1 kaliteyi etkilemekle birlikte, algilanan kalite daha c¢ok
tiikketicinin deneyimledigi {iriine yonelik kaliteyi yansitir ki, buda oldukg¢a subjektif bir
kavramdir. Bununla birlikte algilanan kalite, satin alma nedeni yaratarak, {rini
farklilastirarak, fiyat iizerine etki ederek, kanal {iyelerinin dikkatlerini ¢ekerek ve {iriiniin
marka genislemesine olanak saglayarak deger yaratan bir marka denkligi unsurudur
(Kurtuldu ve Sahin, 2006: 47). Aaker algilanan kalitenin iki boyutta incelenmesi
gerektigini belirtmistir. Bunlar {iriin kalitesi ve hizmet Kkalitesidir. Uriin kalitesini;
performansi, oOzellikleri, teknik sartnameye uygunlugu, giivenilirligi, dayanikliligi,
elverigliligi ve uyumu ile ele alirken, hizmet kalitesini ise; somut 6zellikleri, giivenilirligi,

becerikliligi, duyarlilif1 ve empati yonleriyle ele almaktadir (Aaker, 1991: 91).

Mevcut iiriinler veya modelleri herhangi bir yeni eleman ilavesi ile o malin kalitesi
daha da yiikseltilebilir. Bu olay meydana gelirken yeni unsur maliyetin artmasina neden
olur.Bu durumda kalite yaratilir. O zaman pazarda alt kalitelerle, iist kaliteler arasinda
olusan merdivenler, fiyatlarda da kademelesmeye sebep olur. Bazi tiiketiciler ucuz fiyath
alt kaliteyi satin alirken, bazi tiiketiciler de yiiksek fiyatl st kaliteleri satin alirlar. Mala
veya malin ambalajina verilen bigimlerde estetik duyguya, sagliga, koruma iggiidiisiine,
saglamlik ve dayaniklilik istegine, fantezi hissinin tatminine, kullanistaki kolaylik arzusuna
cevap verecek sekiller tiiketici motivasyonlarini tahrik eden faktorlerdir. Malin kalitesini
belirten resmi standart isaretleri ile garanti belgeleri de iggiidiilerin hareketine yol agan
unsurlardir (Tiiketici Davraniglart (t.y.), http://www.tml.web.tr/download/ TUKETICI-
DAVRANISLARI.pdf).

Gilinlimiizde isletmeler arasinda yasanan yogun rekabet, tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyebilmeyi, buna bagl olarak benzersiz bir {iriin yaratmay1 ve iiriinlin
farkliligin1 ortaya koyabilmeyi son derece onemli hale getirmistir. Bu durum isletmeler
acisindan marka yaratma ¢abalarin1 da yakindan ilgilendirmektedir. Tiiketiciler agisindan
iriiniin hangi 6zelliginin 6n plana ¢ikartildiginin tespiti bu g¢abalar1 yerine getirmede
muhakkak ki oldukca Onemli katkilar saglayacaktir. Dolayisiyla tiiketicilerin marka
hakkindaki oOnceliklerinin belirlenmesi hem marka yaratma siirecini hem de (iiriin
ozelliklerine gore hedef kitleyi belirlemede son derece onemli olacaktir. Bu noktadan

hareketle, tiiketicilerin beyaz esya (buzdolabi, ¢amasir makinasi, bulasik makinasi, vb.)
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tercihlerinde markanin hangi yoniine 6n planda tuttuklarini tespit etmek amaciyla bir anket
calismasi uygulanmigtir. Anketlerden elde edilen verilerden hareketle, beyaz esya satin
alan tiiketicilerin marka algilarinin ¢esitli faktorler altinda toplanabilecegi ve bu
faktorlerin, temel olarak prestij, kalite, imaj ve bilinirlik seklinde ortaya ¢iktigi
belirlenmistir. Ayrica arastirmada, tliketicilerin demografik ozelliklerine gore markay1

algilamalar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur (Ilban ve digerleri, 2011: 63).

2.3.4. Baghlik (Sadakat)

Uriine olan sadakat, tiiketicinin bir markaya olan memnuniyetinin dl¢iisii olarak
bilinmektedir (Lau ve Sook, 1999: 341). Aaker’e (1991: 270) gore, marka sadakatinin
temel gostergesi miisterinin bir markaya, benzer faydalari saglayan diger marka ile
kiyaslandiginda 6demeye goniillii olacag: tutardir. Bu nedenle fiyat istiinliigiiniin marka
sadakatinin en 6nemli Sl¢iitlerinden birisi oldugu sdylenebilir. Diger 6nemli bir 6lgiit de,
(Lau ve Sook, 1999: 343) calismasinda belirtilmistir. Calismada, marka sadakati
dinamiklerinin, tliketicinin davraniglarini baz alarak igsel tepkilerine bakmaksizin
belirlenmesinin zor oldugu, bu igsel tepkilerin bir birlesimi olarak ise markaya olan
giivenin ortaya koyulmasi gerektigi belirtilmistir. Yani marka bagliligindan s6z edebilmek
icin mutlaka baska marka alternatiflerinin de bulunmasi, tiiketicinin markadan memnun
kalip, 1srarla bu alternatifler arasindan bir markayr aramas1 ve gerektiginde daha fazla
emek, para ve zaman harcayarak bu markayr arayarak siirekli satin almasi durumunda
gerceklesmektedir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 96). Uriin farkindahigi iiriin
bilinci/farkindalig1 belli bir markanin, belli bir {iriin kategorisine ait oldugunun satin alici
tarafindan hatirlanabilmesi veya fark edilebilmesi olayidir (Kurtuldu ve Sahin, 2006: 46-
47). Uriin farkindahg, tiiketici algisint ve davranislarini etkileyen, marka baglihigina ve

secimine yon veren temel bilesendir.

Farkindalik yaratmada orgiitiin kontrolii altinda gergeklesen {irlin ve marka iletisimi
son derece onemli hale gelmektedir. iletisim; reklam ya da diger pazarlama iletisim
yonleriyle (kisisel satig, halkla iliskiler, enformasyon ve satig tutundurma) hizmetin
ozelliklerini, hizmetin sunulma kalitesini etkileyen ve kolaylastiran somut unsurlari,
hizmetin sunuldugu yeri, orgiitiin ismi ve logosunu tanitma ve hatirlatma c¢abalaridir. Bu

cabalar tiiketicinin zihninde eger bir {riiniin markasin1 bir yer acmissa ve tiiketici
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zihnindeki bu bilgiyi yansitabiliyorsa istenilen amaca ulagilmis sayilabilir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007: 96).Uriiniin Marka bilinci gozle goriiliir sekilde dayanikli ve destekli
bir varliktir. Miisteri zihninde markanin ne giicte oldugu anlaminda kullanilmakta olup,
tiikketicinin satin alma karar slirecinde marka farkindaligi, markay1 tanima ve hatirlama
performansini iceren bir olgudur. Marka farkindaligi tiiketicinin bir markayr nasil
hatirladiginin degisik yollardan 6l¢iilmesi ile belirlenmektedir. Bu yollar, taninmislik,
hatirlanirlik, hatirlanan ilk marka olmak ve akla gelen tek marka olmak seklindedir (Cop

ve Bekmezci, 2005: 69).
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UCUNCU BOLUM

3. SATIN ALMA KARARININ FARKLI DEGISKENLER ACISINDAN
INCELENMESIi: TRABZON TELKARISi UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu boélimde sirasiyla arastirmanin konusu, kapsami, kisitlari, varsayimlari,
arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin evreni ve orneklemi, verilerin toplanmasi,

arastirmanin modeli ve verilerin analizi yer almaktadir.

3.1.1. Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu ‘Tiiketicilerin Giimiis Telkari Uriin Satin Alma Kararinin
Farkli Degiskenler Acisindan Incelenmesi’dir. Arastirma kapsamimda pazarlamada
tikketicilerin satin alma kararinda etkili olan bir takim faktorler ele alinmis olup; bu

faktorler ile satin alma karar1 arasindaki iliskiler incelenmistir.

Arastirma glimiis telkari iirlinii satin alan kisiler iizerine yapilacak olup; bu iiriinii
kullanan kisilerin satin alma karar1 verirken demografik 06zellikler, sosyo-kiiltiirel,
psikolojik ve kisisel faktorler gibi farkli degiskenler iizerindeki iligkileri agiklanmaya

caligilmistir.
3.1.2. Arastirmanin Kapsam, Kisitlar1 ve Varsayimlari
Aragtirma Trabzon ilinde bulunan, giimiis telkari {iriinii tercih eden tiiketiciler ile

sinirlandirilmis olup, bu tiiketicilerin satin alma kararinda farkli degiskenlerin iliskisini

kapsamaktadir.



Arastirma kapsaminda kriterlere uygun 392 kisiye anket ¢alismasi uygulanmistir.
Arastirmanin temel amaci giimiis telkari Urlinlinii tercih eden tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen faktorlerin iliskisini tespit etmektir. Ancak iliskilerin tek bir faktor
ile tespit edilemeyeceginden dolay1r hareketle tiiketicilerin demografik, sosyo-kiiltiirel,
kisisel ve psikolojik faktorleri ile ilgili g¢esitli degiskenlerin incelenmesi saglanmuistir.
Arastirma kapsaminda odaklanilan Trabzon ilindeki toplam 392 giimiis telkari tiiketici ile
yapilan anket calismasi sonucunda eclde edilen veriler bilgisayar tabanli istatistik
degerlendirme programiyla analiz edilmistir (SPSS 15.0). Anket dahilinde sorulan
sorularin agiklamasi; tesadiifi 6rnekleme yontemiyle tespit edilen katilimcilarin verdikleri

cevaplar dogrultusunda gerceklestirilecektir.

Arastirmanin Kisitlari;

1. Aragtirma, teorik gerceve acisindan, ulasabilen literatiir ile sinirlidir.

2. Arastirma, tiim ana kiitleye ulasmanin miimkiin olamamasi sebebiyle belirlenen
orneklem tizerinde yiiriitiilecektir.

3. Arastirma ana kiitlesini Trabzon ilinde bulunan ve giimiis telkari iirlini tercih
eden tiiketiciler olusturmaktadir. Bu sebeple arastirma sonuglarina gore bir genelleme
yapilmamas1 gerekmektedir.

4. Arastirmanin saha ¢aligmasi, zaman kisit1 sebebiyle Mayis-Haziran 2015 tarihleri

arasinda, ankete ulagan ve goniillii olarak cevaplayan kullanicilar ile sinirlandirilmistir.
Arastirmanin Varsayimlari;
1. Arastirmada; 6rneklem ana kiitleyi temsil yeterliligine sahiptir.
2. Katilimcilar gecerli ve giivenilir bilgilerini paylasmstir.

3.Tiiketiciler satin alma kararlarinda farkli degiskenlerin iligkilerini belirlemek

amaciyla olusturulan anket formu uygun bir veri toplama aracidir.
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3.1.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin genel amaci; Trabzon’da bulunan ve giimiis telkari iirlinii tercih eden
tiketicilerin satin alma karar1 tizerinde demografik, sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel

faktorler gibi farkli degiskenlerin iliskilerini belirlemektir.

Giimiis telkari {iriin tercih eden tiiketiciler iizerine bu konuda c¢ok fazla ¢alisma
olmamasi bu ¢alismanin yapilma sebeplerinden biridir. Tiiketici davraniglari, demografik,
sosyo-kiiltiirel, psikolojik ve kisisel faktorlere gore degisebilmektedir. Bu arastirma tiim bu
degiskenler ile giimiis telkari satin alma davranisi arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmayi
amaglamaktadir. Ozellikle tiiketiciler giimiis telkari iiriin satin alma karar1 verirken
gecmisten biz iz olmasmi, kendi kiiltiirii, gelenek ve goreneklerini tanitmayi, ailesinin
fikrini almayi, indirimleri takip etmeyi, promosyonlu takilar1 almayi, satin aldiktan sonraki
hizmet kalitesinin iyi olmasimni, takinin estetik, model ve tasarimimin iyi olmasini,
saticilarin tavir ve tutumunun iyi olmasini, nerede kullanacagini bilmeyi, magazanin vitrini
ve atmosferinin cazip olmasini, Uriiniin kaliteli ve garantili olmasini, saticinin iiriin
hakkinda bilgili olmasini, yasam tarzina uygun olmasi, alternatif 6deme sekillerinin
olmasini isteyebilir ve buna benzer degiskenler gore tiiketicinin satin alma davranis iliskisi

sekillenebilir.

3.1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirma hipotezleri, daha 6nce tartisilan teorik iliskiler ¢ercevesinde, asagida yer

almistir:

Hi: Tiiketicilerin cinsiyete gore satin alma karar1 arasinda anlaml bir fark vardir.

Hy:Tiiketicilerin yaslarina gore satin alma karar1 arasinda anlaml bir fark vardir.

Hs: Tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma karar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hg:Tiketicilerin gelir seviyesine gore satin alma karar1 arasinda anlamli bir fark
vardir.

Hs:Tiiketicilerin egitim diizeyine goére satin alma karar1 arasinda anlamli bir fark

vardir.
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He:Tiiketicilerin yagam tarziyla satin alma karar1 arasinda bir iliski vardir.

H7:Tiiketicilerin kaliteye verdikleri 6nem ile satin alma karari arasinda bir iliski

vardir.

Hg:Tiiketicilerin imaja verdikleri deger ile satin alma karar1 arasinda bir iliski
vardir.

Ho:Tiiketicilerin modaya verdikleri 6nem ile satin alma karar1 arasinda bir iliski
vardir.

Yukarida goriildiigii iizere ¢alismamizda toplam 9 hipotez bulunmaktadir. ilk bes
hipotez i¢in varyans homojenlik testine gore Kruskal Wallis testi uygulanacak ve diger
hipotez icin de korelasyon yani iliski testleri sirastyla uygulanacaktir.. Yalmiz oncelikle
biitiin degiskenlerimizin normal dagilima sahip olup olmadig i¢in incelenecek daha sonra
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilacaktir. Son olarak ise 9 hipotez i¢in ilgili testler

yapilacaktir. Biitlin analizler SPSS programi kullanilarak yapilacaktir.

3.1.5. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin degiskenlerini 6lgmeye yonelik olarak kullanilacak veri toplama aract
anket olarak belirlenmistir. Orneklemde yer alan tiiketiciler ile yiiz yiize anket yapilmistir.
(Ek-1)’de gosterilen anket formu iki bolimden olusmaktadir. Anketin birinci boliimiinde;
demografik ozelliklerden cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir olmak {izere 5 soru
yer almaktadir. Ikinci béliimde; sosyo-kiiltiirel fatorler, kisisel fatdrler ve psikolojik
faktorler ile ilgili sorulara yonelik 5°li Likert dlgegine gore; Kesinlikle katiliyorum (5),
Katiliyorum (4), Kismen Katiliyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle Katilmiyorum
(1)’e gore degerlendirilmesi istenen 30 yargi bulunmaktadir. Likert olgek sorular

hazirlanirken daha 6nce yapilan ¢alismalardan faydalanilmistir.

3.1.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket caligmasi sonucunda 400 adet anketten
8 adedi analiz yapmaya uygun olmadigi i¢in elenmistir. Toplam 392 adet anket ile analiz

yapilmistir. Anket verileri SPSS 15.0 ile degerlendirilerek, sonu¢ ve bulgulara

doniistiiriilecektir. Anket ¢alismas1 Mayis-Haziran 2015 tarihleri arasinda yapilmistir.
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Ik énce tiiketicilerin demografik bilgilerine ait olan yiizde ve frekans tablolarmna
yer verilmis ve yorumlama yapilmistir. Sonra gegerlilik ve giivenirlik analizini yapildiktan

ve istenilen sonuca ulastiktan sonra hipotezler farkli analizler ile test edilmistir.

Yapilan faktor analizi sonucunda ikinci bolimde yer alan 30 maddeden 9’unun
Olcekten cikarilmasi gerektigi ve maddelerin tek faktorde toplandigi goriilmistiir. 30
maddeden olusan ol¢ekten 6, 7, 9, 14, 15, 20, 28, 29, 30’uncu maddeler ¢ikarilmis ve 21
maddelik bir 6l¢ek olusturulmustur.

3.1.6.1. Arastirmanin Tamimlayic: Istatistikleri

Arastirma Ornek kiitlesine iliskin demografik 6zellerine gore frekans dagilimlari

asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 1: Cinsiyet Degiskeni I¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet
Frekans Yiizde
Bayan 261 66,6
Erkek 131 334
Toplam 392 100,0

Grubun cinsiyete gore dagilimina bakildiginda 392 kisiden 261 kisisinin bayan ve
131 kisisinin erkek oldugu goriilmektedir. Yani grubun % 66,6’s1 bayan iken % 33,4’i
erkektir.
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Tablo 2: Yas Degiskeni icin Frekans ve Yiizde Degerleri

Yas

Frekans Yiizde
25-35 76 19,4
36-45 131 33,4
46-55 105 26,8
56-65 62 15,8
66 ve lizeri 18 4.6
Toplam 392 100,0

Grubun yasa gore dagilimina bakildiginda 392 kisiden 76 kisinin 25-35 yas
araliginda, 131 kisinin 36-45 yas araliginda, 105 kisinin 46-55 yas araliginda, 62 kisinin
56-65 yas araliginda, 18 kisinin ise66 ve iizeri yas oldugu goriilmektedir. Yani grubun %
19,4’ 25-35 yas araliginda, % 33,4°1i 36-45 yas araliginda, % 26,8°1 46-55 yas araliginda,
% 15,8’1 56-65 yas aralifinda ve % 4,6’s1 ise 66 ve lizeri yastadir.

Tablo 3: Egitim Durumu Degiskeni I¢cin Frekans ve Yiizde Degerleri

Egitim Durumu
Frekans Yiizde
ilkokul 83 21,2
orta 6gretim 91 23,2
lise 134 34,2
lisans 60 15,3
lisans usti 24 6,1
Toplam 392 100,0

Grubun egitim durumuna gore dagilimma bakildiginda 392 kisiden 83 kisinin
ilkokul, 91 kisinin orta 6gretim, 134 kisinin lise, 60 kisinin lisans ve 24 kisinin lisansiistii
oldugu goriilmektedir. Yani grubun % 21,2’si ilkokul, % 23,2’si orta 6gretim, % 34,2’si

lise, % 15,31 lisans ve % 6,1°1 lisaniistiidiir.
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Tablo 4: Meslek Degiskeni i¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Meslek
Frekans Yiizde
Ogrenci 45 11,5
Esnaf 79 20,2
Ozel Sektor Calisam 33 8,4
Memur 71 18,1
Emekli ve diger 164 41,8
Toplam 392 100,0

Grubun meslege gore dagilimina bakildiginda 392 kisiden 45 kisinin 6grenci, 79
kisinin esnaf, 33 kisinin 6zel sektor ¢alisani, 71 kisinin memur ve 164 kisinin emekli ve
diger oldugu goriilmektedir. Yani grubun % 11,5’1 6grenci, % 20,2’si esnaf, % 8,4’1 6zel

sektor calisani, % 18,1°1 memur ve % 41,8’1 emekli ve digerdir.

Tablo 5: Gelir Degiskeni I¢in Frekans ve Yiizde Degerleri

Gelir
Frekans Yiizde
0-1000 98 25,0
1001-2000 152 38,8
2001-3000 106 27,0
3001-4000 19 4.8
4001 ve tizeri 17 43
Toplam 392 100,0

Grubun gelire gore dagilimima bakildiginda 392 kisiden 98 kisinin 0-1000 TL
araliginda aylik gelire sahip oldugu, 152 kisinin 1001-2000 TL araliginda aylik gelire sahip
oldugu, 106 kisinin 2001-3000 TL araliginda aylik gelire sahip oldugu, 19 kisinin 3001-
4000 TL araliginda aylik gelire sahip oldugu, 17 kisinin 4001 TL ve iizeri aylik gelire
sahip oldugu goriilmektedir. Yani grubun % 25’1 0-1000 TL araliginda aylik gelire sahip,
% 38,8’1 1001-2000 TL araliginda aylik gelire sahip, % 27’si 2001-3000 TL aralifinda
aylik gelire sahip, % 4,81 3001-4000 TL araliginda aylik gelire sahip, % 4,3’ 4001 TL ve

izeri aylik gelire sahiptir.
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3.1.6.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

“Satin Alma Karar1 Olgegi” nin yap1 gecerligine iliskin kanit toplamak amaciyla
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, ayn1 yapiy1 ya da niteligi 6lgen degiskenleri bir
araya toplayarak Ol¢meyi az sayida faktor ile agiklamayr amacglayan bir istatistiksel
tekniktir. Faktor analizi, bir faktorlestirme ya da ortak faktor adi verilen yeni kavramlari
(degiskenleri) ortaya ¢ikarma ya da maddelerin faktér yiikk degerlerini kullanarak
kavramlarin islevsel tanmimlarini elde etme siireci olarak da tanimlanmaktadir

(Biiyiikoztiirk, 2013: 133).

Faktor analizi yapmadan once faktor analizine iliskin sayiltilar kontrol edilmistir.
Sayiltilarin kontrol edilmesiyle kayip degerin olmadigi ve 8adet u¢ degerin oldugu tespit
edilmistir. Normallik i¢in basikhik ve kayisiklik degerleri incelenmistir. Inceleme
sonucunda basiklik ve kayisiklik degerlerinin -1 ve +1 aralifinda bulundugu yani verilerin
normal dagilim sagladig1 goriilmiistiir. Coklu baglanti sayiltisinin saglanip saglanmadigi

arastirildiginda her hangi bir sorunla karsilasilmamastir.

Verilerin, faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayis1 ve
Bartlett kiiresellik (sphericity) testi ile incelenebilir. KMO katsayisi, veri matrisinin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigini, veri yapisinin faktor ¢ikarma i¢in uygunlugu hakkinda
bilgi verir. Faktorlestirebilmek (factorability) icin KMO’nun 0,60°dan yiiksek c¢ikmasi
beklenir. Bartlett testi, degiskenler arasinda iliski olup olmadigimi kismi korelasyonlar
temelinde inceler. Hesaplanan ki-kare istatistiginin anlamli ¢ikmasi, veri matrisinin uygun
oldugunun gostergesidir. Test sonucunun anlamli ¢ikmasi puanlarin normalliginin de bir
kanit1 olarak goriilebilir (Biiyiikoztiirk, 2013: 136). Veri setinin 6rneklem biiyiikliigiiniin
uygunluguna bakmak icin de KMO ve Bartlett testlerine bakilmis (KMO=0,833 ve
Bartlett=7433,053; p=0,00) ve 6l¢egin faktorlere ayrilabilecegi goriilmiistiir.

Yapilan faktor analizi sonucunda maddelerden 9’unun Olgekten ¢ikarilmasi
gerektigi ve maddelerin tek faktorde toplandigi goriilmiistiir. 30 maddeden olusan 6lgekten
6, 7, 9, 14, 15, 20, 28, 29, 30 uncu maddeler c¢ikarilmis ve 21 maddelik bir Olgek

olusturulmustur. Analiz sonuglar1 Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 6: 21 Maddeye Ait “Ac¢iklanan Toplam Varyans” Sonuclari

Aciklanan Toplam Varyans

Baslangig Oz Degerleri Cikartma Kareler Toplam: Yiikii
Faktor Oz Varyansa Varyansa Katki . 3 Varyansa Varyansa Katki
Deger | Katki%'si | Birikimli%'si | - "t | Katki%'si | Birikimli %'si
1 9,077 43,224 43,224 8,812 41,962 41,962
2 2,262 10,773 53,997 1,989 9,474 51,436
3 1,989 9,470 63,466 1,663 7,920 59,356
4 1,409 6,711 70,177 1,052 5,009 64,365
5 1,113 5,299 75,477 , 7182 3,724 68,089
6 ,940 4,474 79,951
7 ,820 3,903 83,854
8 ,550 2,621 86,475
9 ,499 2,378 88,853
10 ,445 2,118 90,971
11 ,330 1,572 92,543
12 ,297 1,414 93,957
13 ,261 1,241 95,198
14 ,204 974 96,172
15 ,195 ,928 97,100
16 ,169 ,806 97,906
17 ,132 ,628 98,534
18 ,114 ,545 99,079
19 ,080 ,383 99,462
20 ,071 ,339 99,800
21 ,042 ,200 100,000

Cikartma Metodu: Temel Faktor Ekseni.

Faktor sayisina karar verirken degerlendirilmesi gereken onemli husus, her bir
faktdriin toplam varyansa yaptigi katkinin 6nemidir. “Initial Eigenvalues (Baslangic Oz
Degerleri)” adi altindaki birinci siitun grubundaki “% of Variance (Varyansa Katki %’si)”
degerlerine bakildiginda, birinci faktoriin  %43,224 oraninda bir katki sagladig
goriilmektedir. Ikinci ve {igiincii faktdrlerin toplam varyansa yaptiklar katki incelendiginde
ise (ylizdeler arasindaki farklar degerlendirilir) yapilan katkinin 6neminin giderek azaldig:

goriilmektedir. BOyle bir durumda faktér sayisinin bir olarak belirlenmesine karar
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verilebilir. Ancak bu karar verilmeden dnce “scree plot” grafiginin (yamag birikinti grafigi)
incelenmesinde yarar vardir (Biiylikoztiirk, 2012: 221). Asagida Sekil 5’te verilerden elde

edilen sonuca iligkin grafik verilmistir.

Sekil 5: Verilere Ait Yamac-Birikinti Grafigi

Scree Plot
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Grafikte, birinci faktorden sonra yiiksek ivmeli bir diisiis goézlenmektedir. Bu
durum, Ol¢egin genel bir faktore sahip olabilecegini gostermektedir (Biiylikoztiirk, 2013:
143). Verilere ait yukaridaki grafik incelendiginde “Satin Alma Karari Olgegi nin tek
boyutlu oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7:

21 Maddeye Ait Faktor Matriksi

Faktor Matriksi®
Faktor
Unsur 1 2 3 4 5
1 ,611 ,535 -,056 -,273 ,151
2 ,651 334 -,360 -,425 ,245
3 ,549 ,066 ,006 ,365 ,012
4 ,415 ,662 ,244 371 -,061
5 432 ,602 ,150 ,161 -,172
8 ,639 -,112 -,364 ,049 ,106
10 ,496 -,009 -,168 -,143 ,155
11 ,735 ,118 -,319 -,015 ,027
12 ,645 -,243 ,100 ,317 ,383
13 324 ,305 -,145 429 ,232
16 728 -,153 ,096 -,095 -,079
17 824 ,000 -,209 -,120 -,181
18 ,845 -,101 -,391 ,039 -,120
19 ,814 -,167 -,311 ,086 -,173
21 ,830 -,274 ,195 -,015 -,284
22 ,846 -,370 ,175 ,162 -,144
23 ,758 -,264 ,345 -,025 -,021
24 ,670 -,293 ,335 -,042 327
25 ,361 -,168 ,332 -,185 ,228
26 ,594 ,261 ,297 -,257 -,274
27 379 ,286 ,595 -,175 ,100
Cikartma Metodu: Temel Faktor Ekseni.
a. 5 ¢ikarilan faktorler. 12 gerekli tekrarlamalar.

Faktor matrisinde 9 madde ¢ikarildiktan sonra kalan 21 maddeye iliskin faktor
yiikleri incelendiginde 1. faktorde yiik degerlerinin 0,30°dan yiliksek oldugu ve faktor
yiiklerinin 1. faktorde toplandigi goriilmektedir. Sonug¢ olarak gelistirilen Slgegin 21
maddeden olustugu ve tek boyutlu bir dlgek oldugu goriilmektedir. 21 maddelik dl¢egin
Cronbach Alpha giivenirlik katsayis1 0,93 olarak hesaplanmistir. Bundan dolayr puanlarin

giivenir oldugu soylenebilir.

Tablo 8: Cronbach's Alpha Giivenirlik Analiz Sonuclar:

Giivenilirlik istatistikleri
Cronbach's Alpha Degisken Sayisi
,930 21
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3.1.6.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

1. Tiiketicilerin cinsiyete gore satin alma karari arasinda anlamh bir fark var

midir?

Normallik varsayimi saglanmadigindan dolayr katilimcilarin satin alma karari
Olceginden aldiklar1 toplam puanlarin cinsiyetlerine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek i¢in t testinin parametrik olmayan karsiligr olan Mann-Whitney

U testi yapilmistir. Analiz sonuglart Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 9: Satin Alma Kararmin Cinsiyete Gére Mann-Whitney U-Testi Sonucu

Cinsiyet N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
bayan 261 205,19 53555,00 14827,000 ,032
erkek 131 179,18 23473,00

Toplam 392

Analiz sonuclarina gore, katilimeilarin satin alma karar1 6lgeginden aldiklar1 toplam
puan cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir
(U=14827.000,p<0.05).Kiz ve erkeklere ait puan ortalamalarma bakildiginda kizlari sira
ortalamas1 205.19 iken erkeklerin puan ortalamast ise 179.18’dir. Bu durumda kizlar lehine

anlamli farklilik oldugu sdylenebilir.

2. Tiiketicilerin yaslarina gore satin alma karar1 arasinda anlamh bir fark var

midir?

Tablo 10: Yas Gruplarina Gore Varyans Homojenligi Sonucu

Varyans Homojenlik Testi

Levene Istatistik

dfl

df2

Sig.

26,290

4

387

,000




P degeri 0,05 ten kiiciik oldugu i¢in homojenlik varsayimi saglanmamistir. Bu
nedenle tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan karsilig1 olan Kruskal Walis testi

kullanilmuastir.

Farkli yas gruplarina gore katilimcilarin satin alma karar1 6l¢eginden aldiklari

toplam puanlarin gore Kruskal Wallis Testi sonuglar: Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 11: Satin Alma Kararimin Yasa Gore Kruskal Wallis Testi Sonucu

Yas N Sira Ortalamasi sd ;(2 p
25-35 76 188,61 4 29,094 .000
36-45 131 180,63
46-55 105 184,94
56-65 62 223,28

66 ve lzeri 18 320,50
Toplam 392

Analiz sonuglari, deneysel calismaya katilanlarin satin alma karar1 dl¢eginden

aldiklar1 puanlarin, yas gruplarina gore anlamli bir sekilde farklilagtigini gostermektedir (
7° [sd =4,n =392] =29,094, p<.05). Yas gruplarmma goére sira ortalamasi dikkate

alindiginda, en yiiksek satin alma kararina sahip olan 66 ve lizeri yas grubu oldugu ve en

diisiik satin alma kararina sahip olan 36-45 yas grubu oldugu goriilmektedir.

Yas gruplarina gére anlamli farklilik bulunmustur ve daha sonra hangi yas gruplari
arasinda anlamli fark oldugunu bulmak i¢in yine parametrik olmayan testlerden Man
Withney U testi kullanilarak yas gruplari arasinda ikili karsilagtirmalar yapilmistir. ikili

karsilastirmalar sonucu anlamli fark bulunun yas gruplar1 asagida verilmistir.
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Tablo 12: Satin Alma Kararinin 25-35 Yas Grubu ile 66 ve Uzeri Yas Gruplarina

Gore Mann-Whitney U-Testi Sonucu

Yas N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
25-35 76 40,75 3097,00 171,000 ,000
66 ve lizeri 18 76,00 1368,00
Toplam 94

25-35 yas grubu ile 66 ve lizeri yas gruplar1 arasinda anlamli fark bulunmustur
(p<.05).Analiz sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6l¢eginden aldiklari
toplam puan 25-35 yas grubu ile 66 ve iizeri yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilhik gostermektedir (U=171,000,p<0.05). 25-35 yas grubu ile 66 ve lizeri yas
gruplarina ait puan ortalamalarina bakildiginda 25-35 yas grubu sira ortalamasi 40,75 iken
66 ve lizeri yas grubu puan ortalamasi ise 76,00’dir. Sonuglara bakildiginda 66 ve {lizeri yas

grubunun satin alma kararmin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 13:Satin Alma Kararimin 36-45 Yas Grubu ile 66 ve Uzeri Yas Gruplarina
Gore Mann-Whitney U-Testi Sonucu

Yas N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
36-45 131 68,01 8909,00 263,000 ,000
66 ve lizeri 18 125,89 2266,00
Toplam 149

36-45 yas grubu ile 66 ve lizeri yas gruplar arasinda anlamli fark bulunmustur
(p<.05). Analiz sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6l¢eginden aldiklari
toplam puan 36-45 yas grubu ile 66 ve lizeri yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir (U=263,000,p<0.05).36-45 yas grubu ile 66 ve iizeri yas
gruplarina ait puan ortalamalarina bakildiginda 36-45 yas grubu sira ortalamasi 68,01 iken
66 ve lizeri yas grubu puan ortalamasi ise 125,89’dir. Sonuclara bakildiginda 66 ve iizeri

yas grubunun satin alma kararinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 14: Satin Alma Kararinin 46-55 Yas Grubu ile 66 ve Uzeri Yas Gruplarina

Gore Mann-Whitney U-Testi Sonucu

Yas N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
46-55 105 57,02 5987,00 422,000 ,000
66 ve lizeri 18 91,06 1639,00
Toplam 123

46-55 yas grubu ile 66 ve iizeri yas gruplari arasinda anlamli fark bulunmustur
(p<.05). Analiz sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6l¢eginden aldiklari
toplam puan 46-55 yas grubu ile 66 ve lizeri yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir (U=422,000,p<0.05).46-55 yas grubu ile 66 ve lizeri yas
gruplarina ait puan ortalamalarina bakildiginda 46-55 yas grubu sira ortalamasi 57,02 iken
66 ve lizeri yas grubu puan ortalamasi ise 91,06°dir. Sonuglara bakildiginda 66 ve iizeri yas

grubunun satin alma kararmin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 15: Satin Alma Kararinin 56-65 Yas Grubu ile 66 ve Uzeri Yas Gruplarina
Gore Mann-Whitney U-Testi Sonucu

Yas N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
56-65 62 35,98 2231,00 278,000 ,001
66 ve lizeri 18 56,06 1009,00
Toplam 80

56-65 yas grubu ile 66 ve lizeri yas gruplar arasinda anlamli fark bulunmustur
(p<.05). Analiz sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6l¢eginden aldiklari
toplam puan 56-65 yas grubu ile 66 ve lizeri yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir (U=278,000,p<0.05).56-65 yas grubu ile 66 ve iizeri yas
gruplarina ait puan ortalamalarina bakildiginda 56-65 yas grubu sira ortalamasi 35,98iken
66 ve lizeri yas grubu puan ortalamasi ise 56,06°dir. Sonuglara bakildiginda 66 ve iizeri yas

grubunun satin alma kararinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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3. Tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma karar1 arasinda anlamh bir fark

var midir?

Tablo 16: Meslek Gruplarina Gore Varyans Homojenligi Sonucu

Varyans Homojenlik Testi

Levene Istatistik dfl df2 Sig.
6,132 4 387 ,000

P degeri 0,05 ten kiiciik oldugu i¢in homojenlik varsayimi saglanmamistir. Bu
nedenle tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan karsilig1 olan kruskal walis testi

kullanilmustir.

Farkli meslek gruplarina gore katilimcilarin satin alma karar1 6lgeginden aldiklar

toplam puanlarin gore Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 17°de verilmistir.

Tablo 17: Satin Alma Kararinin Meslege Gore Kruskal Wallis Testi Sonucu

Meslek N Sira Ortalamasi sd 7’ p
Ogrenci 45 161,98 4 45,986 .000
Esnaf 79 202,72
Ozel sektor calisant 33 199,41
Memur 71 128,53
Emekli ve diger 164 231,82
Toplam 392

Analiz sonuglari, deneysel calismaya katilanlarin satin alma karar1 6l¢eginden

aldiklar1 puanlarin, meslek gruplarina gore anlamli bir sekilde farklilastigini
gostermektedir (7 [sd =4,n=392]=45,986, p<.05). Meslek gruplarma gore sira

ortalamasi dikkate alindiginda, en yiiksek satin alma kararina sahip olan emekli ve diger
meslek grubu oldugu ve en diisiik satin alma kararma sahip olan grubun ise 6zel sektor

calisanlari oldugu goriilmektedir.
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Meslek gruplarina gore anlamli farklilik bulunmustur ve daha sonra hangi meslek
gruplar1 arasinda anlamli fark oldugunu bulmak igin yine parametrik olmayan testlerden
Man Withney U testi kullanilarak meslek gruplar1 arasinda ikili karsilagtirmalar

yapilmistir. Ikili karsilastirmalar sonucu anlamli fark bulunun meslek gruplari asagida

verilmisgtir.

Tablo 18: Satin Alma Kararimin Ogrenci ile Emekli ve Diger Meslek Gruplarina

Gore Mann-Whitney U-Testi Sonucu

Meslek N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p

Ogrenci 45 76,32 3434,50 2399,500 ,000
Emekli ve diger | 164 112,87 18510,50

Toplam 209

Ogrenci ile emekli ve diger meslek gruplari arasinda anlamli fark bulunmustur
(p<.05). Analiz sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6l¢eginden aldiklari
toplam puan Ogrenci ile emekli ve diger meslek gruplarina gére istatistiksel olarak anlamli
bir farkliik gdstermektedir (U=2399,500,p<0.05). Ogrenci ile emekli ve diger meslek
gruplarina ait puan ortalamalarina bakildiginda 6grencilerin sira ortalamasit 76,32iken
emekli ve diger meslek grubu puan ortalamasi ise 112,87’°dir. Sonuglara bakildiginda

emekli ve diger meslek grubunun satin alma kararinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 19: Satin Alma Kararinin Esnaf ile Memur Mesleklerine Gore Mann-Whitney

U-Testi Sonucu

Meslek N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
Esnaf 79 88,97 7029,00 1740,000 ,000
Memur 71 60,51 4296,00

Toplam 150

Esnaf ile memur meslekleri arasinda anlamli fark bulunmustur (p<0.05). Analiz
sonuclarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6lgeginden aldiklari toplam puan Esnaf

ile memur mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilhik goéstermektedir
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(U=1740,000, p<0.05). Esnaf ile memur meslek gruplarina ait puan ortalamalarina
bakildiginda esnaflarin sira ortalamasi 88,97 iken memurlarin puan ortalamasi ise
60,51°dir. Sonuclara bakildiginda esnaflarin satin alma kararinin daha yiliksek oldugu

gorilmektedir.

Tablo 20: Satin Alma Kararinin Ozel Sektor Cahisaniile Memur Mesleklerine Gore
Mann-Whitney U-Testi Sonucu

Meslek N Sira Ortalamast Sira Toplami U p
Ozel sektor calisani 33 66,80 2204,50 699,500 ,001

Memur 71 45,85 3255,50

Toplam 104

Ozel sektor calisani ile memur meslekleri arasinda anlamli fark bulunmustur
(p<.05). Analiz sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6l¢eginden aldiklari
toplam puan 6zel sektor calisan1 ile memur mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir (U=699,500,p<0.05). Ozel sektdr galisani ile memur meslek
gruplarina ait puan ortalamalarima bakildiginda esnaflarin sira ortalamast 66,80 iken
memurlarin puan ortalamasi ise 45,85’dir. Sonuglara bakildiginda 6zel sektor calisanlarinin

satin alma kararinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 21: Satin Alma Kararinin Memurile Emekli ve Diger Meslekler Gruplarina
Gore Mann-Whitney U-Testi Sonucu

Meslek N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p

Memur 71 76,01 5397,00 2841,000 ,000
Emekli ve diger 164 136,18 22333,00

Toplam 235

Memur ile emekli ve diger meslek gruplar1 arasinda anlamli fark bulunmustur
(p<.05). Analiz sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6lgeginden aldiklari
toplam puan memur ile emekli ve diger mesleklere gore istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik gostermektedir (U=2841,000,p<0.05). Memur ile emekli ve diger meslek
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gruplarina ait puan ortalamalarina bakildiginda memurlarin sira ortalamasi 76,01 iken
emekli ve diger mesleklerin puan ortalamasi ise 136,18’dir. Sonuglara bakildiginda emekli

ve diger meslek grubunun satin alma karariin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

4. Tiiketicilerin gelir seviyesine gore satin alma karari arasinda anlamh bir

fark var mdir?

Tablo 22: Gelir Gruplarina Gore Varyans Homojenligi Sonucu

Varyans Homojenlik Testi
Levene Istatistik dfl df2 Sig.
3,989 4 387 ,003

P degeri 0,05 ten kiiciik oldugu i¢in homojenlik varsayimi saglanmamistir. Bu
nedenle tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan karsilig1 olan Kruskal Walis testi

kullanilmustir.

Farkli gelir seviyesine gore katilimcilarin satin alma karar1 dlgceginden aldiklar

toplam puanlarin gore Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 23’de verilmistir.

Tablo 23: Satin Alma Kararinin Gelir Seviyesine Gore Kruskal Wallis Testi Sonucu

Gelir N Sira Ortalamasi sd 7’ p
0-1000 98 207,83 4 7,529 110
1001-2000 152 205,11
2001-3000 106 186,83
3001-4000 19 172,63
4001 ve tizeri 17 141,21
Toplam 392

Analiz sonuglari, deneysel calismaya katilanlarin satin alma karar1 6lgeginden

aldiklari puanlarin, gelir seviyesine gore anlaml fark gériilmemistir ( y° [sd =4,n= 392]
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=7,529, p>.05). Gelir seviyesine gore sira ortalamasi dikkate alindiginda, beklenin aksine
en yliksek satin alma kararma sahip olanlarin en diigiik gelir diizeyinde olduklar1 ve en
diisiik satin alma kararina sahip olanlarin ise en yiiksek gelir diizeyinde olduklari

gorilmektedir.

5. Tiiketicilerin egitim diizeyine gore satin alma karar1 arasinda anlamh bir

fark var mdir?

Tablo 24: Egitim Diizeyi Gruplarina Gore Varyans Homojenligi Sonucu

Varyans Homojenlik Testi
Levene Istatistik dfl df2 Sig.
13,340 4 387 ,000

P degeri 0,05 ten kiigiik oldugu i¢in homojenlik varsayimi saglanmamistir. Bu
nedenle tek yonlii varyans analizinin parametrik olmayan karsilig1 olan Kruskal Walis testi

kullanilmistir.

Farkli yas gruplarina gore katilimcilarin satin alma karar1 olgeginden aldiklar

toplam puanlarin gore Kruskal Wallis Testi sonuglar1 Tablo 25’de verilmistir.

Tablo 25: Satin Alma Kararinin Egitim Durumuna Goére Kruskal Wallis Testi

Sonucu
Egitim durumu N Sira Ortalamasi sd ;(2 p

ilkokul 83 223,72 4 12,610 .013
Ortadgretim 91 203,57
Lise 134 181,07
Lisans 60 170,31
Lisanstistii 24 227,17

Toplam 392
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Analiz sonuglari, deneysel calismaya katilanlarin satin alma karari 6l¢eginden

aldiklart puanlarin, egitim durumlarina goére anlamli bir sekilde farklilastigini
gostermektedir (7’ [sd =4,n=392]=12,610, p<.05). Egitim durumlarina gore sira

ortalamasi dikkate alindiginda, en yliksek satin alma kararina sahip olan lisansiistlii grubu
oldugu ve en diisiik satin alma kararina sahip olan lisans grubu oldugu goriilmektedir ve
egitim durumuna gore anlaml farklilik bulunmustur ve daha sonra hangi egitim durumlari
arasinda anlamli fark oldugunu bulmak i¢in yine parametrik olmayan testlerden Man
Withney U testi kullanilarak egitim durumlari arasinda ikili karsilastirmalar yapilmistir.

Ikili karsilastirmalar sonucu anlamli fark bulunun egitim durumlar asagida verilmistir.

Tablo 26: Satin Alma Kararinin Ilkokul ve Lise Mezunlarina Gére Mann-Whitney
U-Testi Sonucu

Egitim durumu N Sira Ortalamasi Sira Toplami U p
Ilkokul 83 127,84 10611,00 3997,000 ,000
Lise 134 97,33 13042,00
Toplam 217

Ilkokul ve lise gruplari arasinda anlamli fark bulunmustur (p<.05). Analiz
sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6lgeginden aldiklar: toplam puan ilkokul

ve lise mezunu olma durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermektedir (U=3997,000, p<0.05).
[lkokul ve lise gruplaria ait puan ortalamalarma bakildiginda ilkokul mezunlarinin

sira ortalamast 127,84 iken lise mezunlarinin puan ortalamasi ise 97,33’dir. Sonuclara

bakildiginda ilkokul mezunlarininsatin alma kararinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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6. Tiiketicilerin yasam tarziyla satin alma karar arasinda bir iliski var midir?

Tablo 27: Yasam Tarz1 ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Korelasyon

Korelasyonlar

Yasam tarzi

Satin alma karari

*k

Spearman's rho Korelasyon 1,000 ,438
Yasam tarzi Sig. (2-tailed) ,000
N 392 392
Spearman's rho Korelasyon 438 1,000
Satin alma karar1 Sig. (2-tailed) ,000
N 392 392

** %1 onem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

Tablo 27 incelendiginde yasam tarzi ve satin alma karar1 arasinda orta diizeyde,

pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore yasam tarzi gelistikce satin alma

kararinin da arttigi soylenebilir. Determinasyon katsayisi (1*=0.19) dikkate alindiginda,

satin alma kararindaki

sOylenebilir.

degiskenligin %19 unun yasam tarzindan kaynaklandigi

7. Tiiketicilerin kaliteye verdikleri 6nem ile satin alma karar1 arasinda bir

iliski var mdir?

Tablo 28: Kaliteye Verdikleri Onem ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Korelasyon

Korelasyonlar

Yasam tarzi

Satin alma karari

Kk

Spearman's rho Korelasyon 1,000 ,817
Kalite;gn\ére;dikleri Sig. (2-tailed) 000
N 392 392
Spearman's rho Korelasyon 817" 1,000
Satin alma karar1 Sig. (2-tailed) ,000
N 392 392

** %1 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).
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Tablo 28 incelendiginde kaliteye verdikleri 6nemve satin alma karari arasinda
yiikksek diizeyde, pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore kaliteye verdikleri
onemarttikca satin alma karariin da arttig1 sdylenebilir. Determinasyon katsayisi (r220.67)
dikkate alindiginda, satin alma kararindaki degiskenligin % 67°sininkaliteye verdikleri

onemdenkaynaklandig1 sdylenebilir.

8. Tiiketicilerin imaja verdikleri deger ile satin alma karar1 arasinda bir iliski

var midir?

Tablo 29: imaja Verdikleri Deger ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Korelasyon

Korelasyonlar
Yasam tarzi Satin alma karar1
' Spearman's rho Korelasyon 1,000 -,368"
ImajaD‘égﬁikleﬁ Sig. (2-tailed) . 000
N 392 392
Spearman's rho Korelasyon -,368" 1,000
Satin alma karar1 Sig. (2-tailed) ,000
N 392 392
** %1 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

Tablo 29 incelendiginde imaja verdikleri degerve satin alma karari arasinda gok
orta diizeyde, negatif bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore imaja verdikleri

degerazaldikca satin alma karariin da arttig1 soylenebilir.

Determinasyon katsayisi (r2=0.13) dikkate alindiginda, satin alma kararindaki

degiskenligin %13 sinin imaja verdikleri degerden kaynaklandig1 sdylenebilir.
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9. Tiiketicilerin modaya verdikleri onem ile satin alma karar1 arasinda bir

iliski var mdir?

Tablo 30: Modaya Verdikleri Onemve Satin Alma Karar1 Arasindaki Korelasyon

Korelasyonlar

Yasam tarzi Satin alma karari
Spearman's rho Korelasyon 1,000 7077
M"dag\l’eenrldik'e" Sig. (2-tailed) 000
N 392 392
Spearman's rho Korelasyon 7077 1,000
Satin alma karar1 Sig. (2-tailed) ,000
N 392 392

** %1 onem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

Tablo 30 incelendiginde modaya verdikleri onemve satin alma karari arasinda

yiikksek diizeyde, pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gére modaya verdikleri

Onem arttikca satin alma kararmin da arttigt sOylenebilir. Determinasyon katsayisi

(r2=0.50) dikkate alindiginda, satin alma kararindaki degiskenligin % 50 sinin modaya

verdikleri 6nemden kaynaklandig1 sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada tiiketicilerin  davraniglarin1  etkileyendemografik,  sosyo-
kiltiirel,psikolojik ve kisiselfaktorler ortaya konmustur. Tiiketim, insanlarin ihtiyag ve
istekleri i¢in belirli bir siirede kaynaklarin kullanilmasidir. Tiiketici olmazsa tiiketim de
olmayacagindan pazarlamacilarin tiiketici davranislarini iyi bilmesi gerekir. Tiiketimin
insan hayatinin her aninda oldugu bir gergektir ve bu eylemin gerceklesebilmesi igin
tilkketicinin o an o seye ihtiyacinin olmas1 gerekir. Ancak bu ihtiyag, her tiiketici tarafindan
farkli bigcimde algilanmakta, buna bagli olarak da tiiketiciler belirli bir {iriinii satin alirken

farkli faktorlerin etkisinde kalmaktadirlar.

Trabzon ilinde yapilan anket sonuglarina gore, grubun cinsiyete dagilimina
bakildiginda glimiis telkari iirlinii tercih edenlerin 392 kisiden 261 kisisinin bayan ve 131
kisisinin erkek oldugu goriilmektedir. Yani grubun % 66,6’s1 bayan iken % 33,4’1 erkektir.
Tiiketicilerin meslege gore dagilimina bakildiginda, 392 kisiden 45 kisinin 6grenci, 79
kisinin esnaf, 33 kisinin 6zel sektor ¢alisani, 71 kisinin memur ve 164 kisinin emekli ve
diger oldugu goriilmektedir. Yani telkari giimiis liriinii en az satin alan grup % 8,4 ile 6zel
sektor calisam1 ve bu iirlinli en ¢ok satin alan ise % 41,8 ile emekli ve digerdir.
Tiiketicilerin gelire gére dagilimina bakildiginda ise grubun % 25’1 0-1000 TL araliginda
aylik gelire sahip, % 38,8’1 1001-2000 TL araliginda aylik gelire sahip, % 27’si 2001-3000
TL araliginda aylik gelire sahip, % 4,81 3001-4000 TL araliginda aylik gelire sahip, %
4,3’ 4001 TL ve tizeri aylik gelire sahiptir.

Bu c¢alismada yapilan analiz sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karari
Ol¢eginden aldiklar1 toplam puan cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir. Kiz ve erkeklere ait puan ortalamalarina bakildiginda kizlarin sira
ortalamas1 205.19 iken erkeklerin puan ortalamasi ise 179.18’dir. Deneysel calismaya
katilanlarin satin alma karar1 6lgeginden aldiklar1 puanlarin, yas gruplarina gére anlamli bir
sekilde farklilagtigimi gostermektedir. Yas gruplarina gore sira ortalamasi dikkate

alindiginda, en yiiksek satin alma kararina sahip olan 66 ve lizeri yas grubu oldugu ve en



diisiik satin alma kararina sahip olan 36-45 yas grubu oldugu goriilmektedir. 25-35 yas
grubu ile 66 ve lizeri yas gruplari arasinda anlamli fark bulunmustur. 25-35 yas grubu ile
66 ve lizeri yas gruplarma ait puan ortalamalarina bakildiginda 25-35 yas grubu sira
ortalamas1 40,75 iken 66 ve lizeri yas grubu puan ortalamasi ise 76,00°dir. Sonuglara
bakildiginda 66 ve iizeri yas grubunun satin alma kararmin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. 36-45 yas grubu ile 66 ve iizeri yas gruplart arasinda anlamli fark
bulunmustur. 36-45 yas grubu ile 66 ve iizeri yas gruplarina ait puan ortalamalarina
bakildiginda 36-45 yas grubu sira ortalamasi 68,01 iken 66 ve ilizeri yas grubu puan
ortalamasi ise 125,89°dir. Sonuglara bakildiginda 66 ve iizeri yas grubunun satin alma
kararinin daha yiliksek oldugu goriilmektedir. 46-55 yas grubu ile 66 ve lizeri yas gruplari
arasinda anlamli fark bulunmustur. 46-55 yas grubu ile 66 ve iizeri yas gruplarina ait puan
ortalamalarina bakildiginda 46-55 yas grubu sira ortalamasi 57,02 iken 66 ve iizeri yas
grubu puan ortalamasi ise 91,06’dir. Sonuglara bakildiginda 66 ve iizeri yas grubunun satin
alma kararinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. 56-65 yas grubu ile 66 ve lizeri yas
gruplar1 arasinda anlaml fark bulunmustur. 56-65 yas grubu ile 66 ve iizeri yas gruplarina
ait puan ortalamalarina bakildiginda 56-65 yas grubu sira ortalamasi 35,98 iken 66 ve iizeri
yas grubu puan ortalamasi ise 56,06’dir. Sonuglara bakildiginda 66 ve iizeri yas grubunun

satin alma kararinin daha ytiksek oldugu gortilmektedir.

Meslek gruplarina gore anlamli farklilik bulunmustur ve ikili karsilastirmalar

sonucu anlamli fark bulunun meslek gruplari agagida verilmistir:

e Ogrenci ile emekli ve diger meslek gruplar1 arasinda anlaml fark bulunmustur.
Analiz sonuclarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6lgeginden aldiklari
toplam puan 6grenci ile emekli ve diger meslek gruplarina gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gostermektedir.Ogrenci ile emekli ve diger meslek
gruplarina ait puan ortalamalarma bakildiginda Ogrencilerin sira ortalamasi
76,32 iken emekli ve diger meslek grubu puan ortalamasi ise 112,87°dir.
Sonuglara bakildiginda emekli ve diger meslek grubunun satin alma kararinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

e Esnaf ile memur meslekleri arasinda anlamli fark bulunmustur. Analiz
sonuglarina gore, katilimeilarin satin alma karar1 dlgeginden aldiklar1 toplam

puan Esnaf ile memur mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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gostermektedir. Esnaf ile memur meslek gruplarina ait puan ortalamalarina
bakildiginda esnaflarin sira ortalamasi 88,97 iken memurlarin puan ortalamasi
ise 60,51°dir. Sonuglara bakildiginda esnaflarin satin alma kararmin daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ozel sektdr calisani ile memur meslekleri arasinda anlamli fark bulunmustur.
Analiz sonuclarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 6l¢eginden aldiklari
toplam puan 6zel sektdr ¢alisan1 ile memur mesleklerine gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir. Ozel sektdr galisami ile memur meslek
gruplarina ait puan ortalamalarina bakildiginda esnaflarin sira ortalamasi 66,80
iken memurlarin puan ortalamasi ise 45,85°dir. Sonucglara bakildiginda 6zel
sektor calisanlarinin satin alma karariin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Memur ile emekli ve diger meslek gruplari arasinda anlamli fark bulunmustur.
Analiz sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma karar1 dlgeginden aldiklart
toplam puan memur ile emekli ve diger mesleklere gore istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gostermektedir. Memur ile emekli ve diger meslek
gruplarina ait puan ortalamalarna bakildiginda memurlarin sira ortalamasi
76,01 iken emekli ve diger mesleklerin puan ortalamasi ise 136,18dir.
Sonuglara bakildiginda emekli ve diger meslek grubunun satin alma kararinin

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Meslek gruplarina gore sira ortalamasi dikkate alindiginda, en yiiksek satin alma

kararma sahip olan emekli ve diger meslek grubu oldugu ve en diisiik satin alma kararina

sahip olan grubun ise 6zel sektor ¢alisanlari oldugu goriilmektedir.

Gelir seviyesine gore sira ortalamasi dikkate alindiginda,beklenin aksine en yiiksek

satin alma kararina sahip olanlarin en diisiik gelir diizeyinde olduklar1 ve en diisiik satin

alma kararina sahip olanlarin ise en yiiksek gelir diizeyinde olduklar1 goriilmektedir.

Egitim durumlarina gore sira ortalamasi dikkate alindiginda, en yliksek satin alma

kararina sahip olan lisansiistii grubu oldugu ve en diisiik satin alma kararina sahip olan

lisans grubu oldugu goriilmektedir ve egitim durumuna gore anlamli farklilik bulunmustur.

Ilkokul ve lise gruplari arasinda anlamli fark bulunmustur. Analiz sonuglarmna gére,

katilimcilarin satin alma karar1 6lgeginden aldiklari toplam puan ilkokul ve lise mezunu
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olma durumlarina gére istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermektedir. ilkokul ve
lise gruplarma ait puan ortalamalarina bakildiginda ilkokul mezunlarinin sira ortalamasi
127,84 iken lise mezunlarinin puan ortalamasi ise 97,33°dir. Sonuglara bakildiginda

ilkokul mezunlariin satin alma kararinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu caligmada yasam tarzi, kalite, imaj ve moda ile satin alma karar1 arasindaki

iliskiye bakilmis ve sonuglar asagidaki sekilde bulunmustur:

e Tiiketicilerin yasam tarz1 ve satin alma karar1 arasinda orta diizeyde, pozitif bir
iligki oldugu goriilmektedir. Buna goére yasam tarzi gelistikce satin alma
kararimin da arttigi sdylenebilir. Determinasyon katsayisi (r°=0.19) dikkate
alindiginda, satin alma kararindaki degiskenligin %19 unun yasam tarzindan
kaynaklandig1 s6ylenebilir.

e Tiiketicilerin kaliteye verdikleri dnem ve satin alma karari arasinda yiiksek
diizeyde, pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore kaliteye verdikleri
Oonem arttikca satin alma kararinin da arttigi soylenebilir. Determinasyon
katsayisi (r*=0.67) dikkate alindiginda, satin alma kararindaki degiskenligin %
67’sinin kaliteye verdikleri 6nemden kaynaklandig1 sdylenebilir.

e Tiketicilerin imaja verdikleri deger ve satin alma karari arasinda ¢ok orta
diizeyde, negatif bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gére imaja verdikleri
deger azaldikg¢a satin alma kararmin da arttii sOylenebilir. Determinasyon
katsayisi (r?*=0.13) dikkate alindiginda, satin alma kararindaki degiskenligin
%13’1linlin imaja verdikleri degerden kaynaklandig1 sdylenebilir.

e Tiiketicilerin modaya verdikleri dnem ve satin alma karari arasinda yiiksek
diizeyde, pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore modaya verdikleri
onem arttikca satin alma kararinin da arttigi sdylenebilir. Determinasyon
katsayist (1=0.50) dikkate alindiginda, satin alma kararindaki degiskenligin %

50’sinin modaya verdikleri onemden kaynaklandig: s6ylenebilir.

Tiiketiciye yonelik pazarlama anlayisinin bir geregi olarak tiiketici davraniglarim
anlamak, aciklamak ve tahmin etmek ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici davranislari;
hangi mal ve hizmetlerin kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi veya satin alinip

alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait siire¢ oldugundan uyaricilarla kars1 karsiya
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olan tiiketici, sosyal, kiiltiirel, piskolojik ve kisisel faktorlerinin etkisinde kalarak uyariciya
tepki gostermektedir. Tiiketicinin bu tepkisi iizerinde demografik faktorleri yani yasi,

meslegi, yasam tarzi, ekonomik durumu, egtimide etkilidir.

Sonug olarak teknoloji ve iletisim ve herhangi sektor ki tiiketim ve tiiketiciyle
baglidirhizl1 gelismelerin yasandig1r giliniimiiz diinyasinda igletmelerin miisterilerinin
ihtiyaclarim1 ve davraniglarin1 daha yakindan tanimalari, bilgi sahibi olmalar1 ve gergekei
tahminlerde bulunabilmeleri rekabet gii¢lerini artiracak basarili stratejiler gelistirmelerinde
onemli bir unsurdur. Bu nedenle kar amaci giliden isletmelerin devamliliklarini
siirdlirebilmeleri ¢evrelerine uyum saglayabilmelerine ve ¢evrelerindeki degisiklikleri
tahmin edebilmelerine bagli oldugu kadar, tiiketici davraniglarinin ve tiiketici
davraniglarina etki eden faktdrlerin iyi analiz edilmesine de baglidir. Buraya kadar yapilan
degerlendirmeler, kuramsal ve amprik bulgular 1s1g1ndaisletme yoneticilerine su dnerilerde
bulunmak miimkiindiir: isletmeler pazarlama konusuna tiiketicilerin davranislara gereken
onemi vermeliler. Isletmeciler yeterli zamanibu faaliyetlere ayirdiklari zaman, biitce ve

yetenekli is giicli sayesindesatigve kazanglarida ¢ogalir.

Ciinki tiiketiciler sadece satin aldiklari triinden eldeettikleridegilsatin aldiklari
iriin sayesinde i¢indebulunduklar1 toplumunbeyenisini kazanipiiriiniinimajin1 yiikseltip bir
marka haline getirip satin alinacak durumuna gelmesindene oranda katki sagladiklarina da
bakmaktadirlar. Isletmeler bu faaliyetleri gereksiz bir masrafolarak degil, uzun vadeli

stratejik bir yatirim araci olarak bakmalidir.

Caligmada yapilan biitlin analizler, tiiketicilerin satin alma kararlarinda demografik,
pisikolojik, sosyo-kiiltiirel faktorlerin iliski diizeyini 6l¢meye yoneliktir. Analizlerin
sonuglart tiiketicilerin satin alma kararlarina demografik, pisikolojik, sosyo-kiiltiirel
faktorlerin iligkisini agiklamasi sebebiyle,magaza sahiplerive saticilar agisindan Onemli
veriler tagimaktadir. Boylelikle magaza sahipleri bu verilerin 1s18inda hangi atmosfer
faktoriine oncelik vereceklerini, nasil bir atmosfer olusturacaklarini bileceklerdir. Gelecek
caligmalarda telkari takilar, telkari takilarin magaza atmosferleriveya yerive tabi bagka
unsurlarin  tizerindeki etkileri incelenebilir 6rnegin  bu unsurlarin tiiketicilerin
motivasyonuna olan etkileri incelenmeye deger bir konudur ya da yine miisteriler {izerinde

bir ¢alisma yaparak telkari taki unsurlar1 ile miisteri sadakati iliskisi 6l¢lilmeye caligilabilir.

85



Telkari takilarin Magaza atmosferi unsurlarindan 6rnegin sadece dizim tarzi ya da renk ele
alinarak daha ayrmntili ve 6zel bir calisma yapma yoluna da gidilebilir. Ornegin, cinsiyete
gore satin alma kararinda Telkari takilarin magaza atmosferi i¢in dizim tarzi verenklere
verilen 6nem diizeyi farklilik gostermekte midir sorusuna cevap aranabilir ya da yapilan
calismamizda da goriildiigi iizere 6nem diizeyi yiiksek olan insan unsuru yani personel ile
tiiketicileriligkilerinin magaza igerisinde gegirilen siireye, saticilarin davranis ve bilgi

verme memnuniyeti, satin alma kararina ve tiiketicinin sadakatine etkileri incelenebilir.
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Katiliyorum, segeneklerinden birini tik(X )koyarak cevaplandirin

Liitfen bu sorularikendi diisiinceleriniz dogrultusunda;

3-Kismenkatiliyorum,
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1. Satin aldigim iirlindeGeg¢mis tarih den bir iz olmasini isterim
2 Alacagim telkari trlinliyle; kendi kiiltiiriimii, gelenek ve goéreneklerimi
' herkese tanitiyorum
3. Alacagim telkari takida ailemin fikrini de alirim
4. Kullanacagim takiyiindirimleri takip ederekaliyorum
S. Cogunluklapromosyonlutakilardan alirim
6. Takilarimi bir yiiz modeli {izerinde goriip begendim i¢in alirim
7. Bir taki alirken karsimdaki insanin ailedeki roliine bakarak aligveris yaparim
8 Satin aldigim giimiis ve telkaride; en 6nemli faktor satin aldiktan sonraki
) hizmettir
9. Satin aldigim telkari ve giimiiste; benim icin imaj birinci faktdrdiir
10. Telkaritakisatin almamindnemli nedeniestetiktir
11. | Aligveris yapacagim magazada énemli olan saticinin tavri ve tutumudur
12, Alacagimtelkari takisinda ; benim i¢in en dnemli olan modeli ve tasarimidir
13 Telkari Takiy1 aldigimdanerede kullanacagimi géz oniine alarak aligveris
' yapiyorum
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14, Giimiis ve telkari begendigimdeSatin aldigim yer ve magaza ¢ok dnemlidir
15. Taki giimiis Satin almadan dnce ¢evremin etkisi coktur
16. Taki aldigimda 6ncelikle magazanin vitrini ve atmosferi beni cezp eder
17. Alacagimtelkari takidadikkate aldigim nokta ; kalitedir.
18. Garanti siiresi; satin aldigim telkari iirlinde 6nemli faktorlerden biridir
19. Taki aldigimzaman saticinin beni bilgilendirmesini isterim
20. Gilimiis ve telkari Satin aldigimda;benim i¢in en 6nemli olan markadir
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21. Bir giimiis ve telkari taki aldigim da bana 6nemli olan fiyattir
22. Malidurumum satin alma kararimi etkiler
23. Bir taki aldigimda” 6deme sekli “benim igindnemlidir
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26. Satin aldigim takikigiligimiyansitir
27. | Alacagim takiy1 zor begenirim
28. Takacagimtakiyiihtiyacim oldugu i¢in aliyorum
29. Satin aldigim iiriin her zaman beklentimi kargilar
30. Satm aldigim iiriinle her zaman begenilmisim
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