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ONSOZ

Tiiketicilerin karmasik yaprya sahip olmalari, isteklerinin siirekli degiskenlik gdstermesine
sebep olmaktadir. Tiiketicilerin bu davranislarin1 gozlemlemek pazarlamacilar agisindan oldukca

Onemlidir.

Tiiketiciler bazen planli bir sekilde bazen de plansiz olarak satin alma davranist
gerceklestirmektedirler. Tiiketiciler daha 6nceden planlamayip magazada {iriinii goriip gereksinimi
oldugunu hatirlayabilir, iiriinlerin indirimi oldugu i¢in veya flriine daha sonra ihtiyaci olur
diisiincesiyle satin alma davranisinda bulunabilir. Bu sebeplerden dolayi, tiiketiciler daima

gereksinimi oldugunda aligsveris yapmamakta, isletmelerde gereksinim meydana getirebilmektedir.

Plansiz satin alma son yillarda tiiketicilerin yasam standartlarina ve yogun c¢alisma
tempolarina ayak uydurmalariyla beraber giderek Onemini arttirmaktadir. Bunun yaninda
tiikketicilerin yaptiklari plansiz aligveristen memnun olmalart hem kendileri hem de isletmeler igin
son derece onemlidir. Bu Caligma ile tiiketicilerin yapmis oldugu plansiz aligverisin memnuniyet

iizerine etkisi arastirilmustir.

Bu Caligsmanin konusunda beni yonlendiren, bilgi ve deneyimlerini esirgemeyen danigmanim

Sayin Prof. Dr. Hiiseyin Sabri KURTULDU ya tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Tiiketimin her gecen giin artmasiyla birlikte, tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaclar1 da artis
gostermektedir. Giiniimiizde tiiketiciler giinliik ihtiyaclarinin yani sira, ani bir diirtiiyle gelen satin
alma istegiyle, ihtiyaci olmadigi halde aligveris yapma egilimindedirler. Tiiketiciler bazen
planlayarak bazen de plansiz bir sekilde satin alim yapmaktadirlar. Tiiketicilerin, 6zellikle gida
sektoriinde plansiz aligverise yoneldikleri daha once yapilan ¢alismalarda kendini gostermektedir.
Yapilan plansiz alisveris sonucunda tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri de degisiklik

gostermektedir.

Bu c¢alismada gida sektoriinde yapilan plansiz aligverisin memnuniyet {izerindeki etkisi ve
bunun yaninda demografik faktorlerin gida sektoriinde yapilan plansiz aligveris iizerindeki
farliliklar incelenmistir. Calismanin amaci dogrultusunda gelistirilen anket formu, Trabzon ilinde
kolayda 6rneklem yontemi ile segilen 400 kisi tizerinde uygulanmigtir. Elde edilen veriler ise SPSS

istatistik paket programu ile analiz edilmistir.

Arastirmanin sonucunda, plansiz aligveris diizeyi demografik faktorlere gore anlaml
seviyede farklilik gosterdigi ortaya c¢ikmistir. Bunun yaninda, plansiz aligverisin miisteri

memnuniyeti {izerine etkisi i¢in yapilan regresyon sonucu da anlamli bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Plansiz Aligveris, Memnuniyet

Vil



ABSTRACT

As the consumption increases day by day, the demands and needs of the consumers are also
increasing. Nowadays, consumers tend to shop in spite of their daily needs, with a sudden impulse
to buy. Consumers sometimes make purchases by planning and sometimes unplanned. The fact that
consumers tend to unplanned shopping, especially in the food sector, shows itself in previous
studies. As a result of unplanned shopping, the satisfaction levels of consumers also vary.

In this study, the effect of unplanned shopping in the food sector on satisfaction as well as the
differences in demographic factors on unplanned shopping in the food sector were examined. The
guestionnaire form developed in line with the purpose of the study was applied to 400 people
selected by convenience sampling method in Trabzon. The data obtained were analyzed with the
SPSS statistical package program.

As a result of the research, it was found that the level of unplanned shopping differs

significantly according to demographic factors. In addition, the result of the regression made for the
effect of unplanned shopping on customer satisfaction was found to be significant.

Keywords: Consumer Behaviour, Impulse Buying, Satisfaction
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GIRIS

Tiiketim, insanlarin yasamlarin1 devam ettirebilmeleri icin gerek duyulan ihtiyaglarin 6tesine
gecmistir. Tiketiciler satin aldiklari iiriin ve hizmetleri hayattan zevk almanin bir pargasi olarak
gormektedirler. Haz icin yapilan bu aligveris tiiketicileri ihtiyaci olmadigi halde iirlin satin almaya

itmektedir. Tiiketiciler duygusal bir diirtii ile kontrolsiiz olarak plansiz aligveris yapmaktadirlar.

Tiiketicilerin bir kismi planli ve kontrollii, bir kismi1 ise plansiz ve kontrolsiiz bir sekilde
aligveris yapmaktadirlar (Semiz, 2017: 55). Hayatinin herhangi bir doneminde plansiz satin alma
davranig1 sergilememis bir bireyin olmasi ¢ok diisikk bir olasiliktir (lyer, 1989: 40-57). Bunun
bilincinde olan isletmeler, tiiketicileri plansiz aligverise yoOnlendiren birtakim stratejiler
uygulamiglardir.  Ornegin; iiriinleri yerlestirirken kasa Onlerinde veya magazalarin orta
boliimlerinde tiiketicilerin rahat gorebilecegi yerlerde olmasina 6zen gdstermislerdir. Boylece
tiikketicilerde, iriinleri goriip ihtiyaglari olmasa bile alma istegi uyandirilmaktadir. Giliniimiizde
bircok tiiketici bu stratejiler dogrultusunda planladiklari {irlinler haricinde bir¢ok iriin satin
almaktadir. Bunun yaninda igletmelerin yapmis oldugu promosyonlar ve indirimler de tiiketicileri
plansiz aligverise yonlendirmektedir. Yillar boyunca meydana gelen yenilikler ve teknolojik
gelismeler, tliketicilerin plansiz aligveris yapmalarin1 kolay hale getirmis ve yapilan aragtirmalar
her yil yapilan satiglarin 6nemli bir yiizdesinin plansiz olarak yapildigini ortaya koymustur
(Hausman, 2000: 403-419).

Tiiketicilerin kontrolsiiz ve plansiz aligverise yonelik dikkatli davranmalar1 ve 6nlem almalar1
gerekir. Bunun nedeni plansiz aligveris tiiketicileri duygusal ve psikolojik olarak mutlu etse de
gereksiz satin alima ve bununla birlikte savurganliga, ekonomik agidan zorluga neden olmaktadir
(Cakmak ve Tekinyildiz, 2014: 148).

Gida sektoriindeki plansiz aligverigin memnuniyete etkisini ve demografik faktorlerin plansiz
aligveris tizerindeki farkliliklarini incelemeyi amaglayan aragtirma iki kisimdan meydana
gelmektedir. Ik kisimda, tiiketici ve tiiketici davramislari, tiiketici davranislarmin &zellikleri,
tiikketici davranislart genel modeli, tiiketici davramiglarini etkileyen faktorler, tiiketici satin alma
karar stlirecine yer verilmistir. Bunun yaninda plansiz satin alma kavrami, plansiz aligverisi
etkileyen faktorler, plansiz satin alma davramisinin tiirleri ve son olarak plansiz aligveris ve

demografik faktérlerin iliskisi de ele alinmustir.



Arastirmanin metodolojisini olusturan ikinci boliimde ise, plansiz aligverisin memnuniyet
iizerine etkisinin ve demografik faktorlerin plansiz aligveris iizerine gosterdigi farkliliklarin tespiti
icin Trabzon ilinde yasayan tiiketiciler tizerindeki alan arastirmasina ve g¢alismanin sonucundaki
verilere yer verilmistir. Arastirmadaki verileri analiz etmek igin istatistik paket programindan
(SPSS) yararlanilmustir. Verilerle ilgili farkin anlamliligi i¢in bagimsiz gruplarda t-testi ve tek
yonlii varyans analizi, farkin hangi bolimden kaynaklandiginin tespiti i¢in tukey testi, etki i¢in ise

regresyon analizi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan 13 maddeli plansiz satin alma 6lgegi igin Torlak ve Tiltay’in 2010
yilindaki ¢aligmasindan yararlanilmistir. Bunun yaninda pismanlik 6lg¢egi i¢in Marshall, Sadnftner

ve Tangney, tatmin 6lcegi icin ise Oliver’in ¢calismalarindan faydalanilmstir.

Yapilan aragtirmanin sonucunda, tiiketicilerin demografik faktorlerinin plansiz aligveris
tizerindeki farkliliklar1 degiskenlik gdstermektedir. Tiiketicilerin cinsiyet, yas, medeni durum,
meslek ve gelir gibi demografik ozellikleri plansiz aligveris tizerinde anlamli diizeyde farkliliklar
gostermektedir. Bunun yani sira egitim durumunda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Plansiz
aligverisin memnuniyet iizerindeki etkisi i¢cin yapilan regresyon analizi sonucunda ise plansiz
aligverisin memnuniyet lizerinde anlamli ancak zayif yonde bir etkisi bulundugu ortaya ¢ikmustir.
Memnuniyet itizerindeki etkinin zayif olmasi memnuniyetsizlik oraninin daha yiiksek oldugunu

gostermektedir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETICI VE TUKETiCi DAVRANISLARI

Tiiketici, pazarlama kavramlarinca satilmaya hazir mal ve hizmetleri, bireysel veya ev
halkinin ihtiyaglarini, isteklerini veya arzularini, gidermek sebebiyle satin alimi gergeklestiren
bireydir (Nicosia, 1996°dan aktaran: Durmaz vd., 2011: 116). Tiketici, kisisel heves, talep ve
gereksinimleri nedeniyle pazarlama 6gelerini satin alan veya satin alma giiciine sahip bireydir
(Karabulut, 1981: 11). Tiiketici kelimesi, arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde agiklanmasina
karsin herkes i¢in ayni olan sey, tiiketicilerin bir gereksinime karsin harekette bulunmalaridir.
Tiiketiciler, bir kurumun hedef pazarinda bulunan ve kendilerine sunulmus olan pazarlama
Ogelerini onaylayan ya da reddeden bireyler oldugu ve bunlarin biitiinii igletmelerin hedef
pazarlarini ortaya ¢ikardigi icin, isletmelerin pazar ¢alismalarinda esas belirleyicilerdir (Altunisik
ve Islamoglu, 2013: 5).

Biitiin bireyler bir tiiketicidir bu nedenle her bireyin tiiketici davranisi farklidir (Erdem, 2006:
69)._Tiiketici davranigi, kisilerin, hangi iriinii veya hizmeti nereden, ne zaman ve nasil sahip
olacagina karar verdikleri bir siirectir (Arikan ve Odabagsi, 1996: 12). Tiiketici davranigini,
bireylerin, hangi iriinii, hizmeti veya diislinceleri satin alacagina karar vermesi, satin alma
davranisinda bulunmasi, bunu degerlendirmesi ve daha sonra da elden ¢ikarmasi siirecini arastiran
ilmi ¢alismadir (Solomon, 2007: 7). Tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 ve istedikleri tirinlere sahip
olmalari igin, uyguladiklari tiiketim siirecine tiiketici davranis1 diyebiliriz (Altumsik ve Islamoglu,
2013: 8). Kisacasi tiiketici davraniglarini, tiiketicilerin pazarda yapmis oldugu satin alimla ilgili

davraniglar olarak agiklayabiliriz(Odabas1 ve Barig, 2002: 16).

Tiiketici davranis1 hakkinda yapilan arastirmalar, tiiketicilerin hangi iiriin veya hizmeti,
nereden ve neden satin aldiklari gibi birgok soruya yanit aramaktadir. Tiiketici davranis1 konusunda

yanit beklenen sorular 6 baglikta toplanabilir (Sekill).



Sekil 1: Tiiketici Davranislarinin Boyutlari

Kim?
Nereden Satin alan kimdir? Ne?
ereden-
. Satin aldig1 sey
Satin alacag yer nedir?
neredir?
TUKETICI
g )
Nicin?
Ne zaman? Satin alma nedeni
ir?
Satin ahml'ne zaman Nasil? nedir*
gerceklestirecektir?
Satin alimi nasil
yapacaktir?

Kaynak: Altumsik ve Islamoglu, 2013: 9

1.1.Tiiketici Davramsslarinin Ozellikleri

Tiiketici davraniglar1 baz1 6zelliklere sahiptir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 8). Bu 6zellikleri

sOyle siralamak miimkiindiir:

a.

Tiiketici Davranist  Glidiilenmis Bir Davranistir:  Tiiketici davranist  birtakim
gidiilenmeler neticesinde meydana geldiginden, bazi hedeflere ulasmak adina yapilan
davraniglardir. Bu sebeple, tiiketici davraniglar, tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini yerine
getirmek icin yapmus olduklari davranistir (Altunisik ve Islamoglu, 2013: 10). Tiiketiciler
ihtiyaglarimi ve isteklerini karsilarken yapmis olduklar1 davranis arag iken bu ihtiyag ve
isteklerin giderilmesi hedeftir (Odabasi ve Barig, 2012: 30).Tiiketici davramslari her
tiiketici igin farkli neden ve sonug¢ dogurabilmektedir fakat her tiiketici davranisi motive
edilmis bir davranistir (Demirve Kozak, 2013: 7).

Tiiketici Davranis1 Hareketli Bir Siiregtir: Arastirmacilar tiiketici davraniglarinin sadece
dinamik bir siire¢ ve yalnizca paranin ddenip {rliniin veya hizmetin satin alinmasindan
ibaret olmadigint bilmektedirler (Solomon, 2004: 8). Tiiketici satin alma davranisi, satin
alma oncesi, satin alma an1 ve satin alma sonrasi faaliyetlerinden olusmaktadir. Satin
alma ami tiketici davranigi siirecinin yalnizca bir asamasini olusturmaktadirtiiketici
davranist siirelerini bununla sinirlandirmak dogru degildir (Odabag1 ve Barig, 2012:
31).Bundan dolay1 bireylerin satin almis olduklari {iriiniin ne oldugunu, nigin aldiklarini

ve nasil aldiklarini agiklamak i¢in karar siirecinin arastirilmast 6nemlidir (Engel vd.,
1978: 25).



Tiiketici Davraniglart Karmagiktir ve Zamanlama Agisindan Farklilik Gosterir: Tiiketim
asamalart kolay kararlarla olusabilecegi gibi, zor ve karmasik kararlardan da
olusabilmektedir. Ornegin; tuz, baharat ve ekmek gibi {iriinlerin satin alma kararlar1 son
derece basit iken, otomobil, bilgisayar ve ev gibi 6énemli satin alma kararlar1 son derece
karmasik bir karar verme siireglerini gerektirmektedir (Altumsik ve Islamoglu, 2013: 11).
Tiiketiciler kendileri i¢in 6nemli olan bir {iriin veya hizmet satin alacaklarsa karar vermek
icin zamana ihtiya¢ duyabilmektedirler ve karar vermek i¢in dis etkenlerden daha fazla
etkilenecektirler. Ancak siirekli yaptiklari rutin bir aligveris i¢in daha kisa zamanda ve
tedbirsiz bir sekilde davranacaklardir (Odabasi ve Baris, 2012: 33).

Tiiketici Davranis1 Farkli Rollerle ilgilenir: Tiiketim asamalarinda, tiiketicilerin farkl
rolleri olabilir. Bu roller; kullanici, satin alma karar1 verici, baslatici, etkileyici ve satin
alici rolleri olabilir. Bu roller tiiketim siirecinin farkli asamalarinda ve farkli
zamanlarinda etkili olmaktadir (Altunmisik ve Islamoglu, 2013: 10-11). Baslatici,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin varligini hissettiren ve satin almaya tesvik eden
kisiyken etkileyici, tiiketicinin yapacagi aligverisi davramiglariyla veya sdzleriyle
etkileyen kisidir. Karar1 verecek olan kisi satin almayr finansal giicii ve iradesiyle
gerceklestirecek olan kisidir. Aligverisi gerceklestirmis olan satin alicidir ve bu {riinii
kullanacak olan kisi de kullanicidir (Odabasi ve Barig, 2012: 34-35).

Tiketici Davramisi Cevresel Etmenlerden Etkilenir: Tiiketiciler satin alma davranisi
sirasinda birgok dis etmenlerden etkilenmektedir. Ornegin; Kar yagdiginda eldiven
almamiz veya bir kazak satin alirken yakinlarimizin da fikrini almamiz bu faktérlerin ne
kadar etkili oldugunu bize gostermektedir. (Odabasi ve Barig, 2012: 35-36). Fakat,
cevresel etmenler, tiiketimin nedenine, tiiketicilerin psikolojik durumlarma ve bunlar
disindaki etkenlere gore degisiklik gosterebilir. Ornegin; yakin bir arkadasimz icin
alacagimiz hediye ile siradan bir tanidik i¢in alinacak hediyeler farkli olacaktir (Altunisik
ve Islamoglu, 2013: 11).

Tiiketici Davraniglar1 Kisiden Kisiye Farklilik Gostermektedir: Tiiketici davranislart
benlik, giidiileme ve tecriibelere gore degisiklik gosterir (Altunisik ve Islamoglu, 2013:
11). Insanlar farkli kisilik 6zelliklerine sahip oldugu igin tiiketici davramislar insandan
insana farklilik gosterir. Her insanin zevki ve tercihi farkli oldugu igin farkli satin alma
davraniginda bulunurlar. Tiiketicilerin isteklerini ve ihtiyaglarin1 dogru olarak belirlemek
ve pazarlama c¢abalarin1 ona gore gelistirmek pazarlamacilarin 6nem vermesi gereken
konudur (Odabasi ve Baris, 2012: 36-38).



Tablo 1: Tiiketim Siireci Sirasinda Meydana Gelen Hususlar

Tiiketicilerin Goriisii

Pazarlamacilarin Goriisii

Satin Alimdan Onceki
Hususlar

Tiiketiciler gereksinim
tirlinlere nasil karar verirler?

duyduklari

Alternatiflere gore en iyi bilim kaynaklari
nelerdir?

Tiiketicilerin iiriinlere karsi tutumlari ne sekilde
farklilagir?

Uriinlerin  hangileri tiiketicilere digerlerinden
iistiin olduklarina iligkin ipuglart vermektedir?

Satin Alm Hususlar

Uriinlere sahip olmak gergin ya da
memnun edici bir deneyim mi?

Vakit sikintis1 ya da teshir triin gibi etkenler

tiiketicilerin tiiketim davraniglarini nasil etkiler?

Satin Ahhmdan Sonraki
Hususlar

Satin alim tiiketiciler ile ilgili ne
sOylemektedir?
Uriinler  beklentiyi karslar miya da Tiiketicilerin satin aldig: iirtinden memnun kalip

sundugu fonksiyonlari yerine getirir mi?

Sonugta iiriinler nasil satilir ya da elden
cikartlir?

Satin alma davranisinin sonuglart neler
olur?

kalmadigini ve {iriinii daha sonrada satin alacagini
ya da almayacagini belirleyen sey nedir?

Tiiketici satin aldigr iriinle ilgili tecriibelerini
gevresine  bildirecek mi ve bu durum
cevresindekilerin tiiketim davranisini etki edecek
mi?

Kaynak: Solomon, 2004: 8

1.2. Tiiketici Davramslar1 Genel Modeli

Tiiketici davraniglart biiyiik bir ¢evreyi kapsar ve kisilerin ya da gruplarin ihtiyaglarini ve

isteklerini tatmin etmek amaciyla {iriin, hizmet, diisiince veya tecriibeleri segme, satin alma,

kullanma veya saklama eylemlerinde bulunmasidir (Solomon vd., 1999: 8). Bu baglamda, tiiketici

davranislart modelini, tiiketicilerin tiiketim siirecini nasil yiiriittiikklerini ve bu siireglerin meydana

gelis seklini tanimlayan akil yolu bigiminde aciklayabiliriz (Islamoglu, 2003: 59).

Tiiketicinin davraniglarint 6grenmeye yarayan bu modelde, tiiketiciyi etkileyen psikolojik,

sosyo-kiiltiirel ve demografik etkenlerin incelenmesi ve tiiketicinin satin alim karar siirecinin

pazarlama faaliyetleri sonucu tiiketicinin tatmin diizeyinin 6l¢iilmesi hedeflenmistir (Erdem, 2006:

70).



Sekil 2: Tiiketici Davranisi Genel Modeli

PAZARLAMA CALISMALARI
Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

I

PSIKOLOJIK ETKILER PSIKOLOJIK ETKILER
- Ogrenme

- QGiudilenme

- Algilama - Sorunun Ortaya

- Tutum Cikmasi

- Kisilik

I

SOSYO-KULTUREL
ETKILER

- Danigsma Gruplari
- Sosyal Sinif

- Alternatifleri ve
Bilgileri Arastirma

- Aile
- Kisisel Etkiler
- Kltiir - Alternatiflerin
I Degerlendirilmesi
KISISEL ETKILER Satin Alim Karari
- Yas Tatmin
- Cinsiyet
- Egitim
- Cografik Yerlesim Tatmin
- Meslek Satin  Alim  Sonrasi
> 8 . Olmama
- Gelir Degerlendirme

Kaynak: Odabasi ve Giilfidan, 2002: 50.

1.3. Tiiketici Davramslarina Etki Eden Unsurlar

Tiketicilerin tiikketim davranisina etki eden unsurlar bir¢ok ¢alismada (Booth vd.,1988: 39-
54) dort ana grup altinda toplanmustir. Bunlar; kiiltiirel unsurlar, sosyal unsurlar, kisisel unsurlar ve

psikolojik unsurlardan olusmaktadir (Tablo 2).



Tablo 2: Tiiketici Davramslaria Etki Eden Unsurlar

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
- Kiltiir - Referans gruplari - Benlik - Giidiileme
- Alt kiiltir - Aile - Cinsiyet - Algilama
- Sosyal simif - Rol ve statii - Yas ve Yagsam donemi - Ogrenme
- Yasam tarzi - Tutum ve Inanglar

- Ekonomik faktorler
- Medeni hal

- Meslek  ve  Egitim
durumu

Kaynak: Kotler, 1997: 173
1.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davramigina etki eden kigisel faktorleri asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Durmaz, 2011: 53; Mucuk, 2007: 77). Bunlar;

e Benlik

e Cinsiyet

e Yas ve Yasam Donemi

e Yasam Tarz1

e  Ekonomik Ozellikler

e Medeni Hal

e Meslek ve Egitim Diizeyi

1.3.1.1. Benlik

Kisilik, kisinin gevresiyle kurdugu, kisiyi digerlerinden ayiran, kendine 6zgii ve tutarli, bir
iliskidir (Ciiceloglu, 1993: 404). Davranmis ve tutum bakimindan benlik, kisinin psikolojik
hususlarinin biitiiniinti kapsamaktadir (Altunigik vd., 2006: 69).Kisiligin olusmasinda etkili olan
faktorleri 4 gruba ayirmak miimkiindiir (Eren, 1998: 40-41).

1. Kisiyi digerlerinden ayiran fiziksel goriiniim

2. Kisinin olgunlastiginda verilen gorevleri yapma sekline gore ortaya ¢ikan kisisel rolii
3. Kisinin zeka, istek, enerji, ahlak ve potansiyel yetenekleri
4

Kisinin toplumsal 6zellikleri

Bireylerin kendilerine 6zgii 6zellikleriyle ¢evreleri arasindaki iliskilerinin ortaya g¢ikardigi
davranislarin toplamu kisiliktir (Silah, 2000: 231). Kisiligin degisebilecegi gibi istikrarlilik ve
stireklilik géstermesi de onun 6nemli 6zelliklerindendir (Odabasi ve Baris, 2012: 191-192).



Kisilik ile ilgili gelistirilen kuramlar ¢ok olsa da pazarlama igin 6nemli olan Psikanalitik
(Freudian), Treyt ve Sosyo-psikolojik kuramlardir (islamoglu ve Altumsik, 2013: 155).

Psikanalitik kurami: Bu gruptaki ¢alismalar, Freud, Jung, Adler, Fromm, Horney, Erikson,
Berne vb. bilim insanlart tarafindan ortaya atilan bir yaklasimdir (Kasli, 2009: 18). Bu
yaklasimdaki arastirmacilarin diisiincelerinin ortak dzelliklerini iki grupta toplayabiliriz. ilk olarak
kisiligin sekillenmesindeki en ©onemli faktdriin, bilingaltinin sagladigi motivasyon oldugunu
savunmuslardir. Ikinci olarak ise, kisiligi, karsit motivasyonlar ile &nleme arzusunu gelistiren
savunma mekanizmasi arasindaki ¢atismanin sekillendirdigini ileri stirmiiglerdir (Isir, 2006: 49).
Psikanalizci teorinin ortaya g¢ikisini saglayan Sigmund Freud’tur. Freud’un kuramu id, ego ve
siiperego kelimeleri iizerinden ortaya ¢ikmustir (Giiney, 2009: 199).id, i¢giidiisel ve bilingsizce
yapilan davraniglardir ve haz ilkesine gore calisir. Ego, viicudun dis ¢evre ve objektif hakikatle
baglanti kurma isteginden meydana gelir. Farkli kisilige sahip bireylerin istekleri arasindaki
dengeyi saglamak, anlagsmazligi ortadan kaldirmak ve kisiligin biitiinliigiinii elde etmek, egonun
ana islevidir (Aydin, 1999: 87). Siiper ego ise toplumun ahlak kurallarini, sosyal degerleri ve
kiiltiirel etkileri dikkate alir. Kisinin ne yapmasi gerektigini belirleyen boliimdiir (Odabasi ve Baris,
2012: 192-194). Baz1 kimselerde kuvvetli bir siiper ego ilerlemesi goriiliirken, digerlerinde ise
diisiik bir siiper ego ilerlemesi goriilebilir (Eroglu, 1998: 152).

Sosyo-psikolojik kuram, kisiligi belirlemeye yarayan etkenlerin sosyal degiskenler oldugunu
savunur ve sosyal degiskenlerin kisiligin olusmasinda biyolojik degiskenlerden daha 6nemli
oldugunu dile getirir.(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 159). Sosyo-psikolojik kurama gore giice sahip
olmayan ve kendisini gii¢lii hissedemeyen kisi asagilik kompleksine sahiptir ve bu kompleksten

kurtulabilmek i¢in kendini giiglii hissettigi alana yoneltir (Odabasi ve Barig, 2012: 197-198).

Treyt Kuraminin deneye yonelik bir kuram olmasinin yaninda bu kurama gore kisilik, bireyin
sahip oldugu ozelliklerin temeline gore sekillenen bir yapiya sahiptir (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 156). Treyt kuramina gore bireylerin kisilikleri temel 6zelliklerine bakilarak 6grenilebilir
Pazarlamaya gore kendilerine giiveni az olan kisiler daha geleneksel yapida olup aligverislerini
bulunduklar1 yere yakin olan magazalardan yaparken, kendilerine giiveni daha yiiksek olan kisiler
aligverislerini daha saygin magazalardan yapmaktadirlar. Bunun yaninda bagimsiz ve ozgiirliige
diiskiin kisiler de girisken bir satis elemaninin kendileriyle ilgilenmesini isteyebilirler. (Odabas1 ve
Barig, 2012: 202-203).



1.3.1.2. Cinsiyet

Cinsiyet, tiiketicilerin satin alimlar1 ve marka, {iriin secimlerinde 6nemli bir etken olarak
karsimiza cikmaktadir (Peterson, 2005: 349).Bireylerin satin aldiklarin iriinlerin bazilarinda
erkekler s6z sahibi olurken bazilarinda ise kadinlar s6z sahibi olmaktadir (Kocabas vd.,1999: 103).

Kisilerin satin alma davraniglart cinsiyetlerine veya psikolojik durumlarina gore degisiklik
gosterebilir. Ornegin; otomobil satin alan bir kadin rengine énem verirken erkekler ise daha ¢ok
teknik 6zelliklerine 6nem vermektedir. Bunun yaninda ¢ocuk kiyafeti ya da gida tiriinlerini kadinlar
alirken erkekler bu iriinlerle genellikle ilgilenmeyebilirler (Tenekecioglu, 1994: 90). Bir {ir{inii
satin alirken erkekler sonu¢ odaklidir ancak kadinlar aldiklar: iiriinde birgok 6zelligin bir arada
olmasini isterler. Ornegin farkli basliklara sahip sa¢ sekillendiricileri, birgok rengi icinde barindiran
makyaj malzemeleri, makyaji ¢ikartan ayn1 zamanda da cildi giizellestiren losyonlar kadinlarin bir
tirtinde tercih edebilecegi ozelliklerdir. (Kanner, 2003: 178).

Kadinlar, satin aldiklar irtinlerin duygularina hitap etmesini, psikolojik olarak kendilerini iyi
hissettirmesini isterken erkekler ise rahat kullanabilecekleri, fazla fonksiyona sahip firiinleri satin
almay1 tercih etmektedir (Icoz, 2002: 25-26). Ancak giiniimiizde kadinlar da is hayatina atilmak ve
toplumda s6z sahibi olmak istemeleri sebebiyle bazi kaynaklar kadinlarin ve erkeklerin tiiketim
davraniglarinin birbirlerine benzedigini diisiinmektedir. Bunun yaninda erkekler ve kadinlar ev
iglerini, yemek ve cocuk bakimini ortak olarak paylasmaya basladiklari artarak goriilmektedir.
Biitiin bu nedenlerden dolay1 da kadin ve erkeklerin birbirlerine tiiketim davranigi agisindan daha

¢ok benzemeye basladigi s6ylenebilir (Odabasi ve Baris, 2003: 260).

Farkli cinsiyetteki bireylerin istekleri, keyif aldig1 seyler, begendigi renkler farklilik
gostermektedir. Pazarlamacilarin tiiketicilerin 6zelliklerini iyi anlayip ve izleyip planlarin1 buna

gore olusturmalar1 amaglarina ulagsmak agisindan oldukga 6nemlidir (Karabacak, 1993: 88).
1.3.1.3. Yas ve Yasam Donemi

Niifusun yas dagilimi ve her yas grubunun tutum ve davranislarim1 6grenen ve bu konudaki
veri ve bilgilere ulasabilen kanal iiyelerinin genglerin Gtesinde orta ve ileri yaslardaki niifusun
olusturdugu pazarlar igin g¢ekici gelebilecek iiriinlere, stillere ve atmosfere 6nem vererek basarili
olabileceklerini ifade etmektedir (Oztiirk, 1996: 28-29).

Her yas grubundaki tiiketicilerin tercih edecegi iirlin veya hizmetler farklilik gostermektedir
(Durmaz, 2008: 53). Yemek, kiyafet, ev esyasi gibi gereksinimler tiiketicilerin yaslariyla yakin
iliski i¢indedir. Ornegin; 14-—20yas araliginda olan kisilerin tercihleri eglence, kiyafet gibi

iriinlerden olusurken, 24-29 yas araligindaki kisilerin tercihleri daha ¢ok, is hayatina yeni baslayan

10



veya yeni evlenen bireylerden olustugundan mobilya, ev geregleri, gida gibi tirlinlerdir (Kdseoglu,
2002: 98).

Tablo 3: Yetiskin Tiiketicilerin Geng Tiiketicilere Gore Tiiketim ve Satin Alma Aliskanhklar

1. Satin Alma Ahskanhklar 2. Medya Ahskanhklari 3. Perakendecilerden Ne isterler:
a. Daha sik aligveris a. %60 daha fazla Tv seyrederler|a. Kibar muamele,
b. Alsveris basina daha az harcarlar. (6zellikle giindiiz). b. Kisisel yardim,
¢. Geceleri daha az aligveris yaparlar. b. Daha fazla gazete okurlar. c. Teslim etme servisi,
d. Kupon kullanirlar. c. Dahaaz radyo dinlerler. d. Dinlenme kolayliklar1 (banklar
e. Nakit 6derler. vs.)
f. Indirim magazalarindan az algveris
yaparlar.

Kaynak: Minor ve Mowen, 1998: 596.

Kisilerin pazarlar1 yas faktoriine bagli olarak bicimlendirmesi, gereksinimlerin, yatkinligin,
farkli psikolojik ve sosyal faktorlerin ortaya ¢ikmasi bakimindan onemlidir. Zira yas faktoriiyle
bireylerin; toplumsal, fizyolojik, ekonomik ve psikolojik baglamdaki 6zellikleri degisiklik gosterir
(Cakmak,2004: 5).

Ergenler, 6grenciler, cocuklu aileler ve yaslilar, tiikketim psikolojisi bakimindan en 6nemli yas
gruplaridir. (Igdz, 2002: 5). Yasli oraninin fazla oldugu iilkelerde dinlenme, tatil, saglik ve sigorta
gibi hizmetlere olan talebin daha yiiksek oldugu sdylenmektedir. Yaslilar daha ¢ok manevi

degerlere 6nem verirler ve aliskanliklar1 dogrultusunda aligveris yaparlar(Koseoglu,2002: 99).

Bireyler hayatlar siiresince farkli iiriin ve hizmetler satin almaktadirlar. Omiirlerinin baginda
sadece mamayla beslenirler, gelisim ¢aglarinda daha gesitli besinlerle beslenirler ve hayatlarinin
geri kalaninda yeme i¢melerine dikkat ederler. Bireylerin kiyafetleri, esyalari, eglendikleri seyler

yaslarina gore degisiklik gosterir (Kotler, 2000: 167).
1.3.1.4. Yasam Tarz

Kisilerin gelenekleri, yasadiklar yer, yaptiklar1 ve yedikleri seyler vb. glindelik hayatlarinin
tim bolimiinii i¢ine alan kavram yasam tarzidir (Wilkie, 1994: 344). Hayat tarzi bir kimsenin
‘biitiin olarak’ kendisinin ¢evresiyle karsilikli iligkisini belirler (Kotler, 2000: 168). Kisinin esyay,
mekan1 ve zamani kullanma sekli, tiiketim baglaminda yasam tarzini gosterir. Yani kisinin tiiketim
esnasinda zamanini ve parasini harcama sekli yasam tarziyla ilgili bir davranistir (Altunisik ve
Nart, 2000: 409-410).

Hayat tarzi, bireyin etkinlik, alaka ve fikirlerinde anlam bulan hayat stilleridir. Kisilerin

kiiltiirdi, alt kiiltiirsi, sosyal smifi ve meslegi ayn1 olmasina ragmen yasam tarzlarinda farkliliklar
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olabilir (Caglar ve Kilig, 2010: 79). Hayat tarzi, kiginin bos vakitlerini gegistirme seklini, etrafinda
onem verdigi seyleri, ¢evresi ve kendisi ile ilgili diislinceleri i¢inde barindiran yasam seklidir
(Islamoglu, 2003: 148).

Hayat tarzi pazarlamada dort ana hedef amaciyla kullanilmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir
(Islamoglu, 2003: 154):

1. Pazarin alanlarini tanimada,

2. Uriin veya markay1 konumlandirmada,
3. lletisim kararlarinda ve
4

Yeni {irlinlere pazar alan1 yaratma olarak siralanabilir.

Sekil 3: Hayat Tarz ve Tiiketicilerin Davranisi

HAYAT TAR;I HAYAT TARZI DAVRANISSAL
ETKENLERI ETKENLER
- Demografik - Etkinlikler Satin alimlar
- Sosyal smif - 1lgi alanlar - Nasil?
- Ekonomi - Onaylama - Ne zaman?
- Benlik - Onaylamama - Nereden?
- Gelenekler ve Giidiiler - Davranislar - Ne?
- Ailenin hayat sekli - Satin alma - Kimile?
- Kiiltiir - Beklentiler Tiketim
- Tecriibeler - Nerede, Nasil?
- Kimile?
- Ne zaman, Ne?

Kaynak: Odabasi ve Giilfidan, 2002: 219.

1.3.1.5. Ekonomik Ozellikler

Iktisat arastirmacilaria gore, kisi iktisadi ve dl¢iilii bir varlik olmasinin yaninda daima kendi
menfaatini gézler (Cemalcilar, 1999: 56). Insanlarin ekonomik durumlari, tutumlu davranabilme
imkanlar1 ve sahip oldugu borglar da tiikketim davramglarinda etkili olmaktadir. Ornegin; otomobil
satin almak i¢in kredi ¢eken ve bu krediyi 6demek i¢in maasinin biiyiik bir kismini kullanmak
zorunda olan bir kisi, borcunu bitirmek i¢in masraflarini biiyliik 6lglide kismaktadir(Yiikselen,
2000: 100).

Ekonomi ile ilgili beklentiler ve ekonominin genel yapisin tiiketici satin alma davranisi
tizerinde blylik bir etkiye sahiptir. Ekonomik durgunluk dénemlerinde tiliketicilerin satin alma
giicleri ve bunun akabinde satin alma istekleri de azalmaktadir. Bunun aksine ekonomide olan bir
rahatlama sonucunda ise tiiketicilerin aligveris istegi ve satin alma giicide artmaktadir (Demir ve
Kozak, 2013: 85).
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Kisilerin gelirleri harcama sekillerini biiylik 0Olglide etkiler. Engel kanunlari harcama

sekillerindeki genellemeleri igermektedir. Engel kanunu su sekildedir (Kavas vd., 1995: 20):

Gelir seviyesi yiikseldikge, biitiin {irlin gruplarindaki harcama ¢ogalmaktadir. Gelir seviyesi
yiikseldikge, gida kategorisindeki harcamalarin oransal payr diismektedir. Bireylerin geliri,
harcama seviyelerini ortaya c¢ikarmaktadir. Asagida Dbireylerin harcama seviyelerinin
gruplandiriimasi gosterilmektedir (Ozcan, 1996: 39):

e Yoksullar (isi sahibi olmayanlar, yardima ihtiyaci olanlar ve diisiik gelirle ¢alisanlar)

e Ortalamadan asagida gelire sahip olanlar

e Ortalamadan fazla gelire sahip olanlar

e  Varlikli olanlar

Insanlarin biiyiik bir kismu birinci ve ikinci gruptan olusmaktadir. Ancak aymi ise sahip evli
bireylerin bazilarinin esi ¢alisirken bazilarinin ise ¢alismamaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken

durum, bu ailelerin farkli harcama gii¢lerine sahip olmalaridir (Ozcan, 1996: 40).

Tiiketicilerin gelirinde bir artts meydana geldiginde ihtiyaglar1 disinda sahip olmak istedigi
likks tirtinleri veya markalari satin aldig goriiliir (Demir, 1999: 95).

1.3.1.6. Medeni Hal

Tiiketicilerin satin alma davranislart medeni durumlarina gore degisiklik gdstermektedir.
Yani evli olan tiiketiciler ile bekar olan tiiketiciler farkli satin alma davraniglarina sahiptir.
Bekarken erkekler ya da kadinlar harcamalarini kendi gereksinimleri ve zevkleri dogrultusunda
yaparken evlendikten sonra ilgi gosterdikleri seyler degisebilmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006:
46).

1.3.1.7. Meslek ve Egitim Durumu

Tiiketicileri esnaf, memur, teknisyen, serbest meslek, cift¢i, emekli, 6grenci, ev hanimi, issiz
gibi bolimlere ayirmak mimkiindiir (Cakmak, 2004: 5). Tiiketicilerin meslekleri onlarin arzu ve
ihtiyag duyduklar iiriinlere etki etmektedir (Siiriicii, 1998: 19). Ornegin; bir marangoz ile bir

doktorun ihtiya¢ ve arzular1 birbirinden farkli olacaktir.
Meslekler, kisinin gelirine gore tiiketime etki etmesinin yaninda, kisilerin bazi aligkanliklari,

hayat tarzlari, zaman gegtikce degisen istekler ve ihtiyaglar nedeniyle de belli {irlinlere

yonelmelerine yol agabilmektedir (Elden vd., 2005: 116).

13



Bireylerin sahip olduklar1 meslekler onlarin tiikketim aligkanliklarini 6nemli derecede
etkilemektedir. Herhangi bir isletmenin genel midiirii, daha pahali elbiseler, ugak yolculuk, yat,
kuliip tiyeligi gibi satin alimlar yaparken; bir is¢i daha ucuz is elbisesi, ayakkabi gibi satin alimlar
yapmaktadir (Uygur, 2007: 174). Kisiler ¢alistiklar islerin yogunluguna gore de farkli satin alma
davranis1 gdstermektedir. Ornegin; daha yogun ve yorucu ise sahip olan kisiler tatillerini daha sakin
ve sessiz yerlerde yapmay1 isterken, durgun bir ise sahip olan kisiler canli ve eglenceli bir tatil

yapmak isteyebilir (Demir ve Kozak, 2013: 83).

Kisilerin egitim seviyeleri yiikseldikge, ihtiyaclar1 ve arzular1 da zaman gectikge artmaktadir
(Stirticti, 1998: 19). Aragtirmalar, fazla fonksiyonu bir arada barindiran iriinleri satin alan kisilerin
egitim seviyelerinin yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun yani sira bir isletmenin hedef
kitlesini egitim seviyesi diisiik kisiler olusturuyor ise reklamda verilen mesajlarin kolay ve anlasilir

olmasi kisileri tirtine daha fazla yonlendirmektedir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

1.3.2. Kiiltiirel Faktorler

1.3.2.1. Kiiltiir

Kisiler tarafindan ortaya c¢ikan degerlerin, gelenek-gorenek, davramig, tdore, sanat ve
simgelerin biitiini kiiltlir ile ifade edilir (Mucuk, 1982: 64). Kiiltiirli, bireylerin geleneklerini,
goreneklerini, inanglarini, torelerini, yasadigl cevrede kazanmis oldugu aligkanliklarini kapsayan

bir biitiin olarak tanimlayabiliriz (Kayaalp, 2002: 121).

Bir milletin kabiliyet, beceri, sanat ve gelenekleri {izerinden yorumlanan yasam tarzlari kiiltiir
olarak adlandirilir (Giiney, 2006: 31). Tiiketici davranisi bakimindan kiiltiir, bir milleti olusturan
bireylerin satin alma aligkanliklarina direkt etki eden deger, gelenek ve goreneklerin biitiiniidiir
(Schiffman ve Kanuk, 2000: 322).

Belirli bir milletin davranig bigimleri, bireylerle iligkileri, itibar ettigi seyler, yasam tarzlari
gibi aligkanliklar kiiltiirin bir parcasini olusturmaktadir ve milletten millete degisiklik gosterir
(Eroglu, 1998: 104).

Birgok 6zelligi olan kiiltiiriin bazi 6zellikleri sunlardir (Islamoglu, akt. Odabas1 ve Baris
2012: 314-315):

o  Kiiltlir 6grenilmis davranislar biitliniidiir.

o Kiiltiir, gelenekseldir.

e  Kiiltlir insanlar tarafindan olusturulur veya meydana getirilir.

o Kiiltiirler birbirleriyle benzerlik gésterirken farkliliklar da icermektedir.
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e Kiiltiirlin kiiltiir olmas1 i¢in toplum i¢indeki bireylerin onu kabullenmesi ve birbirleriyle
paylagmasi gerekmektedir.

e Kiiltiir bireylerin fiziksel ve sosyal gereksinimlerini karsilar.

Kiiltlir, 6grensel bir siirectir. Kiiltlirtin olusturdugu gelenekler kusaktan kusaga gecer
(Cemalcilar, 1999: 61). Kiiltiiriin ii¢ énemli fonksiyonu vardir. Bunlar (islamoglu, 2003: 161):

a. Kiiltiir degerleri,

b. Gelenekler

c. Normlar olarak siralanabilir.

Deger, kisilerin davraniglarinin hangilerinin iyi hangilerinin kot oldugunu gosteren genel
diisiincedir. Norm, yapmak zorunda oldugumuz kurallardir. Gelenek, degisik kiiltiirlerin oldugu bir

ortamda kiginin gostermis oldugu davranislardir (Odabasi ve Baris, 2003: 317).

1.3.2.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, bir toplulugun ana kiiltiir 6gelerini pay eden ancak bunlarin haricinde kendisini
digerlerinden ayirmis olan degerlere, kurallara ve hayat tarzlarina, giyme ve beslenme
aliskanliklarina sahip olan gruplar olusturmaktadir (Ozkalp, 1990: 89). Alt kiiltiirii, tiim kiiltiirden
farkli degerleri ve davranis kaliplarini paylasan bir kiltiriin igindeki kiigiik gruplar olarak
tamimlayabiliriz (Erdem, 2006: 75). Alt kiiltiiri birgok sekilde smiflandirmak mimkiindiir.
Ornegin; sosyo-ekonomik grup (iist tabaka, alt tabaka), etnik koken/irk (siyahi, ispanyol), cografi
bolge (dogu, bati), yas, hayat sekli (sehirli, koylii), egitim seviyesi, inang, politik diisiince vb. (Peter
ve Olsen, 1987°den aktaran: Elden vd., 2005: 286).

Alt kiiltiir dini inang, 1tk ve milliyet olmak iizere 3 boyuta sahiptir. Tiirkiye’de ikamet eden
yabancilar, bu kiiltiirii benimsemis olsalar da kendi kiiltiirlerinin 6zelliklerini de tagimaktadirlar
(islamoglu ve Altumsik, 2013: 184). Ulkelerin farkli cografik alanlarinda yasayan bireyler de
kendilerine ait alt kiiltiirlerin ortaya ¢ikmasina sebep olabilirler. Tiirkiye’de Giiney Dogu Anadolu
bolgesinde yasayan insanlar et agirlikli besinler tercih ederken Ege bolgesindeki insanlar sebze
agirlikli besinler tercih etmektedirler (Demir ve Kozak, 2013: 64-65)

1.3.2.3. Sosyal Simif
Sosyal sinifi, benzer sosyal itibara sahip olan, birbirleriyle yakin iligki igerisinde olan ve

hayat beklentisi ayni olan bireylerin meydana getirdigi toplumsal yap1 olarak tanimlayabiliriz
(Warner, 1981: 140).
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Sosyal smiflarin istekleri, davranis sekilleri ve aligveris aligkanliklart degisiklik gosterir. Bu
nedenle tirtinlerin ve hizmetlerin sosyal siniflarin gosterdigi farkliliklar goz 6niinde bulundurularak
pazara sunulmasi gerekir (Mucuk, 2007: 73). Sosyal smifin 6nemli gostergelerinden olan meslek,
bireylerin harcamalar1 ve satin alma sekilleri ile ilgili bilgiler verir. Is¢i siniflar1 harcamalarim
ihtiyaglarina yonelik ve daha kisith sekilde yaparken, miidiirler ise harcama yaparken sadece

ihtiyaglarini degil anlik isteklerini ve zevklerini gozetir (Demir ve Kozak, 2013: 66-67).

Hemen hemen biitiin beseri toplumlarda, sosyal tabakalar vardir. Tabakalagma, daha sik
olarak sosyal simiflar halinde kendisini belli eder (Kotler, 2000: 161). Sosyal siniflar degisik
bigimlerde gruplandirilabilir. Ust, orta ve alt simflar en klasik siniflandirmalardir (Islamoglu, 2003:
178).Ancak Warner sosyal sinifi altiya ayirmaktadir. Bu smiflar asagidaki gibidir (Odabasi ve
Baris, 2002: 296-299):

e En st (sosyal seckin grup, asil aileler)

e Ustiin alt1 (heniiz zengin olmus grup)

e Ortanin iistii (mesleklerinde profesyonel olanlar ve yoneticiler)

e Ortanin alt1 (beyaz yakalilar ve kiigiik iglere sahip olanlar)

e Altin Gstii (mavi yakalilar, nitelikli ve yar1 nitelikli isgiler)

e Alun alt1 (nitelikli olmayan ¢alisanlar, diisiik gelire sahip olanlar)

Sosyal simiflar, sahip olduklar1 farkli 6zellikler nedeniyle pazarlamacilarin en fazla 6nem
verdigi dis cevre etkenlerindendir. Pazarin ¢esitlendirilmesinden iletisim ortaminin belirlenmesine,
ileti kararindan dagitma kararina kadar tiim pazarlama stratejilerine etki etmektedir (Islamoglu ve
Altumisik, 2013: 193).

Bireyler zaman gegtikce bulundugu sinifi degistirebilmektedir. Alt sinifa ait ise zaman iginde
iist sinifa ¢ikabilir. Kisiler ait olduklar1 siniflar1 reddedebilir. Bireyler ait oldugu sosyal siniflara
kars1 baz1 egilimler tasimaktadir (Islamoglu, 2003: 178):

e Kendinden daha iist siniflarla benzer olmay1 arzulayabilir,

e Bulundugu smifi gegmeyi ve kendisini gosterebilmeyi dileyebilir,

e Kendi sinifin1 kabullenebilir.
Pazarlamacilar, pazarlama 6gelerini genisletirken, kisilerin bu egilimlerine dikkat etmelidir.

Pek ¢ok kisi, ihtiyaglar1 tanimlarken, ihtiya¢ ya da marka degerlendirme kriterlerini gelistirirken,

bu ii¢ egilimden birine gore hareket eder (islamoglu ve Altumsik, 2013: 193).
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Sosyal sinif kavrami Pazar boliimlenmesinde sik¢a kullanilmaktadir. Bu nedenle sosyal sinif

asagida belirtilen tiiketici unsurlarinin belirlenmesinde 6nemli hale getirmektedir (Duran, 2009).

e Satin alma yapilari,

e  Aligveris tercihleri,

e Gider ve artirim yapilari,

e Hayat bigimleri (Eglence, tatil, vb.),

e Marka diskiinliikleri

o Medya olan bagimliliklar1 ve nasil kullandiklart
e Bilgiyi nereden ve nasil 6grendikleri.

Sosyal siniflar tanimlanmasi gii¢ kavramlardandir ve toplulugun benzer 6lgiilerini, benzer ilgi
ve alakalarini, benzer yasam seklini ve tutumlarini kabullenen alt bdliimleri olusturmaktadir
(Mucuk, 2002: 170). Sosyal sinif bireylerin kisiliklerinin olugmasinda 6nemli etkenlerdendir.
Bireylerin ait olduklari sosyal simiflar, onlarin egitim imkanlarini, yasama bigimlerini, diislince

tarzlarini ve egilimlerini, tiiketim kaliplarim etkileyebilir (Eroglu, 1996: 146).

1.3.3. Sosyal Faktorler

1.3.3.1. Referans Gruplari

Danisma gruplarina referans gruplar1 da denilmektedir ve gruplar bireylerin davranislarina,
fiziksel degerlerine ve tutumlarina aracili ya da aracisiz etki eden kisi topluluklarindan
olusmaktadir (Tek, 1999: 201). Referans grubu bir bireyin degerlendirmeleri, emelleri veya
davraniglar iizerinde onemli etkiye sahip oldugu diisiiniilen gercek/hayali birey veya gruptur
(Erdem, 2006: 78).

Referans grubu, kisilerin iiyesi olduklari ya da iiye olmak istedikleri bu nedenle gayret
gosterdikleri gruplart olusturur (Goniillii, 2001: 193-194). Bu gruplart 6 baslikta toplayabiliriz
(Schiffman ve Kanuk, 1987: 370-374);

o Aile

o Arkadaslar

o Formel Sosyal Cevre

o Tiiketim Gruplar

e Tiiketici Calisma Gruplari

e s Cevreleri.
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Tiiketici davraniglarina etki eden degiskenlerden en 6nemlisi referans grubudur. Referans

grubunun bireylere yonelik etkisini ortaya ¢ikaran bir takim 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler

gruplarin kurallar1, konumlari, giicii ve sosyallesmesidir (islamoglu, 2003: 194-195). Referans

gruplart kisinin, davranis ve tutumlarimi saptamada kendilerine 6rnek olarak gordiikleri grubu

kapsar (Arpaci vd., 1994: 33). Aile, dostlar, komsular ve bir arada c¢alisan isciler birinci grubu

teskil eder. Ikinci grubu ise mesleki ve sendika gruplari olusturur. Birinci grup mensuplari siirekli

birbirleriyle temas halindedir, ikinci grup mensuplari ise birbirlerine karsi resmidir (Kotler, 2000:

163-165).

Referans gruplar tiiketicileri ¢esitli sekillerde etkilemektedir. Bunlar 6 baslik altinda
toplanmustir (Odabasi ve Baris, 2012: 229-230);

Tiiketicilerin iiriin ve markalar hakkinda bilgisinin olmasi,
Tiiketicilerin tiriinler ile ilgili goriisleri,

Tiiketicilerin tiriinler hakkinda tecriibe sahibi olmasini,
Tiiketicilerin {irtinleri kullanig bigimlerini,

Tiiketicilerin kullandiklar tirtinle hangi ihtiyaclarini giderdiklerini,

Tiiketicilerin tiyesi oldugu grup icindeki iletisim agini etkiler.

Referans gruplari, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 lizerindeki giiclinli sosyallegsmenin

ilerlemesi ile gostermeye baslamigtir (Karatekin, 2009: 47). Referans gruplarinin tiiketiciler
tizerindeki etkisini asagidaki gibi siniflandirabiliriz (Calik, 2003: 70-71).

Referans Giicii: Bireylerin satin alma davranislan sirasinda hayran olduklar kisilerin ya
da gruplarm etkisinde kalmasi sonucu ortaya ¢ikan giigtiir.

Bilgilendirme Giicii: Bireylerin bilgi sahibi olmak istedigi konulara referans gruplarinin
hakim olmas1 durumunda olusan giictiir.

Yasal Gii¢: Bireylere yasal olarak verilen ve ¢ogunlukla digerlerinden farkli bir tiniforma
ile ortaya ¢ikan giictiir.

Uzman Giicii: Herhangi bir konuda uzman olan bir bireyin sahip oldugu giictiir.
Ornegin; bir sag¢ boyasi reklaminda kuaforiin sag boyasini tanitiyor ve dneriyor olmasinin
titketici davranislar tizerindeki etkisi biiytiktiir.

Odiil Giicii: Bireyleri maddi veya manevi olarak ddiillendirmesi sonucu olusan giigtiir.
Zorlayiar Gii¢: Zorlayic1 giiclin hedefi, bireyi fiziksel veya sosyal olarak biktirarak
etkilemektir ancak bunun etkisi kisa siirmektedir. Ornegin indirim zamanlarinda

magazalarin siirekli olarak mesaj atmasini verebiliriz.

Danisma gruplar tiiketici davranmislarina karsi ti¢ etkiye sahiptir. Bu etkiler bilgilendirici,
normlandirict ve kimliklendiricidir(Odabasi ve Baris, 2002: 236-237):
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e Bireyler, gruplarla olan giindelik muhabbetlerinden ve iletisimlerinden farkli bilgiler
ogrenirler. Ogrendigi bilgileri kendilerine yiikler ve davramislar1 digerlerine benzer.

e Gruptaki bireyler, herkesin gruptaki kurallara uymasini ister. Bu kurallara uygun
davrananlar miikafatlandirilirken, uymayanlar ise cezaya tabi tutulur. Mikafat ilgi
gosterme, giizel davranma gibi olurken cezalandirmak, iiyeyle muhatap olmama veya
yargilama seklinde olmaktadir.

o Kimliklendirici etki, gruptaki iiyelerin birbirleriyle benzer olmasina neden olur. Kisilik,
yalnizca insanin kendisini nasil gordiigii degil, bunun yaninda cevresinin de onu nasil

gordiigii ve hangi rolleri yiliklenmis olduguyla ilgilidir.

1.3.3.2. Aile

Aileyi kan bagina sahip olma ve evlenme gibi etkenler sonucunda beraber yasayan kisilerin
ortaya c¢ikardigi gruplar olarak tamimlayabiliriz (Odabasi, Barig, 2002: 245). Aileler bireyin
sosyallesme ve birey olarak kisiligini belirleme noktasinda 6nemli etkilerle karsilastigi birimlerdir
(Elden vd., 2005: 290). Ailede farkli karar gesitlerinde, bazen koca bazen kadin etkili olmaktadir.
Bu kararlar (Minor ve Mowen, 1998: 531);

e Ev hanimimin hakimiyetindeki kararlar,

e Kocanin hakimiyetindeki kararlar,

e Ozerk Kkararlar (eslerden herhangi birinin karar alabildigi durumlar)

e Senkratik kararlar (kar1 kocanin ortak aldig: kararlar)

Aile, soyun belirlenme sekline, kisi sayisina, oturdugu yere, evlenme sekline ve otoriteye
gore boliimlendirilmektedir. Kisi sayis1 bakimindan bdliimlendirme g¢ekirdek ve genis aile olarak
ikiye ayrilmaktadir (Celik, 2001: 17). Cekirdek aile; genellikle anne, baba ve g¢ocuktan olusur.
Ailede baba ve anneler ayni yetkiye sahiptirler. Genis aileler, kiigiik ailelerden meydana gelir,
dede, babaanne, anneanne ile evlenmis olan gocuklarinin beraber yasadiklar ailelerdir (Odabasi ve
Baris, 2002: 246).Tiiketici davranigi bakimindan, kararin verilmesinde yetkinin 6nemli faktorlerden
olmasindan dolayi, otorite acisindan yapilan bir gruplandirma daha etkili olacaktir. Boylesi bir
gruplandirmada iki cesit aile s6z konusu olur (Ozkalp, 1993: 99);

o Ataerkil aileler: Babanlarin hakimiyetinde olan ailelerdir. Son s6zii s6yleyen kisi babadir

ve onun hakimiyeti daimdir.

e Anaerkil aileler: Hakimiyetin annede sonsuz ve daim oldugu ailelerdir.

Karar vermede 6nemli etkiye sahip olan aile bireylerinin arastirilmasi, pazarlamada 6nemli
bir konu haline gelmistir. Tiiketici davranisi literatiiriinde, ailelerde tiiketim kararlarinin(Odabasi ve

Barig, 2002: 248):

e Saglam tiikketim triinleri (konut, araba, mobilya, ev esyalar1, TV gibi),
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e Hizmetler (hayat sigortasi, gocuklarin egitimi, eglence gibi),
e Diger iktisadi kararlar (yatirim, aile biitcesine ait kayitlar gibi) bakimindan arastirildigi

bir¢ok galismaya rastlamak miimkiindiir.

Aile tiiketim kararlarinda, kisilerin pozisyonlarindaki degisime bagli olarak, farkli kisilerin
sahip oldugu bes ana rol meydana gelmektedir. Bunlar, bilgi edinme, tiiketimi etkileme, Karari
verme, satin alim ilerletme ve tiiketimdir(Assael, 1984: 382). Aslinda, bu rollere bir de satin
almay1 baglatmay1 da ilave etmek gerekir. Ciinkii aile i¢indeki ihtiyact ortaya ¢ikarip ve bunu sorun

olarak tanimlayan birileri mutlaka vardir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 207).

Ailedeki satin alimlarin bazilari kisisel gereksinimler(elbise, parfiim vb.) bazilar1 ise ortak
gereksinimler(otomobil, tv vb.)i¢in yapilmaktadir. Ailelerin yapmis oldugu alisveriglerde verilecek
kararin hangilerinin kisisel hangilerinin ortak alinacagina Sheft asagidaki gibi bir aciklama
getirmistir (Islamoglu, 2003: 200):

e Satm almacak iiriinde risk ¢cogaldik¢a ortak karar verme olasilig1 artabilir. Yanlis verilen
kararlar biitiin aile tiyelerine etki edecekse, riskin azalmasi ve mesuliyeti boliismek igin
verilecek karara ortak olmak istenir.

e Satm alinacak iiriin aile gore dnemliyse, ortak karar verme olasilig artabilir.

e Aligverise harcanacak siire kisitli ise, karar vermeye katilim artabilir.

e Ailelerin demografik dzellikleri karar vermede etkilidir.

Ailede satin alim hakkindaki kararlarda oynanan rollerden bazilar1 nihai karari amagclastiran
rollerdir. Para, zaman ve iriin &zellikleri alanindaki kararlar bu tiir rol oynayicilar1 tarafindan
verilir. Bazi roller ise kolaylastirici rollerdir. Renk, stil, dizayn vb. roller kolaylastirict rollerdir
(islamoglu ve Altunisik, 2013: 208). Yapilan iki arastirmanin sonuglar1 karsilastirildiginda Tiirk
toplumunda, yiliksek egitim seviyesine sahip, her iki tarafinda is sahibi oldugu ailelerde sahip
olunan roliin degigken bir sekilde yerine getirildigi ve miithim olan rollerin beraber yerine getirildigi
goriliir (Karafakioglu, 1986: 31).

1.3.3.3. Rol ve Statii

Statii, belirli sosyal makamlara sahip olan bireylere taninan sayginlik veya onur derecesi,

olarak tanimlanir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 202).
Bir kisi bir gereksinimi belirtirken veya marka secimi yaparken toplumdaki saygmligim

dikkate alir. Toplumdaki statiisiine uygun olmayan satin almayi1 yapmayacaktir. Bundan dolayi

toplumsal statii ile marka arasinda siki bir iliski olmalidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 202).
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Toplumsal statii (Assael, 1984: 341);

e Bireylere toplumda hak ve sorumluluk ytikleyen konumdur,
o Toplumsal yapiya gore degisiklik gosterir,

e Toplumlarin benimsedikleri statiiler farklilik gosterir,

e  Statii hareketli bir 6zellige sahiptir.

Rol, kisinin bulundugu statii ¢ercevesinde neyi yapabilecegini belirleyen davranislar toplami
olarak tanimlanabilir (islamoglu ve Altumsik, 2013: 202). Bireyler, hayatlar siiresince ailelerinde,
kuliiplerde, derneklerde belli statii elde ederler ve rollere sahip olurlar. Kisinin tstlendigi roller,
ayni anda onun konumunu da belirler (Yiikselen, 2006: 99). Rol, kisinin yerine getirmek zorunda
oldugu etkinliklerden olusmaktadir. Ustlenilen her rol bir statiiye sahiptir (Erdem, 2006: 82).
Yiiksek mahkemede gorevli olan bir bireyin sahip oldugu statii, bir satis danismanindan yiiksektir
ve ayni zamanda satis danismaninin da statiisii bir sekreterden daha yiiksektir (Kotler, 2000: 167).
Roller, en diisiik siniftan en yiiksek sinifa kadar biitiin sosyal gruplar igin roller meydana getirir.
Roller diger rolleri izleyerek gerekli davranis bigimi olustururlar(Erdem, 2006: 82). Anne ve
babanin rolleri ile gocuklarinin rolleri arasinda farkliliklar vardir (D’Amico ve Zikmund, 2001:
179).

Rol oynama konusunda iki farkli durum ortaya c¢ikar. Birincisi, bireyin oynadigi ya da
oynamak istedigi roldiir. Ikincisi ise, bireyden beklenen roldiir. Beklenen roliin ne oldugu bireyce
anlasildikga, bireyin rol anlayisinda da degisiklikler meydana gelir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:
202). Bu iligkiyi asagidaki sekille gostermek miimkiindiir (Sekil 4):

Sekil 4: Rol Anlayisinda Degisim

DURUM -1 DURUM -2 DURUM -3 DURUM -4
Belirli bir sayginlik | —| Bekleyisler —> Rol konusunda —»{ Gergeklesen tutum
diizeyinde olusacak hakkinda kisininbenimsedigi
davranislar tizerinde haberlesme davranis
gruplarin beklentisi

Kaynak: Erdogan, 1991: 86.

Toplumsal roller gevre faktorlerinden de etkilenir. Gosterisli bir mekanda kahve igen kisiler
siradan bir mekandakinden daha farkli davramslar sergilerler. Insanlar genellikle bir iiriinii

secerken, onun kendi statiisiinii yansitmasina da 6zen gostermektedirler (I¢oz, 2001: 90).
Roller farkl sekillerde gruplandirilabilir. Ana roller, genel roller, serbest roller gibi. Annelik

babalik rolleri temel rollerdir. Mesleki ve statiiye bagli roller genel rollerdir. Bireye 6zgii roller ise,
ozel rollerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 203).
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Birey, benimsedigi ve kendinden beklenen rolleri oynayabildigi 6lglide mutludur (Erdogan,
1991: 89). Oyleyse, bireye sunulacak pazarlama programi bu rollerin oynanmasma yardimci
olmalidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 203).

1.3.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin kendiliginden, kendi icinden meydana gelen, davranislarina etki eden kuvvete
psikolojik etmen denmektedir (Mucuk, 2002: 46). Tiiketici satin alim Kkarar siirecine etki eden
psikolojik faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir: giidiilleme, 6grenme, algilama, inang ve
tutumlardir (Erdem, 2006: 88).

1.3.4.1. Giidiilleme

Gudu talepleri, hevesleri, ihtiyaglari, tahrikleri ve alakalari ig¢ine alan bir terimdir. Giidii
uyarilmis gereksinimler bigiminde de tanimlanabilir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 74). Giidiiler
yalnizca kisileri diirterek harekete yoneltmekle kalmamakta ayni zamanda kisilerin tutumlarinin
belli bir hedefe bagli kalmasini da saglamaktadir (Ciiceloglu, 2002: 230). Bu acidan ele alindiginda
ihtiyaglara tetiklenmis olan gerilim durumuna verilecek tepkinin nasil olacagi giidiiler tarafindan

yonlendirilmektedir (Islamoglu ve Altunigik, 2013: 74).

Kisilerin neden a yerine b iriintini aldigini, ¢ degil de d partisini savundugunun farkina
varmak i¢in giidilleme hususu analiz edilmelidir (Erdem, 2006: 93). Kisilerin nigin birgok alternatif
icerisinden yalnizca bir tanesini ya da fazlasini sectigi ve biitlin bunlar1 yerine getirirken inatg1

oldugu, giidiilemenin 6nemli sorularindandir (Kalender, 2000: 37-38).

Giidiileme hususunda 3 maddeye dikkat edilmesi gerekir. Bu maddeler (Morgan ve Clifford,
1973: 190);

a. Giidiilemenin hedef merkezli olmasi,

b. Belli bir hedefi elde etmek amaciyla meydana gelen davranis olmasi,

c. Belli davraniglarin amaca uygun gerceklestirilmesidir.

Pazarlama acisindan, tiiketicilerin satin alma nedenlerini ortaya koymada belirleyici olan
satin alma giidiileri daha nemlidir. Satin alma siirecinde hem rasyonel hem de duygusal giidiilerin
etkin oldugu gozlemlenmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 78). Rasyonel satin alma giidiileri
biiyiikliik, agirlik, fiyat vb. islevsel iiriinleri hedefleyen giidiileri kapsar. Duygulara bagli satin alma
giidiileri ise statii, sevgi, begenilme gibi duygularin tatminine yonelik giidiilerdir (Odabasi1 ve Baris,
2002: 114). Rasyonellik kavraminda, tiiketicinin segenekler arasinda kendisine en ¢ok faydayi
getirecek olanmi sececegi varsayilir (Erimgag, 1979: 22). Duygusal giidiilerin egemen olduklari
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durumda, {iriin hakkinda yapilacak arastirmalarin yogunlugu azalma egilimi gosterecektir (Odabast
ve Baris, 2002: 114).

Tiiketici davranis literatiiriinde giidiilenme kavraminin gelisiminin nasil olduguna dair farkl
teoriler vardir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 82). Giidiilenmeye i¢ ve dis etkenler sebep
oldugundan, giidiilenme teorileri bu etkenleri kullamisg sekillerine gore degisiklik gosterebilir
(Odabas1 ve Baris, 2002: 107).

1.3.4.1.1. ihtiyaclar Kuram

Maslow, kisilerin neden belli vakitlerde, belli ihtiyaglarinin etkisinde kaldiklarinin nedenini
incelemigstir (Erdem, 2006: 93). Maslow igin giidiileri anlayabilmenin birinci yolu gereksinimlerin
farkina varmak ve daha sonra bu gereksinimleri 6nem sirasina koymaktir (islamoglu ve Altunisik,
2013: 83). Genelde alt seviyedeki ihtiya¢ giderilmeden, digerleri bilingli yasam sahasina girmez
(Aydin, 2003: 102). Maslow’un gereksinimler hiyerarsisi olarak agikladigi basamaklar soyledir
(Sekil 5):

Sekil 5: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Kendini Gerg¢eklestirme

Kisilik Thtiyaclar
(Sayginlik, konum, 6zsaygi, begenilme.)

Sosyal Ihtiyaclar
(Duygusallik, arkadaslik, aidat, sevgi.)

Giiven ve Giivenlik Thtiyaclari
(Korunma, nizam, kararlilik.)

Fizyolojik Thtiyaclar
(Besin, su, oksijen, barinma, cinsi ihtiyag.)

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 1997: 197.
Bu kurama gore, belli gereksinimler doyurulmadan, daha yiiksek diizeydeki bir gereksinimin
ortaya ¢ikmasi miimkiin degildir. Kisi hiyerarsik basamaktaki en son gereksinim diizeyine gelse de,
ilk ihtiyaca donebilmesi miimkiindiir (Erdem, 2006: 94).

1.3.4.1.2. Cevre Kurami

Cevre kuramina gore, ¢evre giidiillemede en onemli role sahiptir. Kisinin giidiilenme sekli,

onun ddiillendirilme sekliyle iligkilidir. Miikafatlandirilan davraniglarin  yinelenme ihtimali
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miikafatlandirilmayanlara oranla daha fazladir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 84). Bu nedenle
pazarlamacilar acisindan bu kuram 6nem tasir. Kullanilan iiriinler tiiketicilere olumlu sonuglar

getirmelidir. Nasil bir 6diilii getirdigi de, reklam ile gosterilmelidir (Odabasi ve Baris, 2002: 110).

1.3.4.1.3. Etkilesim Kuram

McCelland’a gore bireylerin gereksinimleri 3 boliime ayrilmaktadir. Bu gereksinimler; giiclii
olma, ait olma ve basarmadir (McCelland, 1995: 1-11). Gii¢lii olma gereksinimi teorisine gmre
bireyler ¢evrelerindeki objelere egemen olmak ve c¢evrelerinin kontroliiniin ellerinde olmasini
isterler.Bunlarin diginda bireyler g¢evrelerinin ve arkadaglarimin onlari benimsemesini isterler
(islamoglu ve Altunisik, 2013: 84). Bireylerin basarma ihtiyaclariyla satin alma bigimleri arasinda
olan baglantiyr 6lgmek igin yapilan arastirmalar giiclii sonuclar elde etmistir. Ornegin; basari
gereksinimi fazla olan bireylerin yiiksek fiyatli otomobilleri satin alma egilimlerinin az oldugu
goriilmiistiir (Odabas1 ve Barig, 2002: 110).

1.3.4.2. Algilama

Lundberg algilamayi, ‘isitsel organlarimiza ¢arpmis olan gevre uyaricilarinin fark edilmesi ve
yorumlanmasi’ olarak tamimlar (Lundberg, 1970: 247). Kisilerin duyu organlar1 vasitasiyla olusan
duyusal uyarilar1 ayirt ederek, hazirlayarak ve yorumlayarak, anlagilir duruma gelmesini saglayan

slireg algilamadir (Paksoy, 1996: 32).
Algilama, objelerin ve diigiincelerin, bireylerin duyu organlari araciligiyla, anlasilir diizeye
gelmesidir (islamoglu ve Altumsik, 2013: 96). Zeelenberg ve Pieters (2004: 445-455) duygularin

memnuniyetsiz miisterilerin hareketleri {izerinde dogrudan dogruya etkisi oldugunu gérmiislerdir.

Sekil 6: Tipik Bir Algilama Siireci

Duyum Anlam
Uyancilar y
Gortintii > I
Ses | uyusa | Farkima = '
Koku Alicilar [ Varma ] [“’""“""““ [ Tepki ] [Algllaum ]
Tat
Yap
N——

Kaynak: Solomon vd., 1999:8.
Bu baglamda ¢evresindeki ¢ok cesitli dzellikteki somut ve soyut uyarana yonelik bir algilama

gergeklestirme ve bu uyaranlara yonelik yorumlar olusturma g¢abasi iginde olan tiiketiciler, siirecin

gergeklesmesinde bes duyularini yogun olarak kullanmaktadirlar (Erdem, 2006: 97). Koku, renkler,
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dokunma, tat ve ses, algilamanin gergeklesmesi i¢in ¢evreden gerekli bilginin toplanmasinda etkili
olan unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Elden vd., 2005: 187).

Algilama siireci secici algilama, algisal orgiitlenme ve algisal yorumlama olarak {lige
ayrilmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 130). ilk asama olan secici algilama, kisilerin gereksinim,
davranis, tecriibe ve kisilik 6zellikleri bakimindan digerlerinden ayrilmasindan kaynaklanmaktadir
(Celik, 2001: 21). Birey, her dakika hesaplanamayacak miktarda uyaranla karsilasirlar. Fakat
bunlarin sadece bazilar1 net bir sekilde algilar (Ozden, 1978: 15). Algisal orgiitleme de, uyaranlarin
kompozisyonlar1 algimizi etkiler. Kisi odaklanacagi uyaricty1 belirledikten sonra, kalici yorumlara
ulasabilmek i¢in uyariciyr orgiitlemesi gerekir (Odabasi ve Barig, 2002: 132/133). Algilara dayal
yorumlamalar da birey karst karsiya oldugu uyaranlar1 yorumlama yoluyla onlara mana
yiiklemektedir. Algilara dayali yorumlarla kisi uyarana dair genellemede bulunabilir (Celik, 2001:
21).

Algilamanin pazarlama stratejilerine sagladig1 yararlar sunlardir (Islamoglu,2003: 99);
o Reklamlarda verilen mesajlarin isletmenin hedeflerine uyarak, algilamalarin ne sekilde
olacagina dair bilgi verir.

e Markanin konumlandirilmasi ve ileti arasinda kurulan baglantiya yardimei olur.

Bireyler herhangi bir iiriin alacagi zaman bunlarin risklerini de goéz oniinde bulundururlar.
(Cemalcilar, 1999: 60). Bireyler asagidaki durumlar s6z konusu olunca riskin fazla olacagim
diisiiniirler (Bruner, 1957” den aktaran: islamoglu, 2003: 101):

e Uriinler veya markalar ile ilgili yetersiz bilgiye sahip olduklarinda,

e Uriinler veya markalar hakkinda tecriibe sahibi olmadiklarinda,

e Uriinlerin yeni oldugu durumlarda,

e Markalarin kalite farklarinin oldugu durumlarda,

e Fiyatlari fazla bulduklarinda,

e Almacak iiriiniin 6nemli oldugu durumlarda.

1.3.4.3. Ogrenme

Bireyin bilgisinden ve deneyiminden dolay1 davranislarinda meydana gelen farklilagmadir
(Mucuk, 2002: 48). Ogrenme, bireyin yasadig1 tecriibelerle birlikte yasanni daha anlamli hale
getirmesi ve goriis alanimi daha ¢ok genisletmesidir (Durmaz, 2008: 70). Ogrenmek, bireylerin
daha oOnceki tecriibelerinden, uygulamalarindan ve davramislarindan yola ¢ikarak o6grendikleri
bilgiler 1s18inda inandigi, deger verdigi seyleri ve davraniglarini degistirmesi olarak da
tanimlanabilir(Dikmen, 1999: 56-57). En genis anlami ile 6grenme kavrami, hareketlerde ortaya
¢ikan siirekli degisimdir (Baymur, 1983: 149).
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Ogrenme kavraninin 3 6nemli 6zelligi vardir (Ozkalp, 1995: 73-74):
e Ogrenme, davranista olusan bir degiskenliktir.
e Ogrenme, yinelenen davranislar veya yasanilan seyler sonucu ortaya ¢ikan degisimdir.

e Ogrenme sonrasi ortaya ¢ikan degisimin uzun siireli devam etmesi gerekmektedir.

Ogrenme; bilimsel, toplumsal, ruhsal, dil ve fikir, idrak ve hafiza, ilgi ve giidiileme vb. birgok
degiskenlerin tesiri sonucu olusmaktadir yani 6grenme karmasik bir yapiya sahip oldugu igin kilit
kavram, davranmistir(Aydin, 2000: 1997). Pazarlamaya gore Ogrenme, Kigilerin daha sonraki
aligveris, tiiketim gibi davraniglarini nasil yapacaklarina yonelik bilgi ve tecriibeleri elde etme
stirecidir (Karatekin, 2009: 42).

Ogrenmenin gerceklesmesinde gereksinim, amag ve ilgi 6nemli rol oynar. Bunlar olmadan
ogrenme olmaz. Tiiketim siirecinin temelini 6grenme olusturur. ihtiya¢ ve amag, 6grenmeye ivme
kazandirir (Islamoglu ve Altumisik, 2013: 115). Psikolojik davranis kokiinde fark edilen ilk durum,
bu davranisin bir hedefe bagli olmasidir (Adler, 1977: 21).

Ogrenme kavramini davranissal veya bilissel olmak iizere 2 boliime ayirmak miimkiindiir
(Odabas1 ve Barig, 2002: 78). Davranisg1 6grenmeyi, ¢evredeki uyaricilara bir reaksiyon sonucu
ortaya ¢ikan davranisa dayali bir teori olarak tanimlayabiliriz (Erdem, 2006: 88). Bilissel
ogrenmeyi de O6grenimin kompleks hali olan, bireylerin tanmitim iletilerini ve sozlii geregleri
gormesi, zihinlerine yerlestirmesi, 6grendiklerini planl bir sekilde diizenlemesi vb. maddeleri
iceren 0grenme teorisi olarak tanimlayabiliriz (Mowen, 1993: 142). Davranigsal teoriler, 6grenme
davranigini belli dis uyaranlara reaksiyon verirken sartlanma davranisi seklinde incelerken, bilissel
teoriler ise biitiiniiyle zihin ile ilgili bir siire¢ sonucunda ortaya ¢iktigin1 savunmaktadir (islamoglu
ve Altunisik, 2013: 117-118).

Davranisg1 6grenmeyi, tepkisel ve edimsel kogullanma olarak siniflandirabiliriz (Odabasi ve
Barisg, 2002: 78). Tepkisel kosullama, c¢esitli uyaricilara verilen ayni reaksiyonla ortaya ¢ikan
O0grenme kavramini beraberinde goétiiren, uyarici-reaksiyon arasindaki iliskiyi kullanan siireg
seklinde tamimlanabilir (Erdem, 2006: 89). Bilinen bir sarkiyr duymus olmak(kosullanmamus
uyaran)birgok bireyde olumlu hisler olusturur. Sayet duyulan sarki herhangi bir iirlinle ya da
markayla iliskilendirilirse (kosullanmig uyaran), markalar kendilerine ait olumlu bir hissin
meydana gelmesine sebep olur (kosullanmis tepki) (Hawkins vd.,1992’den aktaran: Elden vd.,
2005: 127). Tepkisel kosullanma, Pavlov tarafindan ortaya atilan ve genis kitleler tarafindan
benimsenmis bir &grenme seklidir. Pavlov’un, kopekler tarafindan yapmis oldugu arastirma
sonucunda, 6grenmenin uyaricilara gosterilen reaksiyonlar sonucunda olustuguna yo6nelik bulgular
ortaya ¢ikmustir (Odabasi ve Baris, 2002: 79). Pavlov alarm sesiyle kopeklere yemek getirir ve belli

bir zaman bunu devam ettirir. Sonrasinda alarm sesi tekrar galar ancak kopeklere yemek getirmez.
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Buna karsin kopekler yine salyalarmm akitirlar (islamoglu ve Altunisik, 2013: 118). Pavlov
tarafindan yapilan bu gézlemde salya ile alarm sesi iliskisi (uyaran-tepki) klasik kosullama ile
aciklanmaktadir (Erdem, 2006: 89).

Edimsel kosullama, herhangi bir davranista, sonuca gore degisimin meydana gelmesi olarak
tanimlanir (Williams, 1987: 41-42). Edimsel kosullanma, 6diile gétiiriilen ya da ceza almaktan
kurtulmasini saglayan bir reaksiyonu 6grenmeye veya bir davranisi pekistirilerek giliclendirmeye
denmektedir (Selguk, 2001: 137). Bu teori, miikafatlandirma araciligiyla hayvanlara sarki
sOylemeyi, pingpong oynamay1 vb. seyleri 6gretmis olan Skinner’in aragtirmalarina dayanmaktadir
(Foxall, 1994: 5-91).

Bu teori 1s1ginda pazarlamacilar aligverisin 6nemli oldugunu, satin alim sonucunda elde
edilen doyumu belirterek dgretmelidir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 121). Bu teori sonucunda,
bireyler herhangi bir markanin iriiniinii alip doyuma ulastiginda bu iriinii yeniden satin almak

isteyecektir, istedigi doyuma ulagmazsa bir daha almak istemeyecektir (Assaei, 1984: 167).

Edimsel kosullanma ti¢ sekilde ger¢eklesmektedir (Fill,1999: 81):

e  Olumlu gii¢lendirme, c¢evre bir 6diil sagladiginda tepki giiglenir ve uygun davranig
ogrenilir. Oregin; X parfiimiinii kullandiktan sonra iltifat goren kadinin bu iiriinii almaya
devam etmesi gibi.

e Olumsuz giiclendirme, uygun davranislar1 saglayacak tepkileri giiclendirir. Ornegin; X
parfim sirketi verdigi reklamda kendi triiniinii kullanmadig1 i¢in cumartesi gecesi evde
yalniz oturan kadini gosterebilir.

o Cezalandirma ise, bir tepkiyi hos olmayan olaylarin takip etmesidir. Boylece bu

davranislar tekrarlanmama 6grenilmektedir.

Ogrenme kisa siirede olusmamaktadir yani bunun igin belli bir siire¢ gereklidir ve bu siirecin
bazi 6geleri vardir. Bu 6geleri asagida ki gibi siralayabiliriz (Ugak, 2004: 135-136):

o Diirtii: Kisiyi davraniga yonlendiren ve doyum gerektiren bir uyarandir.

e lipucu: Kisinin olusan diirtiiye verdigi reaksiyonun nerede, nasil ve ne zaman ortaya
¢ikacagini belirleyen uyarandir.

o Tepki: Kisilerin diirtiiye ve belirtiye vermis oldugu cevaptir.

e Pekistirme: Tecriibe ile elde edilen 6grenmenin gii¢lendirilmesi ve daha sonra da
uygulamak i¢in akilda saklanmasidir.

e Hafizada Tutma: Ogrenilmis olani ve tecriibeleri zaman gegtik¢e dogru hatirlamaktir.

Sonug¢ olarak, Ogrenme, tiiketicilerin davranigi, markaya baghlik olusturma, iriin

konumlandirma ve izlenim olusturma bakimindan Onemli bir kavramdir. Pazarlamaya gore

27



ogrenme kavramu tiiketicilerin davranislarin bigimlenmesinde saptayici olmaktadir (Islamoglu ve
Altumisik, 2013: 129).

1.3.4.4. Tutum ve inanglar

Tiiketicilerin algisin ve davraniglarina direkt olarak etki eden tutum, bireyin bir diislinceye,
bir objeye ya da bir simgeye ait pozitif ya da negatif hisleri ya da egilimleri belirtmektedir
(Mucuk, 1982: 62). Tutum, kisinin bir obje ya da goriise kars1 diisiinceleri, yatkinligi, duygulart
veya tarafliligidir (Kilig ve Goksel, 2004: 62).

Bir insanin davranisi, tutumlarina goéredir, tutumumuz iki tabakadan olusur. Biri akil digeri
duygular ile ilgilidir. Tutumu olusturan akil olaylar tige ayrilir: Bilinenler, kanaat ve goriigler ve
inanglardir (Tiirkkan, 2000: 21).

Tutum sozciigiiniin pek cok es anlanmu vardir. inan¢ bunlardan biridir. inang, kisilerin
herhangi bir konudaki biitinleyici diisiinceleridir (Durmaz, 2008: 80). Degerler, kimi tutum ve
hedefleri digerlerinden daha ¢ok istenilebilir kilan devamliligi olan inanglardir. Fikirler de bireyin
gosterdigi davraniglari yorumlayarak anlatmaktir (Odabasi1 ve Baris, 2002: 158).

Tutumlar 6grenilebilirdir. Tutumlarin ilerlemesinde ailelerin, bilgilerin, tecriibelerin ve
toplumsal iligkilerin etkisi vardir. Bunun yaninda bireyler tutumlarii degistirebilirler.Kisiler
sadece bir tutum olusturmaz bir¢cok tutum olusturabilir. Tutumlarin her biri bir giice sahiptir ve

oturmus olan tutumlar yiiksek giice sahiptir (Tazegiil,2002: 127).

Tutumun sahip oldugu 6zelliklerin bazilar1 asagidaki gibidir (Tavsancil, 2002: 71-72):

e Tutumlara dogustan sahip olunmaz onlar zamanla yasayarak 6grenilir.

o Tutumlar devamlilik gostermeyebilirler ¢linkii kisiler hayatlarinin her déneminde aym
diisiinceye sahip olmazlar.

e  Tutumlar kisi ve nesne arasinda olan iliskiye diizenlilik getirir.

e Tutumlar insan ve nesne arasindaki iliskide yakinlhigi belirler. Kiside iiriine yonelik bir
tutum olusmus ise daha sonra o iiriine kars1 tarafsiz olmasi miimkiin degildir.

e Tutum reaksiyon gésterme egilimidir.

e Tutumlar pozitif veya negatif davraniglara sebep olabilir.

Cogu aragtirmacilara gore tutum li¢ bilesenden olusmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002: 159-
160):
a. Duygulara dayali bilesenler, bireylerin bir objeye dair duygusal reaksiyonlaridir ve
duygular1 kapsar.
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b. Davranisa dayali bilesenler, tutumlarin konusuna yo6nelik belirli bir davranig egilimidir.
c. Bilissel bilesenler ise, bireyin bir objeye dair tutum, deneyim ve inaniglarini ortaya

cikarir.

Ornegin; Bizim aycicegi yagindan fayda (biligsel) bulunacagina inanilirsa, tiiketicilerin bu
yag1 begenmesi beklenebilir (duygusal). Sonug olarak tiiketiciler olumlu bir davranigla tiriinleri alir
(davranissal) ve tiiketir (Odabasi ve Barig, 2002: 160).

Tutum ve inang, bireylerin sezgi ve tliketim davranislarimi dogruca etkilemektedir
(Cemalcilar,1999: 60). Inang, kisinin kendine ait diinyanin bir boliimiine yonelik algisal ve
bilingsel olusumunun tek boyutlu sekilde orgiit olusturmast ve herhangi bir durum ya da olay1
oldugu sekilde kabul etmesidir (Odabasi ve Barig, 2002: 100).

Pazarlamacilar, insanlarin 6zel iirliin ve hizmetler hakkindaki inanglart ile ilgilenmektedirler.
Ciinkii bir iiriin hakkindaki inanig {iriiniin imajin1 da arttirmaktadir. Eger bir insanin belirlenemeyen
inanct satin almayi1 caydiriyorsa, pazarlamacilar bu inanglar1 degistirmek igin gayret
gostermelidirler (Ic6z, 2001: 84).

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Genellikle tiiketicilerin karar verme siire¢lerinin 5 maddeden meydana geldigi bilinir. Bunun
yaninda 4 veya 6 asamadan olusan karar siirecine rastlansa da aralarinda fazla bir farkin olmadigi
goriiliir (Odabasi1 ve Baris, 2002: 332). Bes asamadan olusan tiiketici satin alma siireci soyledir
(Mucuk, 2007: 79):

e Gereksinimin Ortaya Cikmasi

e Alternatifleri Tespit Etme

e Alternatifleri Degerlendirmek

e Satin Alima Karar Vermek

e Satin Alim Sonrasindaki Davranig
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Sekil 7: Satin Alma Karar Siireci Asamalan

A

Sorunun Ortaya Cikmasi

\4

Bilgi ve Alternatif Aramak

\4

Alternatifleri Degerlendirmek

\4

Satin Almaya Karar Vermek

\4

Satin Alma Sonrast Davranig

¢ ¢ —» Sorun Devam Etmekte

Satin Almak  Satin Almamak —

l L—» Durulma

Satin Alimdan Sonraki Davranig

- -

Tatmin Olmak(Sorun Coziiliir) Tatminsizlik ([lk Asamaya Gitme [htimali)

Kaynak: Zikmund ve D’amica, 1984: 217.

Satin alim gergeklestikten sonra tiiketici doyuma ulasmigsa gereksinim halinde tekrar ayni
riinti almas1 olasihigr yiiksektir. Tatminsiz olan bir tiiketici ise bu siirece yeniden baglayacaktir
(islamoglu ve Altunisik, 2013: 34). Karar1 verme ¢ogu zaman fiyatlar fazla olan mallarda, risk
orani fazla olan mallarda, imaja etki eden mallarda ve lilks mallarda ortaya ¢ikar (Hawkins vd.,
1992: 441).

Pazarlamacilarin tiiketicilerin karar verme siirecine verdigi Onem, bu siirecin her bir
asamasinin pazarlamaci igin farkli bir gérev ve uygulama gerektirmesinden kaynaklanir. Bu
nedenle pazarlamacilar asagidaki 3 maddeye yonelmelidir (Odabasi, 1986: 168):

o Tiiketicilerin se¢imlerine biitiiniiyle raz1 olur ve onlara hizmet etmeyi secer.

e Tiiketicilere tatminkar arastirmalar yapip istedikleri mallarin segilmesine daha egilimli

diger bir stratejisinin kabul olmasina caligir.

o Tiiketiciyi bagka se¢imler yapmasi i¢in onu isteklendirecek karar yenilenmesine 6n ayak

olmaya calisir.
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Tiiketicilerin satin alma siireci lirline ve tiiketiciye gore farklilik gosterir (Yiikselen, 2006:
111). Genis bir karar siireci iginde olan tiiketiciler karar siirecinin biitiin agamalarini yasarken, kisa
bir karar siireci iginde olan tiiketiciler ise karar siirecinin asamalarindan bazilarim1 yasamayabilir
(Erbas, 2006: 40). Bir iriinii uzun siire kullanmig bir tiiketici karar siirecinin arastirma veya

alternatiflerin degerlendirilmesi agamalarini atlayabilir (Kotler, 2000: 179).
1.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikisi

Karar siirecinin ilk asamasi gereksinimin olusmasiyla birlikte baglamaktadir (Erdem, 2006:
115). Ihtiyag, bireyin satin aldiklari ile satin almak istedigi seyler arasindaki farkin ortaya
cikmasiyla olusur (Kerin vd., 2004: 100). Baska bir deyisle, kisinin diledigi durum ile iginde
bulundugu durum arasindaki dengesizligi anlamasi, gereksinimi meydana getirir (Everetti, 1962:
136; Berning, 1974: 18-22). Tiiketici bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte gerginlik yasayabilir
bu da tiiketicinin halledilmesi gereken bir problemin oldugunu anlamasina sebep olmaktadir(Erbas,
2006: 40).

Bireylerin bazi ihtiyaclar1 aniden meydana gelirken bazilari ise bilingaltinda olmaktadir ve
bilingaltinda var olan ihtiyaglarin karsilanmasi zaman alabilir (Durmaz, 2011: 86). Bir
gereksinimin olugmasi sonucu bunun giderilmesine yonelik gerekli baski yapildiginda tiiketiciler

eyleme gecmekte ve sorunun giderilmesi i¢in aragtirma yapar (Karafakioglu, 2005: 101).

Gereksinimin farkina varilmasi ile o gereksinimin kabullenilmesi farkli seylerdir. Herhangi
bir kisi arabasmnin yaslandigimi far edip yenisini almak isteyebilir. Fakat bundan daha 6nemli

hedefleri olmasindan dolay1, bu istegi sorun haline getirmez (islamoglu ve Altumsik, 2013: 37).

Tiiketiciler sorunla karsilasinca 2 farkli davranis gostermektedir. ilk davranis, suan ki ve arzu
edilen pozisyon arasinda fazla fark olmamasindan 6tiirii karar verme siirecinin sonraki asamalarini
atlamasidir. Ikincisi ise, karar verme siirecinde sonraki asamalara gelmek icin eyleme gegmeleridir

(Odabas1 ve Barisg, 2002: 354).

1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda bireyler, gereksinimini giderecek {iriin ve marka ile
ilgili bilgi toplamaya calismaktadir (Erdem, 2006: 116). Uriiniin satildig1 yerler, mamul veya
hizmetlerin 06zellikleri, {icreti, 6deme sartlar1 hakkinda bilgiler toplayip, diger markalarla

aralarindaki farklari arastirarak kendilerine cazip geleni alirlar (Yiikselen, 2003: 49).

Sayet birkac alternatif varsa, bireylerin bu alternatiflerden kendilerine en cazip olam

arastirmasi ¢ok normaldir (Karafakioglu, 2005: 101).Tiiketiciler alternatiflerini belirleyecegi zaman
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iriinlerle ve markayla ilgili 6nceden 6grendigi bilgileri ve tecriibelerini zihninde taramaktadir.
Tiiketicinin yaptig1 bu taramaya i¢ aragtirma denir (Ak, 2009: 52-53). Gereksinimlerin goreceli
onemleri mamulden mamule, tiiketicilerin sahip oldugu durumlara, mamul ya da hizmetler
hakkindaki tecriibelerine gore degisiklik gosterebilir (Karafakioglu, 2005: 101). Bireyler kararlarini
verebilmek i¢in, problemin ¢6ziimiine, degerlendirme segeneklerine, ¢oziim yollarina, her bir
segenegin ve degerlendirmenin sonucuna dair bilgiye ihtiyag duymaktadir (Islamoglu ve Altumisik,
2013: 38).

Tiiketicilerin edindikleri bilgilerle ve tecriibeleriyle karar vermeleri basitlesmektedir. Ustelik
tecriibeler kararlar1 rutin hale dondiirebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 360). Ancak onceki
tecriibelerimizin rutine dondiiriilemedigi hallerde mevcuttur. Bu durumlar soyledir (Sheth vd.,
1999: 532):

e Onceki tecriibeler olumsuz ise yani doyumsuzluk séz konusuysa,

e Satin alma sonrasi teknolojide degisim yasanmissa,

e Eskilerin atilip yenisinin alinmasi diginda, var olan birikimi arttirmak amaglaniyorsa,

e Eger yiiksek risk hissedilirse ya da yeni alim yararli olacaksa,

e Seceneklerin aranmasi sikinti yerine eglenceye doniismiisse veyasatin almaya alaka

fazlaysa, yukarida verilen egime rastlanilmaz.

1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiketici, secenekler hakkinda bilgiler elde ettikten sonra, bu bilgiler 1s18inda secenekleri

degerlendirme yoluna gitmektedir (Inal, 2009: 117).

Alternatifleri degerlendirme hususunda 6nemli olan konu, se¢imin Olgiitlerinin neler
oldugudur. Se¢im olgiitlerinin hangisinin kullanilacag: tiiketiciye ve olaya gore degisiklik gosterir.
Ornegin; sofbeninizin parcasi degistirileceginde, yakininizdaki tamirciyi tercih edersiniz (Odabast
ve Baris, 2002: 365).

Bir birey mamul ya da markayr kiyaslarken, {istiinliigli degerlendirme Olgiitlerine
vermektedir. Bahsedilen Olgiitler, beklenilen yararlar, kullanislilik, problemi giderme orani vb.
ozelliklerdir. Tiiketici bu kriterleri 6nem sirasina koyar ve dikkate alacagi alternatifleri belirleyip
degerlendirir (Islamoglu ve Altumsik, 2013: 42). Ihtiyaglar tiiketiciler igin aciliyet gerektirmiyor
ise alternatifler ile ilgili siire¢ daha uzun siirebilir. Bu nedenle zaman 6nemli bir faktordiir. Onceki
tecriibeler, farkli markalar hakkindaki diisiinceler, gruplarin fikirleri tiiketicinin degerlendirmesinde
etkiye sahiptir (Mucuk, 2007: 79).
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1.4.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Alternatifler degerlendirildikten sonra tiiketiciler hangi {iriin ve markay1 istedigine karar verir
ve satin alacagl yere giderek iriinii satin almak igin harekete gecer (Yikselen, 2003: 107).
Tiiketicinin tiiketim eylemini gerceklestirmesi gelir ve vaktin yeterliligi ile ilgilidir. Bir birey,
piyasadaki arabalar arasindan kendisine en cazip geleni se¢mis olabilir. Ancak, yakin bir gelecekte
giimriik vergilerinin azalacagina dair duyum almissa, satin alma eylemini erteleyebilir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013: 45).

Bireyler alacag tirlinler hakkinda karar alirken onlara etki eden birgok faktdr vardir: Malin
ulagilabilirliginin basitligi, 6nemi, kolay ddenebilmesi, istenilen vakitte alinabilir olmasi, malin ya

da markanin giivenirligi bunlardan bazilarmi olusturmaktadir (Inal, 2009: 117).

Kisi herhangi bir mali kullandiktan sonra bir diizeyde doyum ya da doyumsuzluk
yasayacaktir. Pazarlamacinin gérevi malin satilmasiyla son bulmaz. Tiiketicilerin satin alimdan
sonraki doyumunu, satin alimdan sonraki davraniglarii veya malin nasil kullanildigini
incelemelidir (Kotler, 2000: 182).

1.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Satin alma sonrasi davranislar karar silirecinin son asamasidir bu asamada tiiketiciler
verdikleri kararlarin sonuglarin1 degerlendirip ona karsi davranis gosterir (Odabast ve Barig, 2002:
386-387). Tiiketiciler mal ya da hizmeti satin almakla, tatmin oldugu, doyuma kavustugu siirede,
yapmis oldugu aligverisin dogru oldugunu diisiinlir. Fakat bireylerin doyumu, degiskenlik
gosterebilir (Islamoglu ve Altunusik, 2013: 47).

Tiiketici satis1 gerceklestirdikten sonra 3 hususun biriyle karsilagir (Odabasi ve Barig, 2002:
387):

e Doyuma ulagmistir (tekrar o iiriin veya markayi alma ihtimali fazladir).

e Yetersi doyuma ulagsmustir (bilissel tutarsizlik durumundadir).

e Tatminsizdir (yakinma durumundadir).

Sayet iriin istenilen sekilde degil ise, tiiketici doyuma ulagmamustir; istenilen sekilde ise
titketici doyuma ulasmistir, fakat iiriin performansi beklentiden yiiksek ise tiiketici memnuniyet
icindedir. Tiiketicinin tatmin olup olmamasi sonraki davraniglarini etkileyecektir (Kotler, 2000:
183).
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Tiiketici tatminsizliginin kaynaklarim iki grupta toplamak miimkiindiir. Birinci grupta
toplanan tatminsizlikler pazarlama bilesenlerinin yetersizliginden (iiriin 6zellikler, dagitim vb.)

kaynaklanir. Ikinci gruptaki tatminsizlikler ise refah diizeyinden kaynaklanir (Ozcan, 1993: 33).

Tiiketicilerin almig olduklart tiriinler hakkinda olumsuz diisiinceye sahip olmalar isletmeler
agisindan kotii bir izlenimdir. Bu nedenle tiiketicilerin satin aldiklar1 triinler hakkindaki
diisiincelerinin igletmeler tarafindan biliniyor olmasi isletmelerin eksik olan taraflarini
gidermelerini saglayacaktir (Durmaz, 2008: 89). Meydana gelen doyumsuzlugu ortadan kaldirmak
icin edilen gayretler, tiiketicinin negatif davranis ve diisiincelerini gidermede yetersiz olabilir
(Yiikselen, 2000: 107). Tatminsizligin Onlenebilmesi, isletmenin gelecekteki caligsmalarinin
verimliligini de olumlu bicimde etkileyecektir (inal, 2009: 118). Isletmeler tutundurma
arastirmalari, satin almadan sonraki hizmetler gibi yollarla, tiiketicilerde satin alma sonrasi olusan

endiseleri, negatif diisiinceleri ortadan kaldirmaya galismaktadir (Mucuk, 2001: 90).

Satin almak; satin alim maksadi, toplum etkeni veya bireysel degisiklikler olmak {izere 2
belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur (Engel vd., 1990: 537). Tavsiye edilen ornekceleme
acisindan, satin alimdan onceki siire¢ (Bayley ve Nancarrow, 1998: 99-114);

e Mal veya markay1 saptamak,

Mal gruplarini belirlemek,

Mal sinifini belirlemek,

Gereksinimi belirlemek,

Bir gereksinimi belirlememis olmaktir.

Bu niyetlerin ilk 4 maddesi planlanmig satin alimdir. Besinci madde ise bir gereksinimin
heniiz ortaya ¢ikmamis olmasi durumudur. Sayet birey satin alma diislincesi olmadan iirlinii satin

aliyorsa plansiz aligveris yapmaktadir (Odabasi, Barig, 2002: 375-376).

1.5. Plansiz Satin Alma Kavrami

Son yillarda, tiiketiciler somut yarari olan triinleri degil de daha ¢ok soyut ve duygusal
yararlar1 olan iriinleri satin almaktadirlar ve bu nedenle de plansiz satin alma davranisi
gergeklestirmektedirler (Celik, 2009: 1). Pazarlamadan daha once psikoloji alaninda var olan
plansiz aligveris, davranigsal yoniiniin olmasi nedeniyle pazarlama ve sosyoloji literatiiriine de

girme baglamistir (Torlak ve Tiltay, 2010: 407).
Stern’e gore tiiketici davraniglar1 planli ve plansiz olarak ayrilmaktadir. Tiiketicilerin daha

onceden planlamadig: halde iiriin satin almalarini ise plansiz aligveris olarak tanimlar (Stern, 1962:

59-62). Plansiz aligveris; bireyin soz konusu magaza hakkinda bilgisinin olmamasi, zamaninin
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kisith olmasi ve bulunmus oldugu magaza i¢inde gereksinim duydugu bir {irlinii hatirlamasi
durumlarinda gergeklesen satin alim seklidir (Solomon, 2002: 301-303). Nicelik bakimindan
plansiz aligveris, bireyin zihinsel bir sekilde karar verdigi gider ile aslinda gerceklesen gider
arasinda olusan farktir (Stilley vd., 2010: 264-278).

Plansiz aligveris, siirekli rastlanacak bir satin alim seklinde goriilmese de bilhassa son
senelerde bireylerin giiniimiiz hayat anlayisina ve siki is temposuna uymalariyla 6nemini arttiran
bir kavram olmustur (Torlak vd., 2013: 1-10). Plansiz aligveris, Kisilerin aniden bir iiriinleri almak
icin kuvvetli ve duraksiz bigimde arzu duymasi ve birdenbire karar alip satin alim
gergeklestirmesidir (Rook, 1987’den aktaran: Semiz, 2017: 14). Beatty ve Ferrell (1998: 71)’ en
plansiz aligveris tanimu, tiiketicilerin belirli bir mal grubundan daha 6nce alim diisiincesi yokken ya
da belli bir ihtiyact giderme diigiincesi yokken, aniden satin alma davranisi gerceklestirmektir.
Odabas1 ve Baris (2010)’a gore plansiz aligveris, daha 6nceden planlama yapmadan genellikle bir
diirtiiniin biranda meydana gelmesinin sonucundaki satin alimlardir (Odabasi, Baris, 2010: 377).
Piron (1991: 512)’a gore plansiz aligveris bir uyariciyla kars1 karsiya olundugunda meydana gelen,

biranda karar verilen ve plansiz olan satin alim seklidir.

2 boyuta sahip plansiz aligveris davramisi, hissi ve biligseldir. Duygusal (hissi) boyutlar,
duyulari, hisleri, psikolojiyi ve diirtiiyii iginde barindirirken, biligsel boyutlar ise plan yapmadan ve

ileriyi diisiinmeden ani davranmay1 ve bilissel hareket etmemeyi anlatir (Semiz, 2017: 14).

Rook’a gore, plansiz aligveris davranigi belirli karakterlere sahiptir (1987: 199):
e Bireyler mali gordiigii anda onun ¢ekiciligine kanar,

e Uriin hemen satin alinmak istenir,

e  Uriiniin alinmasindan sonra olusabilecek negatif durumlar dikkate alinmaz,
e Heyecanlar yasanir,

o Kontrollii davranma ve simarma ¢atigmasi gortiliir.

Yukaridaki durumlar, plansiz aligverisin duygulara dayali bir davramis oldugunu gosterir.
Rook ve Gardner (1993: 1-28)’a gore, kisilerin psikolojilerinin iyi olmasi kotii olmasindan plansiz
aligverise daha uygun olmaktadir. Bireylerin bu ruh halleri karar vermede degiskenlige ve karar
stiresinin azalmasina neden olabilmektedir. Bunlar neticesinde bireyler kendisini miikafatlandirmak
icin istek, his ve gii¢ elde ederler ve biitiin bunlar da plansiz satin almaya sebep olmaktadir (Chang
vd., 2011: 238).

Bayley ve Nancarrow (1998)’un arastirmalarina gore, plansiz aligveris 2 faktorlii diizlem

iizerinde gosterilebilir.
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Sekil 8: Plansiz Satin Almay1 Belirten iki Boyutlu Diizlem

Yiiksek Fonksiyonel Fayda

A
Hizlandirier
Atilim
Inatc1 | » Biiyiilenmis
Telafi Edici Kér
v
Yiiksek Sembolik Fayda

Kaynak: Bayley ve Nancarrow, 1998: 112.

Plansiz aligverisi belirten 2 boyutlu diizleme gore plansiz aligveris 4 boliimden olusur (Bayley
ve Nancarrow, 1998: 110-111):

Hizlandirier  Diirtii:  Bireyler ileride gereksinim olacagina inandiklari mallarla
karsilastiklarinda stok yapmak amach alirlar.

Telafi Edici Diirtii: Bir sorunun ¢6ziilmesi durumunda bunun miikafati olarak psikolojiyi
tyilestirmek ya da aligveristeki tatminsizlikten &tiirii onuru korumaya dayali telafilerdir.

Atihm Diirtiisii: Onceki yillarda olusmus tatminsizligi ve uyusmazlig1 ortadan kaldirmak
amaciyla meydana gelen diirtiidiir. Atilim diirtiisli neticesinde bireyler yasamini farklilastirabilecek
diizeyde fazla masraf yapabilmektedir.

Kor Diirtii: Rastgele bir fonksiyon ya da maliyet sinirlandirmasi olmadan, iiriinler

araciligiyla kor olma duygusudur. islevsel degildir.

Plansiz aligveris davranisi gosteren kisiler satin alma egilimi gostermektedirler. Satin alma
davranisi onlara gore giderilmesi gereken bir sorun veya mesuliyet degildir (Saritas ve Hasiloglu,
2015: 55). Bireylerin plansiz aligveris davraniglar1 bir benlik etmeni olarak goériilmiistiir ve bu
nedenle plansiz aligveris davranist kigisel bir degisiklik seklinde belirlenmistir (Verplanken ve
Herebadi, 2001: 71-83).

Plansiz aligverisler, satin alma sirasinda heyecanlanip, diisiinmeden yapiliyor olmasi ve satin

almadan sonraki olumsuz sonuglari 6nemsememe gibi sebeplerden elestiri konusu olmaktadir
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(Rook,1987: 189-199). Plansiz aligveris davranigi parasal sikintilar, pismanlik, su¢luluk duymak ve
¢evrenin davranislara onay vermemesi ile iliskilidir (Rook ve Fisher, 1995: 305). Bunun yaninda
bazi arastirmalarda plansiz aligverisin huzurlu, pozitif ve farkliligi seven bireyler tarafindan

yapilmis oldugu da goriilmiistiir (Hirschman ve Stern, 1999: 4-11).
1.6.Plansiz Satin Alma Davramisinin Tiirleri

Bireyler herhangi bir plan yapmadan aligveris i¢in disarida oldugu zamanlarda, karar
stire¢lerinin biitlin basamaklar1 magazanin igerisinde olusur (Odabasi1 ve Barig,2002: 377). Plansiz
alimlarin da dort tiirii bulunmaktadir (Blythe, 2001: 46):

1.6.1. Tamamen Plansiz Satin Alimlar

Bu davranig bi¢iminde, bireyler bilinen satin alma davranisindan farkli hareket etmekte,
gbormiis oldugu bir iiriini gereksinim duymadan ve ekonomisini 6nemsemeden biranda satin almak
icin istek duyar. Ornegin, magazada gezerken Ulker’in tiiketiciyle yeni bulusturdugu gikolatay
gorerek tecriibe etme istegi (Odabasi ve Baris, 2002: 378).

1.6.2. Hatirlatic1 Plansiz Satin Alimlar

Bireylerin eksik listelerine yazmayip, magazada karsilastifinda hatirlayip alim yaptigi
durumlardir. Hatirlatici plansiz satin alimlarda, bireyler iiriin hakkinda bilgi sahibidir ya da
gecmiste denemistir (Stern, 1962: 59-62). Ornegin; markette dolasirken ihtiyaciniz oldugunu
hatirlayarak yumusatici almak gibi.

1.6.3. Oneriyle Yapilan Plansiz Satin Ahmlar

Oneri ile yaptigimiz plansiz aligveris ise, birey ilk kez gormiis oldugu iiriinlere gereksinim
duyabilecegini diisiiniir. Ornegin; disarida gezerken dikkat ¢eken senenin modasi kazagin
indirimine rastlanip alinmasi. Bireyler iiriin hakkinda bilgi sahibi degildir. Birey satin aldigi

riinleri ¢abucak tiiketmese de, iiriinii almis olmaktan mutludur (Stern,1962: 59-62).
1.6.4. Planh Yapilan Anhk Satin Alimlar

Bireylerin aligveris yapmaya belli bir iiriin veya marka alma fikriyle gitmis olsa bile,
aligveristeyken baska markanin cazibesinden, bagka iirlinlerin indirimlerinden etkilenmesiyle o
{iriinii almasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; Kazak satin almak amaciyla gittigimiz magazadan
indirimin basladigim1 goriip ekonomi agisindan bize yararli olacagini diisiindiigiimiiz montu da
almak gibi. (Arslan, 2018: 61).
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1.7. Plansiz Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Plansiz aligverise etki eden faktorler asagidaki gibidir (Virvilaité vd., 2011: 1330-1331):

1.7.1. Duygular

Beaty ve Ferrel (1998: 71)’a gore plansiz aligveris davraniginin bireylerin ruh halleriyle
baglantist vardir. Youn ve Faber (2000: 179-185) bireyin hislerinin ve ruhsal durumlarinin plansiz

aligverise etki eden duygusal tetikleyici olduklarini sdylemislerdir.

1.7.2. Hedonik Nedenler

Plansiz aligveris hedonik satin alma acisindan, bireylerin plansiz aligveris kararinda
davranislarini genellikle “hedonik tatmin” giidiilemesiyle gosterdikleri sdylenebilir (Rook, 1987:
189-199; Piron, 1991: 509-514; Hausman, 2000: 403-419). Hirschman ve Holbrook (1982: 93)
bireylerin irtinleri alacagi zaman, saglayacagi faydadan c¢ok satin alirken aldigi haz ve cosku
durumuna O6nem verdigi, satin almayi genellikle haz duyma amaghi yapmis olduklarini
soylemislerdir. Bununla birlikte, Zaichkowsky (1985: 341-352) de giiniimiizdeki bireylerin

aligveris davranigi temelinin faydaci giidii disinda hazsal giidiilerden de olustugunu séylemistir.

1.7.3. Ahsveris Merkezi

Beaty ve Ferrel (1998: 69-191), magazalar1 gezen bireylerin plansiz aligveris yapma
sikliginin daha yiiksek oldugunu ifade etmistir.

1.7.4. Magaza Atmosferi

Levy ve Weitz (2007) magaza atmosferini, bireylerin algilara dayali ve hissi reaksiyonlarimim
uyarilmasi ve alisverisle ilgili yaptiklar1 davraniglara etki etmek amaciyla ortamin havasinin, ¢alan
miizigin, renklerin, 1giklarin hazirlanmasi seklinde tanimlamaktadir (Levy ve Weitz, 2007: 510).
Magazalarin atmosferiyle alakali yapilmis arastirmalar; ses, 151k, koku vb. faktorlerin satis
miktarina, tiiketicilerin orada bulunma siirelerine ve plansiz aligverise etki ettigini gostermistir
(Turley ve Milliman, 2000: 193-194). Bireylerin aligveris yapmak amactyla segtikleri magazanin
diizeni, raflari, teshir iriinleri, kampanyalar1 plansiz aligverise iten dnemli faktérlerdir (Beytulova
ve Yasin, 2018: 78). Bunlarin yaninda, magazadaki satis personeliyle olusan iliskinin de plansiz

aligverisi tetikledigi soylenmektedir (Arslan ve Baygu, 2012: 39).

38



1.7.5. Demografik Ozellikler

Bireylerin demografik faktorlerine bagli olarak gosterdikleri satin alma davranislar
degisiklik gostermektedir. Birgok ¢aligmada tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri, medeni halleri ve
meslekleri gibi demografik faktorleri 6n planda olmaktadir (Beytulova ve Yasin, 2018: 77).
Bireylerin bilhassa yas diizeyleri plansiz aligveris davraniglari baglaminda biiyiik bir role sahiptir
(Wood, 1998: 315-316).

1.8. Demografik Faktorler ve Plansiz Satin Alma

Yazinda plansiz aligveris hakkinda ¢ok sayida arastirma, plansiz alisverisin gittikce daha ¢ok
yayildigin1 desteklemektedir. Kollat ve Willett (1967: 21-31)’in yaptig1 arastirmada tiiketicilerin
aligverislerinin yilizde elliden ¢ogunun plansiz bir sekilde oldugu ortaya ¢ikmistir. Plansiz satin
almanin sonuglarinin incelenmesi baglaminda Saleh (2012: 106-120)’in yapmus oldugu calismada,
plansiz aligverisin aligveris sonrasinda iizlintliye sebebiyet verdigi goriilmiistiir. Plansiz aligverige
neden olan faktorlerin gozlemlendigi arastirmalarda; banka kartlar1 kullanmanin (Saleh, 2012: 106-
120), kredi kartlar1 kullanmanin (Phau ve Woo, 2008: 441-458), iicret indiriminin ve magazanin
bulundugu yerin (Liao vd., 2009: 274-284; Mihic ve Kursan, 2010: 47-66), taninmayan magazada
olmanin (Park vd., 1989: 422-433), hediyelerin (Bell vd., 2011: 31-45), eksik listesinin olup
olmamasinin (Abratt ve Goodey, 1990: 111-121), magazalarin outlet olmasimin (Prasad, 1975: 3-
12), magazanin diizeninin (Kotzman ve Evanson, 1969: 465-470), triine iliskin bilgi seviyesinin
(lyer, 1989: 40-57), magazada bulunma vaktinin (Granbois, 1968: 28-33), iiriine olan gereksinim
seviyesinin ve stok durumunun (Kollat ve Willett, 1967: 21-31) plansiz aligverisle baglantis1 ortaya
cikmustir. Coley ve Burges perakendeciligin biiyiik bir bdliimiiniin plansiz aligverise dayandigini
ancak aligveris merkezinde aligverislerin yiizde ellisinden ¢ogunun ve besin aligverislerinin yiizde
yetmisinden ¢ogunun plansiz bir sekilde gerceklestigini ifade etmistir (Coley ve Burges, 2003:
282-295).

Khanand Dost (2011: 346-362) arastirmasinda demografik faktorlerin plansiz aligveris
davranisi iizerinde degisikliklere neden oldugunu gostermistir. Literatiirde plansiz aligveris ile ilgili
calismalarda, plansiz aligverisin tiiketicilerin cinsiyeti iizerinde degisiklige neden oldugu
goriilmiistir (Wood, 1998: 312-314; Verplanken ve Herabadi, 2001: 71-83). Kollat ve Willet
(1967: 21-31) bireylerin plansiz aligveris davranmiglarimi gézlemledigi arastirmasinda kadinlarin
erkeklere oranla daha ¢ok plansiz aligverise meyilli olduklarini ortaya koymustur. Fakat bunun
tersine Cobb ve Hoyer (1986: 384-409)’in arastirmasinda kadinlar yapacaklari aligverisi
planlayarak yapmaya meyilli olduklarin1 gostermislerdir. Coley ve Burgess (2003: 282-295)
bilissel ve duygulara dayali plansiz aragtirmanin cinsiyet {izerindeki degisimi hakkinda yaptiklari
arastirmada, kadinlarin plansiz aligveris yaptiklarini ifade etmislerdir. Kadinlarin plansiz alisverise

erkeklerden daha egilimli olduklari anlatilmaktadir. Kadinlar ev aligverisini erkeklerden daha fazla
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yapmaktadir bunun nedenleri magazalar ve iiriin ile ilgili bilgiye sahip olmalari, gecmisteki kadin
rollerinin evlerinde eksik olan {riinleri siirekli takipte olmasi gibi 6zellikler olabilir (Shoham ve
Brencic, 2003: 129).

Egitim seviyesiyle plansiz aligveris baglantisim1 konu alan ¢aligmada, egitim diizeyleri diigiik
kisilerin daha fazla plansiz alisveris yaptiklari sonucuna varilmigtir (Arslan, 2018: 57-75). Ayrica,
Khanand Dost (2011: 346-362) calismasinda kadinlar erkeklerden, yirmi alti-otuz yaglarindaki
bireylerin diger bireylerden, gelirleri az olan bireylerin fazla olan bireylerden daha c¢ok plansiz
aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Yangvd.’nin (2011: 275-282) arastirmasinda, kadinlarin diisiik
gelire sahip olanlar1 plansiz aligveris davramigi gostermektedir. On sekiz ve otuz dokuz yas
arasindaki tiiketicilerde plansiz aligveris yapma durumu fazlayken, daha sonraki dénemlerde ise
distiigii soylenmektedir (Wood, 1998: 314). Baron ve Wass (1996: 301-322) ise tiiketicilerin
yaslari ve cinsiyetleri ile ilgili yaptiklar1 ¢alismalarinda, erkek ve kadinlarin plansiz aligveris

davraniglarinda fazla bir farklilik bulamamuistir.

Bireylere, gereksinim duymadiklari durumlarda aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmustur ve
evli olmayan bireylerin evli olanlara kiyasla daha fazla yaptiklari, evli olanlarin istemelerine
ragmen gereksinim duymadiklar iriinleri almadiklarinin sonucuna varilmistir (Cabuk ve Giires,
2000: 9).

Alagdz ve Ekici (2011: 172-180)’nin yapmis oldugu calismada, bireylere plansiz aligveris

sonrast hisleri sorulmustur ve erkeklerin % 61,1’inin pisman oldugu, kadinlarin ise %

58,6’ sinibundan mutluluk duydugu ortaya ¢ikmustir.
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IKiNCi BOLUM
2. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
2.1. Aragtirmanin Amaci Ve Onemi

Arastirmanin amaci, gida sektdriinde yapilan plansiz alisverisin memnuniyet {izerine etkisinin
olup olmadigini incelemektir. Bunun yani sira, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin gida
sektoriinde yapilan plansiz aligveris tizerinde farkliliklara neden olup olmadiginin ispati da

calismanin amaclarindandir.

Literatiirde plansiz aligveris tizerine bircok calisma vardir. Ancak gida sektdriinde yapilan
plansiz aligverisin memnuniyet {izerine etkisi konusunda yeterli ¢alisma bulunmamaktadir. Bu

arastirmanin daha sonraki arastirmalara yol gosterecegini soylemek miimkiindiir.
2.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirhiliklar:

Siire ve parasal yetersizlik nedeniyle ¢alismanin yalnizca Trabzon ili merkezinde yapilmis

olmasi ¢alismanin en biiyiik kisidini olusturmaktadir.
2.3. Arastirmanin Hipotezleri

H;: Demografik faktorler gida sektoriinde yapilan plansiz aligveris {izerine farklilik

gostermektedir.

H.: Cinsiyet, gida sektoriinde yapilan plansiz aligveris {izerine farklilik gostermektedir.

Hip: Yas, gida sektdriinde yapilan plansiz aligveris lizerine farklilik gostermektedir.

Hi.:Egitim durumu, gida sektoriinde yapilan plansiz aligveris {izerine farklilik
gostermektedir.

Hiq: Gelir, gida sektoriinde yapilan plansiz aligveris lizerine farklilik gostermektedir.

Hi.:Medeni durum, gida sektoriinde yapilan plansiz aligveris iizerine farklilik
gostermektedir.

His: Meslek, gida sektoriinde yapilan plansiz aligveris tizerine farklilik gostermektedir.

H,: Gida sektdriinde yapilan plansiz aligverisin memnuniyet iizerine etkisi vardir.



2.4. Arastirmanin Yo6ntemi

Calismada kullanilan veri toplama yontemi anket teknigidir. Katilimcilar tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Ankette iic grup soru yer
almaktadir. Ilk gruptaki sorular katilimcilarin demografik faktorlerini, ikinci grubu olusturan
sorular plansiz satin alma durumunu, iigiincii gruptaki sorular ise gida sektdriinde yapilan plansiz
aligveristen memnun olup olmama durumlarini belirtmek i¢in hazirlanmistir. Anket sorular
hazirlanirken Torlak ve Tiltay’in 2010 yilindaki ( Anlik satin alma Sl¢eklerinin Tiirk tiiketicisi i¢in
uygulanmasina yonelik bir deneme) calismasindan, Marshall, Sadnftner ve Tangney (1994)’in

pismanlik dl¢eginden ve Oliver (1980) tarafindan gelistirilen tatmin dlgeginden yararlanilmistir.

Anketler, yiiz yiize ve birak topla yontemleri ile 25.01.2020 — 25.02.2020 tarihleri arasinda

katilimeilar tarafindan yapilmistir. Toplamda 399 anket analize dahil edilmistir.

2.5. Arastirmanin Modeli

Sekil 9: Arastirma Modeli
) ( ) ( )

f-Cinsiyet
-Yas

-Egitim Durumu Plansiz satin alma

Gelir davranigt Memnuniyet

-Medeni Durum
-Meslek
.

2.6. Verilerin Analizi

Bireylerin demografik o6zelliklerinin dagiliminin frekans analizi tarafindan incelenmesi
(Tablo 4):
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Tablo 4: Katihmcilarin Demografik Bilgilerinin Dagilim

N %
Kadin 220 55,1
Cinsiyet Erkek 179 449
Total 399 100,0
18-27 99 248
28-37 99 248
Yas 38-47 115 28,8
48-57 65 16,3
57+ 21 53
Total 399 100,0
Bekar 150 37,6
Medeni durum Evli 249 62,4
Total 399 100,0
[kogretim 30 75
Lise 104 26,1
. T, On lisans 63 15,8
Lisans 166 41,6
Lisanstistii 36 9,0
Total 399 100,0
Ogrenci 53 13,3
Memur 142 35,6
Ev hanim1 41 10,3
Serbest meslek 27 6,8
Meslek Ozel sektor 70 17,5
Esnaf 16 4,0
Emekli 13 3,3
Diger 37 9,3
Total 399 100,0
1000ve alt1 60 15,0
1001-2000 28 7,0
Gelir 2001-3000 76 19,0
3001-4000 90 22,6
4001+ 145 36,3
Total 399 100,0

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde kadinlarin orani %55,1, erkeklerin orani
%44,9°dur. Yaglar1 bakimindan yapilan incelemede 18-27 yas araligna sahip bireylerin
oram%?24,8, 28-37 yas araligina sahip bireylerin oran1%?24,8, 38-47 yas araligina sahip bireylerin
oram%28,7, 48-57 yas araligina sahip bireylerin oram1%16,3 olup, 57+ yas araligina sahip
bireylerin orani ise %5,3’tiir. Katilimcilarin medeni durumu bakimindan dagilimi inceledigimizde,
bekar katilimcilarin oran1 %37,6, evli olan katilimcilarin oran1 %62,4’tir. Egitim durumuna gore
dagilim incelendiginde ilkégretim mezunu bireylerin oram %7,5, liseden mezun olmus bireylerin

orani %26,1, 6n lisans mezunu olan bireylerin oran1 %15,8, lisans mezunu olan bireylerin orani
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%41,6 olup, lisansiistii bireylerin oran1 %9’dur. Mesleklere gore dagilim incelendiginde 6grenci
olanlarin oram1 %13,3, memur olanlarin oran1 %35,6, ev hanimi olanlarin oram1 %10,3, serbest
meslek sahibi olanlarin oran1 %6,8, 6zel sektérde calisanlarin oranmi %17,5, esnaf olanlarin orani
%4, emekli olanlarin oran1 %3,3 iken diger meslek sahibi olanlarin oram %9,3’tilir. Gelire gore
dagilim incelendiginde 1000 TL ve alt1 gelire sahip bireylerin oram1 %15, 1001-2000 TL gelire
sahip bireylerin oran1 %7, 2001-3000 TL gelire sahip olan bireylerin oran1 %19, 3001-4000 TL
gelire sahip olan bireylerin %22,6 olup 4001+ TL gelire sahip bireylerin orani %36,3 tiir.

2.7. Katihmcilarin Gida Sektoriinde Plansiz Ahsveris Yapma Ortalamalari

Plansiz aligveris yapma siklig1 incelendiginde genellikle plansiz alisveris yapanlarin orani
%14,3, sik sik yapanlarin oram %14,3, bazen yapanlarin orant %40,1, cok az yapanlarin orani
%30,6 iken hi¢c yapmayanlarin oram %0,8’dir. Gida kategorisinde plansiz satin alma siklig
incelendiginde; aligverise her ¢iktiginda yapanlarin orant %24,1, her ti¢ aligverisinin en az birinde
yapanlarin orani %27,8, her bes aligverisinden en az birinde yapanlarin oran1 %15, ¢ok nadir

yapanlarin orant %32,6, hi¢bir zaman yapmadigini belirtenlerin oran1 %0,5’tir (Tablo 5).

Tablo 5: Gida Sektoriinde Yapilan Plansiz Ahisveris Dagilhim

N %
Genellikle 57 14,3
Sik sik 57 14,3
Plansiz aligveris yapma Bazen 160 40,1
sikhigt Cok az 122 30,6
Hig 3 8
Total 399 100,0
Aligverise her ¢iktigimda 96 24,1
Her {i¢ alisverisimden en az birinde 111 27,8
Gida kategorisinde plansiz Her bes aligverisimden en az birinde 60 15,0
satin alma siklig1 Cok nadir 130 326
Hi¢bir zaman 2 5
Total 399 100,0

2.8. Gida Sektoriinde Yapilan Plansiz Ahgveriste Etkili Olan Faktorlerin Dagihim
Diisiik fiyat icin ¢ok etkili oldugunu belirtenlerin oran1 %46,6, etkili oldugunu belirtenlerin

orani %?24,3, ne etkili ne etkisiz oldugunu belirtenlerin oram1 %12,8’dir. Etkisiz oldugunu

belirtenlerin oran1 %8,5 olup ¢ok etkisiz oldugunu belirtenlerin oram %7,8’dir.
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Magaza diizeni icin ¢ok etkili oldugunu belirtenlerin oran1 %16,5, etkili oldugunu
belirtenlerin oran1 %25,3, ne etkili ne etkisiz oldugunu belirtenlerin oram1 %24,1°dir. Etkisiz

oldugunu belirtenlerin oran1 %21,3 olup ¢ok etkisiz oldugunu belirtenlerin oram %12,8’dir.

Satig elemanlar1 igin ¢ok etkili oldugunu belirtenlerin oram1 %16,8, etkili oldugunu
belirtenlerin oran1 %20,8, ne etkili ne etkisiz oldugunu belirtenlerin oram1 %23,1°dir. Etkisiz

oldugunu belirtenlerin oran1 %25,1 olup ¢ok etkisiz oldugunu belirtenlerin oram %14,3 tiir.

Uriinii kagirmak istememek icin c¢ok etkili oldugunu belirtenlerin oran1 %23,1, etkili
oldugunu belirtenlerin oranm1 %32,3, ne etkili ne etkisiz oldugunu belirtenlerin oram1 %15,8’dir.

Etkisiz oldugunu belirtenlerin oran1 %18,3 olup cok etkisiz oldugunu belirtenlerin oran1 %10,5tir.

Uriiniin boyutunun kiiciik olmas1 / iiriiniin hafif olmasi, depolama kolaylig1 icin ¢ok etkili
oldugunu belirtenlerin oran1 %13,8, etkili oldugunu belirtenlerin oran1 %17,5, ne etkili ne etkisiz
oldugunu belirtenlerin oran1 %18,8’dir. Etkisiz oldugunu belirtenlerin oran1 %30,3 olup ¢ok etkisiz

oldugunu belirtenlerin oran1 %19,5tir.
Reklam igin ¢ok etkili oldugunu belirtenlerin oran1 %15,3, etkili oldugunu belirtenlerin orani
%23,6, ne etkili ne etkisiz oldugunu belirtenlerin oran1 %19,8°dir. Etkisiz oldugunu belirtenlerin

orani %24,3 olup cok etkisiz oldugunu belirtenlerin oran1 %17’dir (Tablo 6).

Tablo 6: Plansiz Alisveriste Etkili Olan Faktorlerin Dagilim

Cok etkili |  Etkili Neeff('i‘si:izne Etkisiz | Cok etkisiz

n % n % n % n % n %
Diisiik fiyat 186 | 46,6 | 97 | 243 | 51 | 128 | 34 |85 | 31 | 7.8
Magaza diizeni 66 |16,5| 101 | 253 | 96 | 241 | 8 | 21,3 | 51 | 128
Satig elemanlari 67 |16,8 | 83 | 208 | 92 |23,1| 100 | 251 | 57 | 14,3
Uriinii kagirmak istememek 92 | 231|129 | 323 | 63 | 158 | 73 | 183 | 42 | 105
Uriiniin boyutunun kiigiikyolmam / tirtiniin hafif 55 | 138 | 70 |175| 75 | 188 | 121 [ 303 | 78 | 195
olmasi Depolama kolaylig1
Reklam 61 [ 153 | 94 | 236 | 79 |198| 97 | 243 | 68 | 17,0

2.9. Katihmcilarm Genel Aligveris Tarzlarimin Dagilimi

“Gordiim aldim’ beni tarif eder.” ifadesine kesinlikle katiliyorum cevabi sdyleyenlerin orani
%15,8, katiliyorum cevabi soyleyenlerin orani %29,6, kararsizim cevabi sdyleyenlerin orani ise
%15°tir. Katilmadigini belirtenlerin oran1 %26,3 olup kesinlikle katilmadigini belirtenlerin orani
%13,3’tiir.
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“Simdi al, sonra diigiin’ ifadesi beni ¢ok iyi agiklar.” ifadesine kesinlikle katiliyorum cevabi
verenlerin oran1 %35, katiliyorum yanitini belirtenlerin oran1 %14,3, kararsizzm yanitini belirtenlerin
oran1 ise %13,8’dir. Katilmadigin1 belirtenlerin oram1 %37,3 olup kesinlikle katilmadigini

belirtenlerin orani1 %29,6’d1r.

“Aligverisim o anki ruh halimden oldukga etkilenir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum yanitini
belirtenlerin oran1 %21,6, katiliyorum yanitini belirtenlerin oran1 %39,1, kararsizim yanitini
belirtenlerin oran1 ise %12,3’tir. Katilmadigin1 belirtenlerin oran1 %15 olup kesinlikle

katilmadigini belirtenlerin oran1 %12 dir.

“Bazen bir seyler satin almak icin gliclii duygular hissederim.” ifadesine kesinlikle
katiliyorum yanitin1 belirtenlerin oran1 %15,6, katiliyorum yanitin1 belirtenlerin orami %35,7,
kararsizzm yanitini belirtenlerin orani ise %16,1’dir. Katilmadigini belirtenlerin oram1 %20,4 olup

kesinlikle katilmadigim belirtenlerin oran1 %12,3tiir.

“Cogu zaman ihtiyacim olmasa bile bir seyler alma istegimi bastiramam.” ifadesine kesinlikle
katiliyorum yanitim1 belirtenlerin oran1 %10, katiltyorum yanitim1 belirtenlerin oran1 %29,3,
kararsizim yanitin1 belirtenlerin orani ise %13,5tir. Katilmadigin1 belirtenlerin oran1 %30,1 olup

kesinlikle katilmadigin belirtenlerin oran1 %17’dir.

“Disartya ¢iktigim zaman planlamadigim halde bir seyler satin alirim.” ifadesine kesinlikle
katiliyorum yanitin1 belirtenlerin oram1 %11,5, katiliyorum yamitim belirtenlerin oranm1 %37,8,
kararsizim yanitin1 belirtenlerin orani ise %19,5’tir. Katilmadigini belirtenlerin oran1 %21,1 olup

kesinlikle katilmadigin belirtenlerin oran1 %10’dur.

“Aligverigslerde plansiz davranabilmekle gilizel wvakit geciririm.” ifadesine kesinlikle
katiliyorum yanitim1 belirtenlerin oran1 %8, katiliyorum yanitim belirtenlerin oran1  %26,3,
kararsizim yanitini belirtenlerin orani ise %17,3’tiir. Katilmadigini belirtenlerin oran1 %29,8 olup

kesinlikle katilmadigin belirtenlerin oran1 %18,5’tir

“Ihtiyacim olmadig1 halde bircok iiriin satin alirim ve bu beni ¢ok mutlu eder.” ifadesine
kesinlikle katiliyorum yanitini belirtenlerin oram1 %7,8, katiliyorum yanitin1 belirtenlerin orani
%18, kararsizim yanitini1 belirtenlerin orani ise %13,3’tiir. Katilmadigini belirtenlerin orani1 %33,6

olup kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oran1 %27,3 tiir.

“Cogunlukla diisinmeden aligveris yaparim.” ifadesine kesinlikle katiliyorum yanitim
belirtenlerin orant %9, katiliyorum yanitint belirtenlerin  orant %13,3, kararsizim yanitini
belirtenlerin orani ise %13,3’tiir. Katilmadigini1 belirtenlerin oran1 %37,1 olup kesinlikle

katilmadigini belirtenlerin oran1 %27,3 tiir.
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“Aligveris yapmak giinliik hayatin stresinden uzaklagmaktir.” ifadesine kesinlikle katiliyorum
yanitin1 belirtenlerin oram1 %12,5, katiliyorum yanitinm1 belirtenlerin oran1 %27,6, kararsizim
yanitini belirtenlerin oram ise %19,8’dir. Katilmadigini belirtenlerin orani %23,8 olup kesinlikle

katilmadigini belirtenlerin oran1 %16,3 tiir.

“Sikintili oldugum zamanlarda daha ¢ok aligverise ¢ikarim.” ifadesine kesinlikle katiliyorum
yanitin belirtenlerin oram %9,3, katiliyorum yanitini belirtenlerin oran1 %20,1, kararsizim yanitin
belirtenlerin oran1 ise %13,8’dir. Katilmadigin1 belirtenlerin oranm1 %32,8 olup kesinlikle

katilmadigini belirtenlerin oran1 %24,1 dir.

“Firmalarin uygulamis oldugu kampanyalar, indirimler beni iirlinii satin almam konusunda
ikna eder ve bu durumdan zevk alirim.” ifadesine kesinlikle katiliyorum yanitini belirtenlerin orani
%19,3, katiliyorum yanitin1 belirtenlerin oram1 %35,8, kararsizim yanitini belirtenlerin orani ise
%19,5tir. Katilmadigini belirtenlerin oram1 %14 olup kesinlikle katilmadigini belirtenlerin orani
%11,3’tiir.

“Magaza dizayni, miizik, renkler ve calisanlarin ilgisi satin alma kararimi verirken c¢ok
onemli faktorlerdir.” ifadesine kesinlikle katiltyorum yanitin1 belirtenlerin oran1 %13, katiliyorum
yanitin1  belirtenlerin  oram1  %28,1, kararsizim yamitim1 belirtenlerin oram ise %21,1°dir.
Katilmadigini belirtenlerin oran1 %25,6 olup kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oran1 %12,3’tiir
(Tablo 7).
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Tablo 7: Katihmcilarin Plansiz  Ahsveris Diizeylerinin Genel Ahsveris Tarzina Gore

Ortalamalar
Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Kararsizim |Katilmiyorum
katiliyorum Katilmiyorum
n % n % n % N % n %
‘Gordiim aldim’ beni tarif eder. 63 | 158 | 118 | 29,6 | 60 | 150| 105 | 26,3 | 53 | 13,3

‘Simdi al, sonra diisiin’ ifadesi beni ¢gok iyi

20 | 50 | 57 | 143 | 55 |13,8| 149 | 37,3 | 118 | 29,6
aciklar.

Aligverisim o anki ruh halimden olduk¢a

R 86 | 216 | 156 | 39,1 | 49 |123| 60 | 150 | 48 | 12,0
etkilenir.

Bazen bir seyler satin almak igin giiglii duygular

. . 62 | 156 | 142 | 357 | 64 | 16,1 | 81 20,4 49 12,3
hissederim.

Cogu zaman ihtiyacim olmasa bile bir seyler

S 40 | 10,0| 117 | 293 | 54 |135| 120 | 30,1 | 68 | 17,0
alma istegimi bastiramam.

Disartya ¢iktigim zaman planlamadigim halde

. 46 | 115|151 [ 378 | 78 |[195| 84 | 21,1 | 40 | 10,0
bir seyler satin alirim.

Aligverislerde plansiz davranabilmekle giizel

. 32 | 80 | 105 | 26,3 | 69 |173| 119 | 298 | 74 | 185
vakit gegiririm.

Ihtiyacim olmadig1 halde bircok iiriin satin alirim

ve bu beni gok mutlu eder, 31 | 78 | 72 | 18,0 | 53 |133| 134 | 33,6 | 109 | 27,3

Cogunlukla diisiinmeden aligveris yaparim. 36 | 90 | 53 | 133 | 53 |13,3| 148 | 37,1 | 109 | 27,3

Aligveris yapmak giinliik hayatin stresinden

50 | 125 | 110 | 276 | 79 [ 198 | 95 | 238 | 65 | 16,3
uzaklagmaktir.

Sikintili oldugum zamanlarda daha ¢ok aligverige

37 | 93| 8 |20,1| 55 |138| 131 | 328 | 96 | 24,1
¢ikarim.

Firmalarin uygulamis oldugu kampanyalar,
indirimler beni Uriinii satin almam konusunda 77 | 19,3 | 143 | 358 | 78 [ 195 | 56 14,0 45 11,3
ikna eder ve bu durumdan zevk alirim.

Magaza dizayni, miizik, renkler ve ¢aliganlarin
ilgisi satin alma kararimi verirken ¢ok dnemli 52 | 13,0 112 | 28,1 | 84 |21,1| 102 | 25,6 49 12,3
faktorlerdir.

2.10. Gida Sektoriinde Yapilan Plansiz Alisverise iliskin Goriislere Katiim Diizeyleri

“Gida sektoriinde yaptigim plansiz satin alma kararimdan memnun oldum.” ifadesine
kesinlikle katiliyorum yanitin1 belirtenlerin oran1 %6, katiliyorum yanitim belirtenlerin orani
%26,6, kararsizim yanitim belirtenlerin orani ise %21,3’tiir. Katilmadigin1 belirtenlerin oram

%32,8 olup kesinlikle katilmadigim belirtenlerin oran1 %13,3 tiir.

“Gida sektoriinde plansiz aligveris yaptigim igin pisman oldum.” ifadesine kesinlikle
katiliyorum yanitimt belirtenlerin oram1 %6,3, katiliyorum yanitin1 belirtenlerin oramt %34,3,
kararsizzm yanitini belirtenlerin orani ise %18,3’tlir. Katilmadigini belirtenlerin oram1 %31,6 olup

kesinlikle katilmadigin belirtenlerin oram %9,5tir.
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“Bir sonraki gida aligverisimin plansiz olmasi konusunda farkli hissedebilirim.” ifadesine
kesinlikle katiliyorum yanitini belirtenlerin orani %4,3, katiliyorum yamtini belirtenlerin orani
%29,1, kararsizzim yanitin1 belirtenlerin orani ise %37,1°dir. Katilmadigin1 belirtenlerin oran

%22,3 olup kesinlikle katilmadigin belirtenlerin oran1 %7,3’tiir.

“Gida sektoriinde plansiz aligveris yaptigim igin {izglin hissettim.” ifadesine kesinlikle
katiliyorum yanitin1 belirtenlerin oran1 %7,8, katiliyorum yanitin1 belirtenlerin orant %30,1,
kararsizzm yanitini belirtenlerin orani ise %19,3’tlir. Katilmadigini belirtenlerin oram1 %32,8 olup

kesinlikle katilmadigin belirtenlerin oran1 %10’dur.

“Gida sektoriinde yaptigim plansiz aligveris akillicaydi.” ifadesine kesinlikle katiliyorum
yanitin1 belirtenlerin oram %35,5, katiliyorum yanitini belirtenlerin orant %18,5, kararsizim yanitin
belirtenlerin oram ise %27,8’dir. Katilmadigini belirtenlerin oran1 %32,8 olup kesinlikle

katilmadigini belirtenlerin oran1 %15,3 tiir.

“Gida sektoriinde plansiz aligveris yapmakla yanlis bir sey yapmis gibi hissettim.” ifadesine
kesinlikle katiliyorum yanitini belirtenlerin orani %8,5, katiliyorum yanitini belirtenlerin orani
%30,3, kararsizim yanitin1 belirtenlerin orani ise %22,3’tlir. Katilmadigini belirtenlerin orani

%29,3 olup kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oran1 %9,5’tir.

“Gida sektoriinde yaptigim plansiz satin alma kararimi diisiinlince kotii hissediyorum.”
ifadesine kesinlikle katiliyorum yanitin1 belirtenlerin orant %6,8, katiltyorum yanitini belirtenlerin
orani %31,8, kararsizim yanitint belirtenlerin orani ise %16’dir. Katilmadigini1 belirtenlerin orani

%35,3 olup kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oran1 %10°dur.

“Bence gida sektoriinde plansiz aligveris yapmakla en dogru seyi yaptim.” ifadesine
kesinlikle katiliyorum yanitini belirtenlerin orani %6,5, katiliyorum yanitini belirtenlerin orani
%13, kararsizim yanitin1 belirtenlerin orani ise %25,1°dir. Katilmadigini belirtenlerin oran1 %33,3

olup kesinlikle katilmadigin1 belirtenlerin oram %22,1°dir.

“Gida sektoriinde plansiz aligveris yaptigim i¢in mutsuzum.” ifadesine kesinlikle katilryorum
yanitini belirtenlerin oran1 %8,3, katiliyorum yanitini belirtenlerin oran1 %26,6, kararsizim yanitini
belirtenlerin orani ise %21,1’dir. Katilmadigin1 belirtenlerin oran1 %31,1 olup kesinlikle
katilmadigini belirtenlerin oran1 %13’tiir (Tablo 8).
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Tablo 8: Katihmeilarin Yaptiklar1 Plansiz Alisverise iliskin Goriislerinin Dagilimi

Kesinlikle Kesinlikle
Katiliyorum | Kararsizim | Katilmiyorum
katiliyorum Katilmiyorum
n % N % n % N % n %

Gida sektoriinde yaptigim plansiz satin alma 24 | 60 | 106 | 266 | 85 |21.3 | 131 | 328 53 | 133
kararimdan memnun oldum.
Qlda sektoriinde plansiz alisveris yaptigim i¢in 25 | 63 | 137 |343| 73 | 183 | 126 | 316 38 95
pisman oldum.
Bir sonraki gida a11.sveri$i1.n.in. plansiz olmas1 17 | 43 | 116 | 201 | 148 [ 371 | 89 223 29 73
konusunda farkli hissedebilirim.
Gida scktdrinde plansiz alisveris yapugim icin | 39 | 79 | 159 | 391 | 77 193|131 | 32,8 | 40 | 100
lizglin hissettim.
Gida sektoriinde yaptigim plansiz aligveris 22 | 55 | 74 |185]| 111 | 278 | 131 | 328 61 | 153
akillicaydi.
Gida sekidriinde plansiz ahisveris yapmakla 34 | 85 | 121 |303| 89 | 223|117 | 293 | 38 | 95
yanlig bir sey yapmis gibi hissettim.
Gnda sekibriinde yapugim plansiz satnalma | 7 | g4 | 157 | 318 | 64 |160| 141 | 353 | 40 | 100
kararimi disiiniince kotii hissediyorum.
Bence gida sekt(’?rﬁnde plans1z aligveris 2 | 65 | 52 |130| 100 | 251 | 133 | 333 88 221
yapmakla en dogru seyi yaptim.
Gida sektoriinde plansiz aligveris yaptigim igin 33 | 83 | 106 | 266 | 84 | 211|124 | 311 52 | 130
mutsuzum.

2.11. Demografik Faktorlerin Plansiz Ahsveris Uzerine Farklarimin Incelenmesi

Plansiz aligveris diizeyinin demografik bilgilere dayali ortalamalarin ve bu ortalamalar

arasindaki farkin anlamli olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan bagimsiz gruplarda t testi ve tek

yonlii varyans analizi sonuglari verilmistir.

Plansiz aligveris diizeyinin cinsiyete gore degisimi incelendiginde cinsiyete dayali anlaml

diizeyde farklilik ortaya c¢ikmustir (p<0,05). Kadmlarin plansiz aligveris seviyesi erkeklerden

anlaml derecede daha yiiksektir (Tablo 9).

Tablo 9: Cinsiyete Gore t-testi Sonuglari

N Ortalama | Std. Sapma t P
Kadin 220 38,7 11,1
2,090 0,037
Erkek 179 36,3 11,0

Plansiz aligveris diizeyinin yas gruplarina gore degisimi incelendiginde yas gruplarina dayali

anlamli diizeyde farkliliklar ortaya ¢ikmustir (p<0,05). Anlamli farkliligin hangi gruptan

kaynaklandigini tespit etmek adina yapilmis TUKEY testi sonuglarina gore; 18-27 yas grubunun

plansiz aligveris diizeyi diger yas gruplarindan anlamli derecede daha yiiksektir (Tablo 10).
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Tablo 10: Yasa Gore t-testi Sonuclari

N Ortalama | Std. Sapma F P
18-27 99 43,3 9,2
28-37 99 37,4 11,8
38-47 115 35,3 11,6
10,310 0,000
48-57 65 34,8 9,7
57+ 21 335 7,4
Total 399 37,6 11,1

Plansiz aligveris diizeyinin medeni duruma gore degisimi incelendiginde medeni duruma
dayali anlamli diizeyde farkliliklar ortaya ¢ikmustir (p<0,05).Bekar katilimcilarin plansiz aligveris
diizeyi evlilerden anlamli diizeyde ytiksektir (Tablo 11).

Tablo 11: Medeni Duruma Goére t-testi Sonuclari

N Ortalama | Std. Sapma T P
Bekar 150 41,8 10,4
37,020 0,000*
Evli 249 35,1 10,8
*p<0,05

Plansiz aligveris diizeyinin egitim durumuna gore degisimi incelendiginde egitim durumuna
dayali anlamli diizeyde farkliliklar ortaya ¢ikmamustir (p>0,05). Yani egitim diizeyleri farklilik
gOsteren bireylerin plansiz aligveris diizeyleri aymdir (Tablo 12).

Tablo12: Egitim Durumuna Gére t-testi Sonuglari

N Ortalama | Std. Sapma F P
Hkt')gretim 30 34,7 12,3
Lise 104 38,7 10,7
On lisans 63 37,0 9,7
- 1,063 0,374
Lisans 166 37,3 11,6
Lisanstisti 36 39,4 11,3
Total 399 37,6 11,1

Plansiz aligveris diizeyinin meslege gore degisimi incelendiginde meslege dayali anlamli
diizeyde farkliliklar ortaya ¢ikmustir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit
etmek icin yapilan TUKEY testi sonuglarina gore; 6grencilerin plansiz aligveris diizeyi memur, ev
hanimi, serbest meslek, 6zel sektdr, esnaf ve emeklilerden anlamli diizeyde yiiksektir. Ek olarak
diger meslek sahiplerinin plansiz aligveris diizeyi 6zel sektor ¢alisanlarindan anlamli derecede daha
yiiksektir (Tablo 13).
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Tablo 13: Meslege Gore t-testi Sonuglari

N Ortalama | Std. Sapma F P
Ogrenci 53 44,0 7,6
Memur 142 35,6 11,6
Ev hanim 41 37,7 11,6
Serbest meslek | 27 38,4 11,9
Ozel sektor 70 36,0 11,9 4,145 0,000
Esnaf 16 34,8 7,9
Emekli 13 35,4 10,1
Diger 37 40,5 91
Total 399 37,6 11,1

Plansiz aligveris diizeyinin gelire gore degisimi incelendiginde gelire dayali anlamli diizeyde
farkliliklar ortaya ¢ikmustir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek igin
yapilan TUKEY testi sonuglarina gore; 1000 TL ve alt1 ve 1001-2000 TL geliri olanlarin ortalamasi
diger tiim gelir gruplarinin plansiz alisveris diizeylerinden anlamli derecede daha yiiksektir (Tablo
14).

Tablo 14: Gelire Gore t-testi Sonuglar:

N Ortalama | Std. Sapma F p

1000ve alt1 60 435 7,4

1001-2000 28 42,4 13,2

2001-3000 76 35,0 10,4

3001-4000 90 36,3 10,8 ne7 0.000%
4001+ 145 36,5 11,6

Total 399 37,6 111

*p<0,05

Plansiz aligveris diizeyinin plansiz aligveris yapma sikligina gore degisimi incelendiginde
plansiz aligveris yapma sikligina dayali anlamli diizeyde farkliliklar ortaya ¢ikmustir (p<0,05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek icin yapilan TUKEY testi sonuglarina gore;
genellikle ve sik sik plansiz aligveris yapanlarin plansiz aligveris diizeyi bazen ve cok az
yapanlardan anlamli derecede daha yliksektir. Ek olarak bazen yapanlarin plansiz aligveris diizeyi

¢ok az yapanlardan anlamli derecede daha yiiksektir (Tablo 15).

52



Tablo 15: Plansiz Ahsveris Yapma Sikhigina Gore t-Testi Sonuglari

N Ortalama | Std. Sapma F P

Genellikle 57 45,8 10,1
Sik sik 57 42,9 9,6
Bazen 160 37,8 9,9
28,552 0,000*
Cok az 122 30,9 9,8
Hig 3 41,7 10,5
Total 399 37,6 111
*p<0,05

Plansiz aligveris diizeyinin gida aligverisi yapma sikligina gore degisimi incelendiginde gida
aligverisi yapma sikligina dayali anlamli diizeyde farkliliklar ortaya ¢ikmistir (p<<0,05). Farkliligin
hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek i¢in yapilan TUKEY testi sonuglarina gore; her giin
gida aligverisi yapanlarin plansiz aligveris yapma diizeyi diger tiim gruplardan anlamli derecede
daha yiiksektir (Tablo 16).

Tablo16: Gida Alisverisi Yapma Sikhigina Gore t-Testi Sonuglari

N Ortalama | Std. Sapma F P

Her giin 72 41,5 11,1

Haftada en az bir 229 374 10,9

iki haftada bir 52 36,0 10,7

" 3,478 0,008*
Ug haftada bir 20 34,8 10,5

Ayda bir 26 34,5 12,8

Total 399 37,6 111

*p<0,05

Plansiz aligveris diizeyinin gida kategorisinde plansiz aligveris yapma sikligina gore degisimi
incelendiginde gida kategorisinde plansiz aligveris yapma sikligina dayali anlamli diizeyde
farkliliklar ortaya ¢ikmustir (p<0,05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini tespit etmek icin
yapilan TUKEY testi sonuglarina gore; alisverise her ¢iktiginda gida kategorisinde plansiz aligveris
yapanlarin plansiz aligveris yapma diizeyi her ii¢ aligverisinden en az birinde, her bes aligveriginin
en az birinde, ¢ok nadir gida kategorisinde aligveris yapanlardan anlamli derecede daha yiiksektir.
Ek olarak her ii¢ aligverisinden en az birinde gida kategorisinde plansiz aligveris yapanlarin plansiz
aligveris yapma diizeyi her bes aligveriginin en az birinde, ¢ok nadir gida kategorisinde aligverisg
yapanlardan anlamli derecede daha yiiksektir. Her bes aligverisinin en az birinde plansiz gida
aligverisi yapanlarin ortalamasi ¢ok nadir plansiz gida aligverisi yapanlardan anlamli derecede daha
yiiksektir (Tablo 17).
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Tablo 17: Gida Sektoriinde Yapilan Plansiz Ahgverise Gore t-Testi Sonuglari

N Ortalama | Std. Sapma F p
Aligverise her ¢iktigimda 96 444 9,7
Her {i¢ aligverisimden en az birinde 111 39,8 9,5
Her bes aligverisimden en az birinde 60 36,4 9,2
- 25,288 0,000
Cok nadir 130 314 10,8
Hi¢bir zaman 2 31,5 4.9
Total 399 37,6 11,1

2.12. Plansiz Ahsverisin Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Degiskenlerin olusturulmasi: Plansiz aligveris ve plansiz aligveristen memnuniyet ile ilgili
ifadelere katilim diizeyi 1-5 araliginda (1: Kesinlikle katilmiyorum-5: Kesinlikle Katiliyorum)
skorlandirilmis ve bu degerler toplanarak katilimcilar igin genel bir plansiz aligveris ve plansiz
aligveristen memnuniyet skorlari elde edilmistir. Olumsuz ifadelere verilen cevaplar ters

kodlanmustir.

Plansiz aligveris skoru bagimsiz, plansiz aligveris sonrasi memnuniyet diizeyinin bagiml
degisken olarak alindigi regresyon modeli olusturularak plansiz aligverisin plansiz aligveris sonrasi

memnuniyet lizerindeki etkisi incelenmistir.

Kurulan regresyon modeli anlamli bulunmustur (p<0,05). Plansiz aligverisin memnuniyet
tizerine anlamli diizeyde pozitif yonli zayif diizeyde etkisi bulunmaktadir. Bagimsiz degiskenin
bagimli degiskeni agiklama orami %2,2°dir. Plansiz aligverisin memnuniyet lizerine zayif yonde
etkisinin bulunmasi memnuniyetsizlik tizerindeki etkisinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir
(Tablo 18).

Tablo 18: Plansiz Alisverisin Memnuniyet Uzerine Etkisi

Standart Olmayan Katsayilar | Standart Katsayilar
Model T p
B Std. Hata B
Memnuniyet; Sabit 24,032 1,280 18,772 | 0,000
F=8,867
p=0,003 Plansiz Aligveris 0,091 0,031 0,148 2,978 | 0,003
R2=0,022

2.13. Giivenirlik Analizi

Cronbach’ s Alfa Katsayisinin belirlenmesinde 6rnek alinan degerlendirme 6lgiitii;
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0.00 < a. < 0.40 ise Olcek giivenilir degildir.

0.40 < 0. < 0.60 ise olcek diistik glivenilirliktedir.

0.60 < a < 0.80 ise Ol¢ek oldukea giivenilirdir.

0.80 < a0 < 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir.

Caligmada kullanmilan &lgeklerin giivenirlik diizeylerinin belirlenmesi amaciyla giivenirlik

analizi yapilmistir ve asagidaki gibi chronbach alfa katsayilar1 ortaya ¢ikmustir.

Tablo 19: Giivenirlik Diizeyi

Madde Sayist Chronbach Alfa
Gida sektoriinde yaptiginiz plansiz alisveriste asagidaki faktorler 6 0,682
Genel aligveris tarzi 13 0,901
Gida sektoriinde plansiz aligveris sonrasi memnuniyet 9 0,775

13 maddeden olusan plansiz aligveris 6l¢eginin giivenirlik diizeyi 0,901 olarak goriilmektedir.
Bu da 6l¢egin yiiksek derecede giivenirlige sahip oldugunu gostermektedir. 9 maddeli memnuniyet

Olcegine bakilacak olursa 0,775 giivenirlik diizeyiyle oldukga giivenilir bir 6l¢ek oldugu ortaya

cikmustir.
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SONUC

Hayatimizda gerceklesen degisimler neticesinde bireylerin gereksinimleri ve sahip olmak
istedigi seyler degismektedir. Biitiin bunlar sonucunda bireylerin satin alma davranislari, vakitlerini
gecirme sekilleri ve aligveris yapma nedenleri farklilik gostermektedir. Tiiketiciler artik tiriinlerin
ana yararlarinin diginda, psikolojik olarak sundugu yarardan dolay1 da aligveris yapmaktadir.
Bunun yaninda satin almay1 eglenceli hale getirmek, ana gereksinimlerin yaninda bos zamanlarin

gidermek, stresten uzaklagmak i¢in de alisveris yapmaktadir.

Gilinlimiizde insanlarin isteklerinin ve ihtiyaglarmin artmasi, 6zellikle kadinlarin aligverise
olan diigkiinliigiiyle birlikte internetten kolay bir sekilde aligveris yapma imkaninin olmasi, plansiz
aligverise olan 6nemi arttirmaktadir. Tiiketicilerin aligveris istegi, aligveristen aldig1 haz, keyif gibi

bir¢cok neden onlar1 plansiz aligverise itmektedir.

Giderek artan bu plansiz aligveris egiliminde en onemli unsur tiiketicilerde bu aligveris
sonucu olusan memnuniyet diizeyidir. Yapilan plansiz aligveris sonrasi memnuniyet kisinin bir
sonraki plansiz aligverise egilimi acgisindan oldukca O6nemlidir. Plansiz aligveris ile ilgili birgok
arastirma yapilmistir ancak memnuniyet iizerine yeterli calisma bulunmamaktadir. Bu nedenle

plansiz aligverisin memnuniyet lizerine etkisini ortaya koyan bu ¢aligma farklilik géstermektedir.

Calismanin amaci, plansiz aligverisin memnuniyet iizerine etkisinin ve demografik faktorlerin
plansiz aligveris iizerine gosterdigi farkliliklarin incelenmesidir. Arastirmanin ana kiitlesini
Trabzon ilinde yasayan gida tiiketicileri olusturmaktadir. 450 tiiketici tarafindan doldurulan
anketlerin 400 tanesi analize dahil edilmistir. Anketler, 25.01.2020 ile 25.02.2020 tarihleri arasinda

bir ay siire ile Trabzon ilinde tiiketiciler tarafindan yapilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerini inceleyecek olursak, katilimcilarin
%55,11ni kadin, %44,9’unu erkek tiiketicilerden meydana gelmektedir. Ankete katilan bireylerin
yas dagilim ise, 18-27 %24,8, 28-37 %24,8, 38-47 %28,7, 48-57 %16,3, 54+ %5,3’tiir.
Katilimcilarin ¢gogunlugunu %41,6 ile lisans mezunu bireyler olusturmaktadir. Diger katilimcilarin
egitim diizeyleri ise, ilkogretim mezunu %7,5, lise mezunu %26,1, 6n lisans mezunu %15,8,
lisansiistli mezunu %9’dur. Mesleklere gore dagilim incelendiginde, 6grenciler %13,3, memurlar
%35,6, ev hanimlar1 %10,3, serbest meslek %6,8, 6zel sektor %17,5, esnaf %4, emekli%3,3, diger
meslek sahiplerinin orani ise %9,3tlir.gelir gruplar1 arasinda en biiyiik oran1 %36,3 ile 4001+ TL

gelire sahip olanlar olusturmaktadir. %22,6 oran ile 3001-4000 TL gelire sahip olanlar ikinci siray1



olustururken bunun devamini %15 1000 TL ve alt1, % 7 1001-2000 TL, %19 2001-3000 TL, gelire
sahip katilimcilar olusturmaktadir. Katilimcilarin medeni durumu degerlendirildiginde ise, bekar

olanlarin orani1 %37,6, evli olanlarin oran1 %62,4 olarak goriilmektedir.

Tiiketicilerin plansiz aligveris yapma siklig1 incelenmis ve ‘genellikle’ plansiz aligveris
yapanlarin oranm1 %14,3, ‘sik sik’ yapanlarin oram %14,2, ‘bazen’ yapanlarm %40,1, ¢ok az
yapanlarin orani ise %30,6 olarak goriilmiistiir. Gida kategorisinde plansiz aligveris yapma siklig
ise, ‘aligverise her ¢iktiginda © yapanlar %24,1, ‘li¢ alisverisin en az birinde’ yapanlar %27,8, ‘bes
aligverisin en az birinde’ yapanlar %15, ‘¢ok nadir’ yapanlar %32,6, ‘hi¢cbir zaman’ yapmayanlarin
ise %0,5’tir.

Aragtirmanin sonucunda, kadinlarin erkeklerden daha fazla plansiz aligveris yaptigi ortaya
cikmistir. Plansiz aligverisin yas gruplarina gore dagilimina bakildiginda, 18-27 yas grubuna ait
tiikketicilerin diger yas grubundaki tiiketicilerden daha fazla plansiz aligveris yaptiklar
goriilmektedir. Bunun yaninda medeni duruma iligkin sonuglarda da anlamli farkliliklar
goriilmiigtiir. Bekar tiiketicilerin plansiz aligveris diizeyleri evli olanlara gore daha yiiksektir. Farkli
egitim gruplarina sahip tiiketicilerin plansiz aligveris diizeylerinde anlamli bir farklilik
goriilmemistir. Yani farkli egitim durumuna sahip bireylerin plansiz aligveris diizeyleri aynidir.
Arastirma Ogrencilerin diger meslek gruplarina gore daha fazla plansiz aligveris yaptigini
gostermektedir. Plansiz aligverig diizeyinin gelire gore degisimine bakildiginda diisiik gelir
diizeyine sahip bireylerin (1000TL alti, 1001-2000TL) digerlerine kiyasla daha fazla plansiz
aligveris yaptigr gorilmistiir. Yapilan aragtirmada, her giin gida aligverisi yapan tiiketicilerin
plansiz aligveris yapma diizeyinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yani her giin gida aligverisi yapan

insanlar daha fazla plansiz aligveris yapmaktadir.

Plansiz aligverisin memnuniyet iizerine etkisi incelendiginde, zayif yonlil bir etkinin oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Aciklama diizeyinin diisiik olmasi1 plansiz aligverisin memnuniyet iizerinde degil
memnuniyetsizlik yani pismanlik tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Yani tiiketicilerin

¢ogunlugunun yapmis oldugu plansiz aligveristen memnun kalmadigi goriilmektedir.

Tiiketicilerin aligveris yapma istegine bagli olarak plansiz aligverise egilimi de artmakta
oldugu igin isletmelerin plansiz aligverise daha fazla dnem vermeleri gerekmektedir. Calismanin
sonucunda tiiketicilerin biiyiik bir kisminin yaptiklart plansiz aligveristen memnun olmadiklar
goriilmektedir. Tiiketicilerin yaptiklar1 plansiz alisveristen memnun kalmalar1 i¢in isletmelerin daha
0zenli davranmalar1 yararli olacaktir. Eger tiiketici yaptig1 aligveristen memnun kalmiyorsa igletme

bunu telafi edebilmelidir.

Bundan sonraki ¢aligmalarin farkli illerde ve daha biiyiik kitlelere yonelik yapilmasi yararlh

olacaktir. Plansiz aligverise etki eden bircok etken vardir. Bu arastirmada demografik faktorlerin
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plansiz aligveris iizerindeki etkisi incelenmistir. Daha sonraki caligmalarda kiiltiirel, sosyal,
psikolojik faktorlerin etkisi bunun yaninda fiyat, dagitim, tutundurma gibi plansiz aligverisi
etkileyen birgok faktor arastirmaya dahil edilebilir. Calismanin sonucunda plansiz aligveristen
memnun olmayan tiiketicilerin daha fazla olmasi akla tiiketicilerin neden memnun olmadigi
sorusunu getirmektedir. Dolayisiyla bu memnuniyetsizligin nedeni konusunda aragtirmalar

yapilabilir.
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EKLER



Ek 1. ANKET FORMU

Sayin Katilimet;

Bu calisma, tiiketicilerin gida sektoriinde yaptiklar: plansiz aligveris sonrast memnuniyet diizeylerini
belirlemeyi amaglamaktadir. Sorulara vereceginiz cevaplar gizli kalacak ve sadece akademik c¢aligma
amactyla kullanilacaktir. Anket sorularini yanitlarken kimlik bilgilerinizi belirtmenize gerek yoktur.
Katkilariniz ve samimiyetiniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Hilal KARTAL
Yiiksek Lisan Ogrencisi

1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek
2. Yasiniz: ( )18-27 ( )28-37 ( )38-47 ( )48-57 ( )57+
3. Medeni durumunuz: () Bekar ( )Evl
4. Egitim diizeyiniz: ( ) Ilkdgretim ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans ( ) Lisansiistii
5. Mesleginiz: ( ) Ogrenci ( )Memur ( )EvHanmmi ( ) Serbest Meslek () Ozel sektor calisam
( )Esnaf ( )Emekli ( ) Diger
6. Aylik geliriniz: () 1000 ve ali ( ) 1001-2000 ( ) 2001- 3000 ( ) 3001-4000 ( )4001 ve isti
7. Plansiz aligveris yapar misiniz?
( ) Genellikle ( )Siksik ( )Bazen ( )Cokaz ( )Hig
8. Gida aligverisi yapma sikliginiz nedir?
() Her giin

( ) Haftada en az 1 kez

() 2haftada 1

()3 haftada 1

( )Aydal

9. Gida kategorisinde plansiz satin alma sikliginiz nedir?
() Aligverise her ¢iktigimda

() Her 3 alisverisimden en az birinde

() Her 5 aligverisimden en az birinde

() Cok nadir

() Higbir zaman

10. Gida sektoriinde yaptiginiz plansiz aligveriste asagidaki faktorlerin ne derece etkili oldugunu belirtiniz.

1 2 3 4 5

Diisiik fiyat

Magaza diizeni

Satis elemanlari

Uriinii kagirmak istememek

Uriiniin boyutunun kiigiik olmas1/
iiriiniin hafif olmasi
Depolama kolaylig:

Reklam

(1=Cok etkisiz, 2=Etkisiz, 3=Ne etkili ne etkisiz, 4=Etkili, 5=Cok etkili)
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11. Asagida yer alan ifadeleri genel alisveris tarziniz1 dikkate alarak degerlendiriniz.

Kesinlikle

Kesinlikle
Katillyorum
Katillyorum

Kararsizim
Katilmiyorum
Katilmiyorum

‘Gordiim aldim’ beni tarif eder.

‘Simdi al, sonra diisiin’ ifadesi beni ¢ok iyi agiklar.

Aligverisim o anki ruh halimden oldukga etkilenir.

Bazen bir seyler satin almak icin gii¢lii duygular hissederim.

Cogu zaman ihtiyacim olmasa bile bir seyler alma istegimi bastiramam.
Disariya ¢iktifim zaman planlamadigim halde bir seyler satin alirim.
Aligveriglerde plansiz davranabilmekle giizel vakit gegiririm.

Ihtiyacim olmadig1 halde bircok iiriin satin alirim ve bu beni ¢ok mutlu
eder.

Cogunlukla diigiinmeden aligveris yaparim.

Aligverig yapmak giinliik hayatin stresinden uzaklagmaktir.

Sikintili oldugum zamanlarda daha ¢ok aligverise ¢ikarim.

Firmalarin uygulamis oldugu kampanyalar, indirimler beni {iriinii satin
almam konusunda ikna eder ve bu durumdan zevk alirim.

Magaza dizayni, miizik, renkler ve c¢alisanlarin ilgisi satin alma
kararimi verirken ¢ok 6nemli faktorlerdir.

12. Gida sektoriinde en son yapmis oldugunuz plansiz aligveris sonrasi hislerinizi diigiinerek ifadelere ne

derece katildiginizi belirtiniz.

Kesinlikle
katiliyorum
Katiliyorum
Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Gida sektoriinde yaptigim plansiz satin alma kararimdan memnun
oldum.

Gida sektoriinde plansiz aligveris yaptigim i¢in pisman oldum.

Bir sonraki gida aligverisimin plansiz olmasi konusunda farkli
hissedebilirim.

Gida sektoriinde plansiz aligveris yaptigim igin iizgiin hissettim.

Gida sektoriinde yaptigim plansiz alisveris akillicaydi.

Gida sektoriinde plansiz aligveris yapmakla yanlis bir sey yapmis gibi
hissettim.

Gida sektoriinde yaptigim plansiz satin alma kararimi diigtiniince kotii
hissediyorum.

Bence gida sektoriinde plansiz aligveris yapmakla en dogru seyi yaptim.
Gida sektoriinde plansiz aligveris yaptigim i¢cin mutsuzum.
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