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KADINLARIN SATIN ALMA DAVRANISLARI KOZMETIK
URUNLERIN PAZARLANMASI UZERINE BiR ARASTIRMA
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Satin alma karar1 ve satin alma davranisi, bir bakima tiiketicinin ihtiya¢ veya
isteklerine dair iiriin veya hizmet odakli problemlerini ¢ozme siirecidir. Satin alma
kararlar1 verilirken yani ihtiya¢ ve isteklere dair problemler c¢oziiliirken degisik
yontemler kullanilir. Bu yontemler kararin verildigi duruma gére, Otomatik satin alma
davranisi, Siirli sorun ¢6zme durumu ve Sinirsiz sorun ¢dzme durumu olmak iizere {i¢

ana grupta toplanabilir.

Tiiketici davraniglarini inceleyen pazarlamacilar, tiiketicilerin tercihlerini nasil
yaptiklariyla yakindan ilgilenmektedir. Ciinkii satin alma kararinin en Onemli

belirleyicisi tiiketici tercihleridir.

Bu calisma kapsaminda kadin tiiketicilerin reklamlara, marka kavramina ve
markalar1 tanitmakta olan {nliilere yonelik tutumlarini etkileyen ana etkenleri
tanimlamaktadir. Kadinlarin ve tiiketicilerin satin alma davraniglart incelendigi gibi
ayrica da bu satin alma davramiglarinin kozmetik iiriinlerindeki yansimalarina

bakilmistir.

Anahtar kelimeler: Satin Alma Davraniglari, Tiiketici Satin Almalari, Kozmetik
Uriinler.



ABSTRACT

PURCHASING BEHAVIOR OF WOMEN A RESEARCH ON
THE MARKETING OF COSMETIC PRODUCTS

Zeynep Helin Zengin
Master Thesis
Department of Public Relations and Publicity
Marketing Communication Program
Advisor: Dr. Lec. Member Ulkii Ilgi Eldem Anar
Maltepe University Institute of Social Sciences, 2019

The purchasing decision and the purchase behavior are, in a way, the process of
solving the product or service-oriented problems related to the consumer's needs or
wishes. Various methods are used to solve the problems related to needs and requests
while making purchasing decisions. These methods can be grouped into three main
groups: Automatic purchasing behavior, Limited problem solving status and Unlimited

problem solving status according to the decision.

Marketers who look at consumer behavior are closely interested in how
consumers make their choices. Because the most important determinant of purchasing

decision is consumer preferences.

In this study, it identifies the main factors affecting the attitudes of female
consumers towards advertisements, brand concept and celebrities who are promoting
brands. As well as the purchasing behaviors of women and consumers, the effects of

these purchasing behaviors on the cosmetic products were examined.

Keywords: Purchasing Behaviors, Consumer Products, Cosmetic Products.
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1.1.

BOLUM 1. GIRIS

Giliniimiiziin hizla degisen diinyasinda tiiketici davraniglar1 geleneksel kaliplarin
disina ¢ikmaya baslamistir. Bu noktada cinsiyet kimligi satin alma davranislarinda
farklilik yaratmaktadir. Calismada kadinlarin satin alma davranislart konusu ele alinip
incelenerek bu konuda geleneksel pazarlama kaliplarinin degisimi ve kozmetik

irlinlerinin kadin tiiketicilere pazarlanmasi iizerine etkileri aragtirilacaktir.

Problem

Tez de bu konunun ele alinmasinin altindaki sebep kadinlarin kozmetik
tirtinlerin tiikketimi agisindan ne sekilde tercih yaptigi, bu tercihleri nelerin etkiledigi, ne
sekilde satin alma Kkarari verdigini incelemektir. Calismada ele alinacak olan sorun ise

kadinlarin ihtiya¢ disinda aligveris yapmalaridir.

Gilintimiizde 6zellikle kadinlar daha fazla satin alma eyleminde bulunmaktadirlar
fakat ihtiyag¢ dis1 satin alma davraniglarida artmaktadir. Kadinlar1 satin alma ve dncelikli
olan ihtiya¢ konusunda bilinglendirmek ve degistirmek faydali olacaktir. Boylece asil
ihtiyaglar i¢in daha dogru biit¢e belirlenebilir. Bu sorun ve sebep kozmetik tiriinler

tizerinde yapilacak olan arastirma ile tezde sunulacaktir.

Bu arastimanin temel probleminden bahsedecek olursak; kadinlarin satin alma
davraniglar1 ve kozmetik {riinlerin pazarlanmas1 konusu {izerine daha dnce bir arastirma
yapilmamis olmasi ve bu konu hakkinda verilerinde olmamasidir. Kadinlarin satin alma
davranislar1 ve kozmetik {irlinlerin pazarlanmasi konusu bu sebeple ele alinarak var olan

eksiklige katki saglanacaktir.



1.2. Amacg

1.3.

Bu tezin amaci, kozmetik {iriinlerin pazarlanmasinda hangi etkenlerin kadinlarin

satin alma davraniglarini etkiledigini ortaya koymaktir.

Bunun disinda kadinlarin hangi siklikla kozmetik tirtinleri satin aldigi, kadinlara
bu iirlinlerin ne sekilde pazarlanmasinin yapildig1 ve istek ya da ihtiya¢ yoniinde mi
satin alma davraniglarin1 gerceklestirdiklerini arastirip, bu bilgileri tez de ortaya koymak

hedeflenmektedir.

Onem

Tezde ii¢ temel 6nemli nokta vardir. Ilki “’Kadinlarin Satin Alma Davranislari
Kozmetik Uriinlerin Pazarlanmast’’ alanlarinda ileride yapilabilecek olan akademik
calismalara (kitap, makale vb.) yol gosterici nitelikte bir tez olmasi hedeflenmektedir.

Bu nedenle tez 6nem arz etmektedir.

Ikinci olarak calismada ’Kozmetik Uriinlerin Pazarlanmast® iizerine yapilacak
olan aragtirma ile kadinlara bu {irlinleri pazarlama yontemleri, kadinlarin kozmetik
uriinleri satin alma davranis sekilleri ve tiiketim amaclart belirlenerek ortaya pazarlama
da kullanilmas1 gereken dogru stratejiler ve belirli yas araliklarindaki kadinlarin satin
alma sekilleri ve kadin tiiketicilerin firmaya veya markaya hangi kosullarla sadakat

gosterdikleri bilgisi ¢ikacaktir.

Elde edilen bu sonuglar sayesinde firma ya da markalar kadinlara yonelik dogru
satig stratejilerini belirleyebilir ve tiiketici ile siirdiiriilebilir bir iliski kurabilir. Ayrica
belirlenen yas araliklarina gore satin alma davranislar1 dogrultusunda satis stratejilerini

yonlendirebilirler.



Son olarak benzer konularda var olan tezlerin ve akademik c¢alismalarin disinda
farkl1 bir tez konusu ve arastirma konusu olmasi ve tez de derin bir literatiir ¢calismasi

yapilmas1 6nemli olan ayr1 bir noktadir.

1.4. Varsayimlar

1.5.

Kadmlarin satin alma davranislart yoniinde degisim oldugu varsayilmistir.
Kozmetik iirlinlerin satin alinmasi konusunda kadinlarin giinlimiizde daha bilingli
oldugu varsayilmisir. Ayrica arastirma kapsaminda 20 yas lzeri resit kadinlarin
kozmetik {irtinleri satin aldig1 varsayilarak anket caligmalari yapilmistir. Kadin
tiketicilerin pazar payinda ve firmalarin satis oranlarinda artis sagladiklar
varsayllmistir. Ek olarak firma veya markalarin pazarlama stratejilerini kullanmalarinin

yararlt oldugu varsayilmstir.

Simirhiliklar

Arastirmanin smirliliklart ise Istanbul Maltepe ilgesindeki 20 yas {istii resit kadin
tiikketiciler olarak belirlenmistir. Bu sekilde sinirlandirilmasinin temel nedeni ise tezde
resit yasla birlikte kozmetik tirlinlerin satin alindiginin varsayilmasidir. 20 yas ve iizeri

varsayimi sadece tez kapsaminda gegerli olup hukuki bir durum s6z konusu degildir.

Diger yandan arastirmaya ¢evrimigi sekilde katilan 20 yas iizeri katin tiiketiceler
de aragtirmanin siirhiliklarini olusturmaktadir. Ayrica toplamda ¢evrimigi anket ve yiiz
yiize anket olarak arastirmaya katilan 250 kadin tiiketici arastirmanin sinirliliklarini

olusturmaktadir.

Aragtirmanin sonuglar1 yliz yilize anket ve ¢evrimigi anket sorularina cevap veren

kadin tiiketiciler ile simirlandirilmistir.



1.6. Tamimlar

> Uriin: Alsomaydaee tanmimma gore (Alsomaydace Mahmoud Hadhim
Alsomaydaee, 2009:183) {iriin, tiiketici ihtiyaglarini ve isteklerini karsilayan

irlinle iliskili ve bunlarla ilgili fiziksel ve psikolojik 6zelliklerin bir biitiintidiir.

» Tiiketici Satin Alma Davramsi: Tiiketici satin alma davranislari, “kisi ya da
gruplarin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayacak tecriibe, fikir, liriinii segme ve
satin alma, kullanma ve kullandiktan sonra elden ¢ikarilmasini (ve bu stiregleri

etkileyen faktorleri) igeren faaliyetler siireci” seklinde tanimlanabilir.

» Kadin Tiiketiciler: Gilinlimiiziin rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik
pazarlama cabalart ¢ok hizli bir sekilde satiglari, pazar paymi ve karlar
arttirmaktadir. Ciinkii kadin tiiketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlarinin

%85’ini almakta veya etkilemektedir. (Ozdemir, Tokol, 2009: 1)

» Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama: Pazarlama stratejileri ile bir¢ok sirket
pazarda kazanmiyor olsa da, kadina yonelik yapilan pazarlama stratejileri cogu
zaman ise yarar bulunmaktadir. Ilk olarak firmalarin kadinlarla daha iyi baglanti
kurabilmesi ve pazarlamak i¢in izlenecek bes temel ipucunu kadinlarin
psikolojik profili, neyin motive ettigi, bazi niianslar, pazar arastirmasi ve

pazarlamay1 doniistiirmek olarak siralayabiliriz.

> Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davramislari: Ulkemizde de kadin tiiketiciler
gittikce artan bir mali ve etkin bir giicle hayatin i¢ine katilmaktadirlar. Kadin
tiiketiciler, duygusal 6zellikleri nedeniyle, heyecan duyma, sevgiyi agki ifade
etmenin bir yolu olarak gdrme, macera gibi gdérme, baskalarmi mutlu etme

istegi, zevk alma gibi nedenlerle aligveris yapabilmektedirler.



BOLUM 2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Uriin Yasam Déngiisii
2.1.1. Uriin Kavramlari ve Seviyeleri

Uriin, organizasyonlarin ve pazarlarin ana iislerinden biri haline geldi; Uriin /
Pazar Analizi nedeniyle mevcut ekonomik sistemde biiyiik 6nem kazanmis ve iiriin

organizasyon ve pazar temel kurallarinin temeli haline gelmistir.

Uriin, basariya ulasmak igin talep ¢ogunlugu gostergeleri ile uygun olmalidir.
Baslangicta, tirlin konseptinin ¢esitli tanim agamalarindan gectigi tartigilabilir; fakat tiim
tanimlar sadece bir tanima dokiilmiis, bu ylizden kavramda herhangi bir degisiklik

yapilmamistir. (Hany Harb, 1999, p.1.)

Uretim: Uretim fonksiyonu, resmi, mekénsal ve zamansal degeri olan iiriin ve

hizmetler yaratma siirecidir. (Thamer EIBakry & Ahmed Nizar EI Noury, 2007:174)

Uretim: Hammaddelerin yeni farkli bigcime doniistiiriilmesi, iiretilen mallar ile
hammadde girdisi arasindaki farki ifade eder. Bu nedenle iirlin, paket, renk, fiyat,
marka, perakendeci iretici gibi somut niteliklerin bir kombinasyonu olarak
tanimlanabilir.  Bunlar, tiiketicilerin  ihtiyaglarim1  karsilamak ve taleplerini

karsilayabilmek icin kabul edilebilir iirlin nitelikleridir.

Kottler'e gore (C. pasco- balro, 1997, p.92.) iiriin tanimin1 yapmak gerekirse de,
bir kimseye bir ihtiyact veya istegi karsilamasi i¢in sunulabilecek herhangi bir seydir.
Bu tanim, somut iiriinler ve somut olmayan hizmetleri, insanlari, yerleri, orgiitleri ve

diisiinceleri igemektedir.



Alsomaydaee tanimina gore (Alsomaydaee Mahmoud Hadhim Alsomaydaee,
2009: 183) iirlin, tiiketici ihtiyaclarini ve isteklerini karsilayan {irtinle iligkili ve bunlarla

ilgili fiziksel ve psikolojik 6zelliklerin bir biitiiniidiir.

Stanton'a gére (Hamid Altaey,2000:151) iiriin, insanlarin ihtiyaglarini karsilayan
paket, renk, fiyat, prestij ve hizmetler dahil olmak iizere somut ve maddi olmayan

niteliklerin karmasikligidir.

Yukaridakilere ek olarak iriinii su sekilde tanimlayabiliriz: “Fiziksel ya da
psikolojik bir ihtiyag ya da bir miisteri ihtiyacim1 karsilamak hatta ¢ézmek icin
birlestirilen fayda grublaridir. Boylece, miisterinin takdir edecegi bir seyin degerinin
ahlaki bir anlami vardir. Uriin tanimini, birkag iiriin seviyesi arasinda kolayca ayirt

edebiliriz.

Ik olarak cekirdek iiriinden bahsedebiliriz. Cekirdek iiriin tiiketicilerin ¢cekirdek
olarak adlandirilan {irlin satin alma yoluyla elde ettikleri veya elde etmeyi bekledikleri
temel faydalari igerir. Bu nedenle, tiiketicinin gercekten satin almasi gereken iirtine gore
tasarlanmasi gerekir. Bu anlayis, once tiiketici temel sorununun ¢ézliimiinii tesis eder ve
bu tiiketici yararmin elde edilmesi i¢in temel faydaya odaklanmak anlamma gelir.

(Mahmoud Gasem Alsomaydaee,2011:100).

Ikinci olarak jenerik {iriinii tamimlayabiliriz. Jenerik iiriin, {iriin tanimlama
ozelliklerine ek olarak cekirdek iiriinii yansitmaktadir. Ornegin; yatak odasi, yatak,
carsaf, mobilya vb. i¢ermelidir. Devaminda siibvansiyonlu triinden bahsedebiliriz.
Siibvansiyonlu iiriin, tirtinii satin alirken para, zaman ve efor harcamasina gore bir satin

alma avantaj1 igerir.



Son olarak potansiyel iiriine geldigimizde {iriin, kurulum, garanti, kefil, bakim
vb. gibi bir dizi servisle (satis sonrasi servisler) yapilan tim degisiklikleri ve transferleri

igerir seklinde tanimlayabiliriz.

2.1.2. Uriin Yasam Déngiisii

Uriin yasam dongiisiine gegmeden &nce, iiriine ulastiktan sonra, yeni iiriinler
gelistirme siireci denen asamadan dnce asamalarin oldugunu belirtmeliyiz. Uriin teslim
asamasindan once anlam; bu konuda bir 6n sonu¢ olmali ya da hedeflenen tiiketici
orneklemi ilizerinde bazi deneyler yapilmalidir. Yeni iiriinler konsepti, izleyici bakis

acisina gore farklilik gosterir.

Tiiketici bakis agisi, satin alinmamis olan her {irin yeni bir maldir. Bir iretici
bakis acisina gore, her {irin ya kendi tarafindan iretilmekte ya da kendi tarafindan
kopya edilmektedir. Tiim bu isletmeler nezdinde, olan bir durumdur, ancak kurulusun

ilgili irlind hi¢ tiretmemis olmasi kurum i¢in yeni bir {iriin bandina girmektedir.

Boylelikle iiriin yasam dongiisii, herhangi bir dogal fenomene benzeyen ¢esitli
gelisim asamalarina tabi tutulur ve bir iirilinlin, Uriinlin yasam ddngiisiiniin sonunu
yansitan piyasadan geri ¢ekilinceye kadar bir iirline piyasaya sunulmasindan baglayarak

toplam asamalar1 yansitir.

Uriin Yasam Dongiisii, rakiplerin pazar gelisimini izleyebilecegimiz biiyiik bir
oneme sahiptir. Uriin yasam dongiisii genellikle birka¢ asamadan ge¢mektedir. ilk
asama giris asamasidir. Dongiiniin bu asamasi, {iriiniin piyasaya siiriilmesi i¢in en zor ve

pahali asama olarak diisiiniilebilir, iiriinler yavas biliylimeye, dolayisiyla satislarda hafif



bir artiga sahiptir. Bu asamada kurulusun karlarmin diisiik ya da hi¢ saglanamadig

unutulmamalidir.

Bu asamanin en 6nemli ozellikleri asagidaki gibidir (Ayman Aly Omar, 2007:
37):

- Diisiik iiretim miktar1 nedeniyle yiiksek iiretim maliyeti vardir.

- Piyasada yeni {iriine olan tepkilerini kabul etmek icin potansiyel tiiketicilere tanitim

yapilmasini gerektiren yeni {iriin bilinmemektedir.
- Karlar iizerinde yansiyan satislar diistiktiir.

- Ag dagitimi, promosyon, kisisel harcamalar gibi unsurlara yardimei olma maliyeti

satis oranindan daha ytiksektir.

- Uretim problemlerinin iistesinden gelinemez (Teknoloji).

- Yeni {irlin fiyatlari, pahal1 iiretim ve pazarlama maliyeti nedeniyle biraz yiiksektir.
- Bazi tiiketiciler eski iirlin yerine yeni tiriinii ikame etmede direnir.

- Bu asamada pazar rakiplerinin eksikligi mevcuttur.

- Pahali maliyetler nedeniyle pahali iiriin fiyati1 s6z konusudur.

- Reklam kampanyalar1 yogunlugu bulunmaktadir.

Ikinci asama ise biiyiime asamasidir. Uriin piyasaya siiriildiigiinde, kapsamli bir
tiiketici tiikketimi ortaya ¢ikmakta ve ¢ok fazla promosyon harcamasi yapilmaktadir, bu
da onemli olglide satiglarin artmasina yol agmakta ve organizasyon zirveye ulasana

kadar ytiksek kar marjlar1 elde etmeye baglamaktadir.

Bu asamada yeni rakipler, iiriin fiyatlarii diisiirmek i¢in orijinal {iriinii gelistiren
organizasyonu yoOnetebilecek rekabetci lirlinlerle pazara girmekte, ancak yeni rakiplerin

girisine her zaman artan tiiketici bilinci eslik etmektedir.



Bu agamanin 6zellikleri asagidaki gibidir (Goaigaa Nabila, 2004: 15):

- Pahali tiretim nedeniyle yavas fiyat indirimi olmaktadir.

- Reklam stratejileri, tiiketicinin {iriin imajinin istikrarli hale getirilmesini hedefleyen
iriin ozelliklerine odaklanmakta, bu imaja sadakat olusturmakta ve yeni tiiketicileri

temin etmektedir.

- Cografi Bolge, satis noktalarini artirarak genislemektedir.

Uciincii asamaya gectigimizde bu asamada ve 6nceki asamada yeni rakiplerin

girigine bagli olarak, satiglardaki diisiis ve kar marj1 gerilemeye baslar.

Rakiplerin sergilenen iriinleri iyilestirmeye odaklanmasi nedeniyle rekabet
yogunlagmakta, bu nedenle giiglii rakipler kalmaktadir ve savunmasiz rakipler pazari

terk etmektedir.

Biiylime asamasinda, {reticiler promosyon ve dagitim stratejilerini
degistirmektediler, bu nedenle fiyatlar rakip tiriinlerin ¢ogalmasi nedeniyle diisiis

egilimi gostermektedir.

Normalde, bu iirlin yasam dongiisiiniin en uzun agamasidir. Satis oran1 belirli bir
seviyede istikrarli hale gelmekte, ardindan yogunlasan rekabet nedeniyle oran

yavaslamakta ve kar marj1 diismektedir.

Bu asamada, Tiiketici'nin satin alma karar1 asagidakilerden etkilenir (Radia

Lassod, 2009: 76):

- Uriin degisiklik prosediirlerinden etkilenmektedir.



-Rakip sayisinin azalmasi, dolayisiyla rekabetgi 6zelliklere sahip biiylik organizasyonlar

kalmaktadir.

Ek olarak bu asama da ii¢ alt asamaya ayrilabilir:

[lki yiikselen biiyiimedir. Satis oran1 nispeten artmaya devam etmektedir. Ancak
bu artig, bu iriiniin liretim pazarina girmeye ¢aligan yeni rakiplerin ilgisini ¢cekmesi

nedeniyle durgun - biiyliime patikasi gekmektedir.

Ikincisi ise istikrarli biiyiimedir. Satislar nispeten istikrarlidir. Ciinkii gelen

tiketiciler yeni degildir ve triinii tiilketmemektedirler.

Son olarak rampali biiyiime asamasinda satis orani nispeten diisme egilimi
gosterirken, bu diisiis zaman ic¢inde hizli bir sekilde artar ve bu disiis siireci

baglangicinda 6nemli bir gostergesidir.

Doérdiincli asama doygunluk asamasi olarak adlandirilabilir. Bu asamada, eski
lirlinli yenisiyle degistirmek ihtiyacin1 doguran satis orani diisiisii goriilmektedir. Satin
alma kararlar1 dagitim cikis degisikliginden ve yenisiyle birlikte eski iirlin ikame

oranindan etkilenmektedir.

Olgunluk doneminde pazarlama cabalar1 yogunlastirilir ve rakiplere kars1 marka
Ustiinliigiinii koruma girisimlerine agirlik verilir. Bu evrede fiyat rekabeti ¢cok sertlesir
ve tutundurma eylemlerine daha c¢ok agirlik verilerek pazardan elde edilen pay
korunmaya calisilir. Isletmeler arastirma gelistirmeyi One ¢ikararak iiriiniin yeni

tiirlerini liretmeye ¢aba gosterirler.

Ayrica, yogun bir dagitim politikasinin uygulanmas: ile birlikte pazarlama
kurumlarina (toptanci ve perakendecilere) daha yiiksek karlar ve Ozendirici araglar

saglanmasi yoluna da gidilir. Bu agamadaki iirlinlerin nitelik, 6zellik ya da bigimlerinin
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degistirilerek yenilenmesi yoluyla yeni alicilarin saglanmasi ve kullaniminin arttirilmasi

sOz konusu olabilir.

Besinci asama reddetme asamasi ise mevcut {irlin yasam dongiisiiniin son

asamasi olup, lriiniin ¢ekilmesi veya diismesine taniklik edilmektedir.

Uriinlerin ¢ogunda diisiis hizl1 bir sekilde yavaslayabilir veya hizli olabilir ve
satis orani Sifir'a ulagabilir veya belirli bir limite ulasabilir ve bu diisiik oran sinirinda

devam edebilir.

Bu asama da {irlinlin, tiiketicinin iiriin cesitliliginden dolayr hizla degismesi
nedeniyle, ya farklilasma ya da yeni daha sofistike iirlinler ortaya ¢ikmasi nedeniyle

maliyetler diiser, hatta {iriin piyasadan ¢ikana kadar maliyetini asar.

2.1.3. Uriin Smiflamasi

Uriin siiflandirmasi, pazarlama alanindaki énemli siireclerden biri olarak kabul
edilir, ¢iinkii Pazarlamacilarin farkli pazarlama karmasi elemanlar1 araciligiyla
kullanilmas1 gereken kararlar1 ve planlar1 anlamalarina yardimer olur. Organizasyonlar
ya somut iirlinler ya da maddi olmayan hizmetlerdir. Somut iirlinler, tiiketici {irtinlerine

veya endiistriyel iiriinlere ayrilabilir.

Tiiketici triinleri, tiiketici tarafindan normalde perakendecilerden elde edilen
mevcut ithtiyaglarini ve isteklerini yerine getirmek i¢in dogrudan satin almak iizere satin
alinan iriinler, 6nemli bir sayida tiiketicinin, tiiketici tirlinlerini, her seferinde veya daha
sonra gerektiginde kiigiik miktarlarda satin almasidir. Satin alma karar tiiketici kisisel

motivasyonundan etkilenir ve fiyatlar genellikle iiretken {irlinlerden daha duigiiktiir.
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Uc tiir tiiketici @iriinii vardir:

e Kolaylik Uriinii
e Alsveris Uriinii

e Ozel Uriinler

Kolaylik iirlindi, tiiketici tarafindan hemen ve sik sik satin alinan ve herhangi bir
karsilastirma ya da gozden gecirme ¢abasi olmayan bir tiiketici lirliniidiir, ¢ok biiylik bir
pazar segmentine hitap eder, madde basina fiyat nispeten diisiik olma egilimindedir, en
yakin zamanda en ¢ok satin alinan ve perakendeci tiiketiciye satilan {iriin diyagramlari
vardir. Uygun triinler i¢in baz1 6rnekler: (Seker, Cay, Sabun, Sigara, Gazeteler ve

Dergiler).

Aligveris lirlinii, tiiketicinin iirlinii satin alma ve uygun lriinlerle karsilagtirildiginda
daha az siklikta tiiketir, daha dikkatli bir karsilastirma yapilir ve daha dikkatli bir
karsilastirma yapilir ve tliketiciler bunlari bulmak i¢in daha fazla zaman harcamayi
isterler. Dolayisiyla, aligveris iirlinleri, tiiketicinin genellikle, se¢gme ve satin alma

stirecinde fiyat, kalite, fiyat ve Etiket gibi nitelikleri karsilastirdig: bir tiiketici tirtintidiir.

Normal olarak iiriinlerden daha pahali olduklar1 i¢in, tiiketici aligveris lriinlerinin
kiitle hacmini saklamaya bagvurmaz. Uygun iirlinler i¢in bazi érnekler: (Buzdolaplari,

Camasir makineleri, akilli telefonlar, Televizyonlar vb.).

Ozel iiriinler, farkli tiirleri arasinda en az satin alinan iiriinler, uygun ve aligveris
iiriinleri ile karsilastirildiginda daha pahali diriinlerdir. Ozel iiriinler, benzersiz
Ozelliklere sahip olmayan ya da Onemli bir tiiketicinin 6zel bir satin alma islemi
yapmaya istekli olmadig: tinlii marka (etiket) kimligine sahip tiiketici tirtinleridir, hedef

pazarlar genellikle cok kiigiiktiir ve Uriinleri satan satis noktalari, miinhasir olma
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ozelligiyle sinirhdir, 6zel trilinler icin tanitim, reklam yoluyla yapilir. Uygun {iriinler

icin ornekler: (Liiks saatler, miicevher, spor malzemeleri ve kameralar vb.).

Uretken (Endiistriyel) iiriinler ise iiriinler ya da kuruluslar tarafindan baska iiriinler
tiretmek ya da bazi iiretim siireclerini uygulandiktan sonra {iriinii iiretmek icin kullanilan
tirtinlerdir. Endiistriyel iiriinler, pahali satin alma maliyeti, diisiik satin alma hacmi, satin
alinan ¢ok sayida finansor ile karakterize edilmektedir. Kapsamli bir ¢alismadan sonra
karar verilir. Ornekler (Hammadde, yar1 mamul pargalar ve fabrikasyon pargalari,
operasyonel iglemler, aletler, makineler ve aparatlar) igerir. Bazen, pahali sistem ya da
spesifikasyon degisiklikleri nedeniyle ya da sadece mevsimsel kullanimdan dolay1

elektronik cihazlar ile iiretken (endiistriyel) iiriinler i¢in kiralama sistemi kullanilir.

Somut trtinler ¢esitli 6zelliklere sahiptir, bazilar1 asagida belirtilmistir.

Bu ozelliklerden birincisi boyuttur. Bazen kazanim i¢in bir tesvik olusturur.
Ikincisi ise; iiriin tarafindan gerceklestirilen islev veya istenen yarardir. (Mobilizasyon
sarma veya paketleme, komponent veya formiil bilesimi, iirlin raf dmrii, gecerliligi veya

son kullanma vb. gibi.)

Uciincii 6zellik ise ticaret olarak tamimlanabilir. Iletim, miilkiyet, depolama
yetenegi, tamiri ve satict bakimi yetenegi, giivenlik agig1 ve alici temasi aktarilmasi

olanagi olarak listelenebilir.

Hizmetler, belli bir {retim sistemine gore tiiketiciyi tatmin etmek i¢in
gelistirilmis insani veya somut faktorlerle tamamlanan, bilinen bir zamansal ve
mekansal boyuta sahip bir dizi eylemdir. Servis iiriinii 6zelliklerinin bazilar1 asagida

anlatilmaktadir.
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2.2.

Servis, kullanildiktan sonra saklanamaz, saklanamaz, geri gonderilemez veya
tekrar satilamaz, bir kez tiiketiciye sunuldugunda hizmet tamamen tiiketilir ve bagka bir

miisteriye teslim edilemez.

Hizmetlerin niteligi g6z Onlinde bulunduruldugunda, her hizmet teklifi

benzersizdir ve ayni servis saglayici tarafindan bile tam olarak tekrarlanamaz.

Hizmet tiirleri asagida listelenmistir.
1- Cekirdek Hizmetler: Islemin birincil amac1 olan bir hizmettir.

2- Tamamlayic1 Hizmetler: Bir {irliniin satis1 i¢in bir sonu¢ olarak ortaya ¢ikan

hizmetlerdir.

Tiiketici Davranisi

Bireyler, hayatlarinin basladigi giinden itibaren 6lecekleri giine kadar kesintisiz
tilketim halindedirler (Karalar, 2005: 3). Tiiketici; Kisisel, arzulari, istekleri ve

thtiyaclari icin pazarlama bilesenleri satin alan kisidir.

Tiiketiciler ihtiyaglarinin farkina varir, ihtiyaglarini karsilayacak iirlinleri arar,
ithtiyaglarin1 karsilayan {iriinler kullanir ve ihtiyaclarini karsiladiktan sonra iiriinleri
kullanmaktan vazgecerler (Wells ve Prensky, 1996: 4). Uriinii tiiketen kisi olmak igin
rastgele bir {irlin sahibi olmak yeterli degildir. Bu nedenle, tiriinii tiikketen kisi terimi ve

miisteri terimi yekdigerinden farkli kavramlardir.

Tiiketici devamli olarak bir kurumdan mal alan bir alicidir (Islamoglu, 2003: 5).
Bu climleden de anlasildig1 lizere, her miisteri bir tiiketici olabilir, yalniz her tiiketici bir

miisteri olamaz.
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Tiiketen kisinin davranisi, fertlerin veya topluluklarin ihtiyaglarini ve tatmin
duygusunu yasamak igin talep ettikleri bir siiregtir; Hizmetlerin, mallarin, tecriibelerin
veya fikirlerin secilmesi, kullanilmasi ve satin alinmasi siirecidir (Solomon, 1996: 7).
Tiiketiciler, sonuglarinin farkinda olmayan iirlinler arasinda siirekli se¢im yapiyorlar.
Tiiketicilerin her ikisi de emtia fiyatlar1 ve iirlinlerin kalitesinin ¢esitliligi hakkinda bilgi

sahibi degildir (Nelson, 1970: 311-329).

Tiiketicilerin daha 1iyi algilanmasi, satin alma faaliyetlerini nasil
gerceklestirdiklerini inceleyerek anlasilabilecek bir konudur. Bu faaliyetleri inceleyerek

ancak tiiketicinin satin alma davraniglart hakkinda bilgi sahibi olunabilir.

Satin alma davraniglari, tiiketiciden tiiketiciye periferik faktorlerin etkisi
cergevesinde degisiklik gostermektedir. Periferik faktorlerin satin alim siirecindeki
tikketicinin davraniglar1 {lizerindeki etkisi kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
Gilinlimiiziin mal ve hizmetlerde secici tiiketicisi, hedef pazarlarda biiyiik

pargalanmalara neden olmaktadir.

Pazarlamanin ana yonlerinden biri olan tiiketici davranisi, insan davranisinin alt
kategorilerinden bir tanesidir. Tiiketicinin davranma bigimi, kisinin ¢evresi ile
etkilestigi birbirini tamamlayan bu siirece de atifta bulunur. Tiiketen kisinin davranis
sekli, satin alma durumunda belirli beseri davraniglar ile ilgilidir (Durmaz, 2008: 6).
Pazarlama siirecinin hedefi, etkilenmesi amaglanan tiiketicinin ihtiyaglar1 dogrultusunda

urtin sunabilmektir.

Tiiketici davraniglari; Bireylerin, gruplarin, orgiitlerin ve bireylerin ihtiyaglarim
ve isteklerini, nasil secildigini, nasil kullanilacagin1 ve nasil ortadan kaldirilacagim

tatmin edecek hizmetler, fikirler veya deneyimler (Kotler, 2000: 160).

15



Tiiketici davranist grup ve birey olarak tanimlanabilecek olan iki kavram
arasindaki degisim siirecidir; bu baglamda tiiketiciye sunulan iriinlerin, alim siirecinde
yasatilacak tecriibenin, tiiketimi ve tahribatin1 kapsayan birbiriyle ilintili kapsamli bir
bolgedir. Pazarlama tizerine ¢alisan kisilerin sahip olmasi gereken en Onemli
Ozelliklerden bazilari; tiiketicilerin davranis big¢imleri, bu tiiketicilerinin bulundugu
ortamin yani ¢evrenin analizi, bu iki madde goziiniinde bulundurularak pozisyon alma,

pazar segmentasyonu, pazarlama arastirmasi ve pazarlamadir (Tasyurek, 2013: 57).

Degisim yoluyla tiiketici, liretim ve pazarlama birimlerinden bir {icret ddeyerek
ihtiyag duydugu mal ve hizmetlere sahip olur. Bu, tiiketen kisinin tiiketilen iiriin ve
hizmetleriyle ilgili tiiketim tutumuna ve davranisina yol acar. Bu konu farkli boyutlara
sahip olan biitlintiyle degerlendirilmesi gereken karmasik bir siirectir. Tiiketen kisi veya
gruplarin davranis bigimleri, tiiketici mallara sahip oldugunda ve bunun i¢in 6dediginde

olanla ilgili degildir.

Kuskusuz, tiiketici davranisinda 6nemli bir degisiklik vardir; Tiiketicinin tiiketici
davraniglar1 lizerindeki etkisi satin alma siirecinin tamaminda detaylandirilarak tiiketici
davranislariyla karsilanmaktadir. Uriinii satin alan kisi veya kisiler, sahip olunan iiriiniin

kendi taleplerini ne dogrultuda karsiladiginin degerlendirmesini yapmaktadirlar.

Memnuniyet ve tatminkarlik duygusu bu degerlendirme neticesinde
belirlenmektedir. Sahip olunan mal istenildigi sekilde ¢ikmazsa, cayma, vazgegme gibi
farkli tedbirler alinabilir. Bu siireg¢ biitiiniiyle tliketici davranisi ile degerlendirilmesini

gerektirmektedir (Karalar, 2005: 6).

Tiiketen kisinin davraniglari, insanlarin istek ve ihtiyaclarmi karsilamak
amaciyla hizmet ve triinleri tiikketirken ve secerken kullandiklar1 ve tiikettikleri fiziksel

ve duygusal faaliyetlerdir (Wilkie, 1994: 14).
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Miisteri davranisi, bir kisinin, 6zellikle ekonomik {iriin ve hizmetlerin satin
alinmasi ve kullanilmasi ile ilgili kararlar ve faaliyetler olarak tanimlanabilir (Walters,
2002: 29). Tiiketici davranislar aragtirmacilari, tiiketicilerin tilketmek i¢in zaman, enerji

ve para gibi siirli kaynaklar1 nasil kullandigini incelemeye ¢alismaktadir.

Tiiketici davraniglarinin erken donemlerindeki agiklamalar, tiim bilimlerden
yararlanma egilimi, daha ¢ok iktisat ve psikolojinin dualitesine bagimliydi. Bugiin
neredeyse pratik bir sosyal bilim yoktur. Mikro ve makro dilizeyde tiiketici
davraniglarina odaklanmasina bagli olarak, bir ikili smiflandirma yapilabilir; Mikro
(bireysel goriig) tiiketici davranist ve makro (sosyal goriiniim) tiikketici davranisi.

Tiiketici sorunlarina ¢oziim bulmak igin makro yaklasim gereklidir (Kavas, 1995: 8-9).

Tiiketiciler, toplumun genel ekonomik kaynaklarinin dagilimindan ve bu

kaynaklarin kullanim olanaklarindan dogrudan etkilenmektedir.

Toplumu olusturan tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerinin dogru tespit edilmesi ve
onlar1 tatmin edecek iiriin ve hizmetlerin yaratilmasi, kit kaynaklarin daha verimli

kullanilmasini saglayacak bir yaklagimdir (Odabas1 ve Baris, 2002: 40).

Mikro yaklasimda tiiketici davranislart sirketin basarisi iizerine kurulmustur.
Amaclarini tiiketici ihtiyaglarinin tatminine dayandiran modern isletmeler i¢in karlilik,
tiikketici davranis1 aragtirmanin vazgegilmez bir 6n kosuludur (Odabas1 ve Barig, 2002:

40).

Tiiketici arastirmacilart son zamanlarda tiiketici deneyimlerinin yaratici, duyusal
ve degerlendirici bilesenlerini kesfetme konusundaki ilgilerini ¢ekmektedir (Havlena, W
& Holbrook, M, 1986: 394-404). Bir¢ok calisma, mal ve hizmetler hakkindaki bilginin
davraniglart nasil etkiledigine odaklanmistir. Dahasi, bu calismalar kendi kendini

algilama bic¢iminin bir pazar arayisinda nasil bir arzu olusturdugunu ele almaktadir.
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Giinliik etki sonuglarmni inceleyen arastirmalar, mal ve hizmetlerin memnuniyetine

odaklanir (Folkes, V. S, 1988: 548-565).

2.2.1. Tiiketim Davramisinin Temel Ozellikleri

Tiiketici davranisi, insanlarin yaptiklarini nasil ve neden aldiklarinin
incelenmesidir. Isletmeler, psikoloji ve ¢evrenin satin alma kararlarini nasil etkiledigi
gibi tiiketici davranig Ozelliklerini dikkate alarak daha fazla satis yapabilir. Tiketici

davranis ozellikleri, bireyler veya gruplar olarak goriilebilir.

Bir igletmeyi agmadan Once, bir akilli isletme sahibi, tiiketici davranisini
belirlemek igin ideal misterisini ¢alisacaktir. Hangi davranisi degistirmeye veya
etkilemeye calistiginizi bilmiyorsaniz, reklam ve isin kendisi ise yaramaz. Birkac yil
boyunca bu isteyseniz, miisteri tabaninizin temellerini zaten biliyor olabilirsiniz, ancak
uzmanlarin size soyleyecekleri her zaman daha fazla olacaktir. Tiiketici gruplari, bir
satig1 tamamlamak icin tam olarak ne gerektigini bulmak amaciyla ayrintili anketler,

paneller, odak gruplar ve tiiketici davranigini incelemek icin baska araclar kullanirlar.

Tiiketiciler nasil disiindiiklerini, hissettiklerini ve nedenlerini temel alarak
isletmeleri ve markalar1 segerler. Arastirma yoluyla tiiketicilerin duygularin1 ve
tepkilerini neyin tahrik ettigini analiz etmek, sirketlerin {iriinlerini veya hizmetlerini

daha sik se¢meleri i¢in konumlandirmasina yardimei olabilir.

Bir tiiketici gordiiklerini ve duyduklarini temel alarak satin alir. Kiiltiir, aile,
reklam ve medya mesajlar1 gibi faktdrler kararlari sekillendirir. Ornegin, gencler

arkadaglarinin giydigi gibi kiyafet almak istiyor. Veya bir tiiketici, ailelerinin tercih
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ettigi belirli bir sabun veya ¢amasir deterjan1 kullanarak biiyiirse, yetiskinlerle ayni

markalar1 almaya daha uygun olabilir.

Tiiketici davramigi bireyler veya gruplar acisindan incelenebilir. isletmeler yas,
cinsiyet, ik veya gelir gibi demografik o6zelliklere benzer kitleleri belirleyebilirler.
Daha sonra, en diisiik fiyat1 isteyen kisiler veya liiks i¢in daha fazla 6demek isteyen

tiikketiciler gibi, bu gruplar arasinda ortak motivasyonlar1 belirleyebilirler.

Tiiketiciler sadece iiriin satin almiyorlar. Ayrica hizmetler, yasam tarzlar1 veya
goriintliler satin aliyorlar. Bir ev temizleyicisi gibi bir maddi iirlin veya gelir vergisi
beyannamesi hazirlama gibi bir hizmet olsun, tiiketiciler kararlarin1 ayn1 degerlere ve

degiskenlere dayandirir.

Tiiketiciler aldiklar1 sey haline gelir. Ornegin, tiiketiciler daha saglikli yiyecekler
satin alirsa genel saglik gelisebilir. Veya tam tersi, eger insanlar daha fazla alkol, tiitiin
veya abur cubur tiiketirse, obezite, kanser veya kalp hastalig1 gibi sorunlardan dolay1

genel saglik maliyetleri artabilir.

Kisisellestirilmis iiriinler ve hizmetler popiiler hale geldi ciinkii tiiketiciler
Ozellikle satilmaktan hoslaniyor. Bir sirket, miisterileri icin kisisellestirilmis ve

kulaklarina en 1yi uyumu saglayacak kulakliklar iiretecek kadar ileri gitti.

Tiiketiciler kolaylik istiyor ¢linkii teknoloji her seyi kolaylastirdi. Tiiketiciler
otomobil satin aliyor, seyahat rezervasyonu yapiyor ya da arkadaslariyla ¢evrimigi
iletisim kuruyorlarsa, bir isletme daha fazla verimlilik arayisindan yararlanarak

faydalanabilir.
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Tiiketici davranisinin en onemli 6zelliklerinden biri, kimi satin aldiklar1 kadar
kimi satin aldiklarini ¢ok Onemsemeleridir. Soguk markalar gibi tiiketiciler. En son
teknoloji, 6nde gelen moda ya da sosyal biling gibi onlardan almak i¢in zorlayici bir
neden sunan isletmeler biliyiik puanlar alabilir. Bu, tiiketicinin harekete ge¢mesini

saglayacak bir marka sadakati olan, tekrarlayan bir aligskanlik yaratabilir.

Bir pazarlama plani olusturmanin ilk adim tiiketici davraniglarini incelemektir.
Tiiketici davramig Ozelliklerini bilmek, sirketlerin daha etkili pazarlama stratejileri
olusturmasia yardimer olabilir. Ornegin, tiiriiniin ilk 6rnegi olan bir isletme, kendilerini
en yeni ve en iyi iirline sahip olmaktan gurur duyan erken evlatcilar1 hedef alarak daha

1yi ticret alir.

Sirketler, tiiketicilerin alisveris yapmaktan daha ¢ok onem verdigini bilerek,
belki de hayir kurumlarina bagis yapmak veya halk sagligi girisimlerini desteklemek
gibi satin alma disinda da eylemde bulunmalari igin tiiketicileri etkileyebilir.
Tiiketicilerin endiselerini paylastigini  diisliniiyorlarsa, tiiketicilerin bir isletmeyi

destekleme olasiliklar1 daha yiiksektir.

Isletmeleri isleten insanlar, tiiketici davramslarmm &zelliklerini inceleyerek
kendileri daha iyi tiiketiciler olabilirler. Ttketici aliskanliklarin1 ve arzularini bilerek,
isletme sahipleri daha fazla arzu edilen firiinler sunarak ve daha basarili pazarlama

programlari olusturarak pazara daha duyarl olabilirler.

Tiiketici davraniglarinin temellerini yedi farkli baslhik ile degerlendirme ve

detaylandirma olanag1 vardir.

1- Tiiketici davranisi motive edilir.
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2- Tiiketici davranist dinamik bir siiregtir: Tiiketici davraniglart satin alma karar
stirecleri agisindan ve hangi boyutlarda farkli oldugu ve satin alindiktan sonra ortaya
cikan davranislar agisindan incelenir. Siire¢ birbirine bagli, birbiriyle baglantili ve

birbirini izleyen adimlar dizisidir.

3- Tiiketici davraniglar1 gesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketiciler olarak hepimizin
diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Reklamlara gz atma,
baskalarini1 gozlemleme, satis gorevlileriyle goriisme, alinacak markaya karar verme,
triini  kullanma, Odeme yapma, aile ve arkadaslara konusma gibi tiiketici

davranislarinin bazi aktiviteleridir.

4- Tiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlamada farklilik gosterir: Zamanlama kararin
ne zaman alindigini ve siirecin ne kadar siirdiigiinii agiklar. Karmasiklik, bir kararda
etkili olan faktdr sayisini1 ve kararin zorlugunu agiklar. Bir karar ne kadar karmasiksa, 0

kadar daha fazla zaman harcanir.

5- Tiiketici davranis1 farkli rolleri igerir: Tiiketici tedarik siirecinde en az 3 farkli rol
vardir. Bir tiiketici; Etkilemek, satin almak ve / veya kullanmak. Cesitli durumlarda,
tilkketici bu rollerin farkli bilesenlerini oynayabilir. Ayrica, birden fazla alic1 bir satin
alma davranisinda bir veya daha fazla rol oynayabilir. Ornegin, tatil yeri segmek veya
sifir bir yazlik daire almak tiim aile iyelerini kapsayacaktir, bu yiizden bir temizlik
iriinii  almak muhtemelen annenin tiim rollerinin bireysel olarak sorumluluk almasini

gerektirebilir.

6- Tiiketici davraniglart gevresel faktorlerden etkilenir: Tiiketici davranislarinin dis
faktorlerden etkilenme yetenegi, hem degisebilen hem de uyum saglayabilen bir yapiya

sahip oldugunu kabul eder. Ornegin, yagmurlu bir giinde bir semsiye almak veya
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2.3.

alimlarimizi  ekonomik beklentiyle ertelemek veya hizlandirmak, ¢ogumuzun

deneyimledigi deneyimlerdir.

7- Tiiketici davraniglar1 farkli insanlar igin farkli ozellikler gosterebilir: Tiiketici
davraniglarin1 anlamak i¢in, insanlarin neden farkli davrandiklarini anlamak gerekir.
Kisisel anlamda birbirinden ¢ok farkli sayisiz tiiketici bulunmasi, tiikketici davraniglarini

kolayca 6zetlemeyi zorlastirmaktadir (Wilkie, 1994: 18).

Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

2.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Her toplumun bir kiiltlirii vardir. Kiiltlir sunlar igerir; Ortak davranis bigimleri,
ortak davranis sekilleri ve kendini ifade etme bicimleridir. Sosyolojik olarak, kiiltiiriin
ana iglevi, 6zel bir birlikteki ¢cok sayida kisiyi bir araya getirmektir. Belirli bir kiiltlirde
diinyaya gelen bir ¢ocuk, bir¢ok yiyecegi sevmeye, bu yiyecekleri belirli bir sekilde
yemeye, belirli torenlere gore evlenmeye, pek ¢ok jest ve taklidi kabul etmeye ve
yabancilara yabanci bir gozle bakmaya yoneltilmistir (Sherman, S.P, 1985). Kiiltiir, tim

bu davraniglarin, hatta onu benimseyenlerin bile bir etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Bir toplumda yasayan herkes, kiiltiirel degerlerin miilkiyetini reddeder, ancak bu
degerlerden etkilenir. Onlarin bireysel yasam big¢imleri, inanglar1 ne olursa olsun, hepsi

ayni kiiltiirel oriintiiyii paylasirlar (Tolan ve Isen, 1985: 122).

Kiiltiir, bireylerin davraniglarini, isteklerini, ihtiyaglarim1 ve satin alma
kararlarin1  sekillendirmede biiyiik rol oynamaktadir. Kisiler, isteklerini iginde
yasadiklar1 toplumun orf, adet ve 6zellikleri dogrultusunda sekillendirirler. Sinirlarin

nasil olacagi tutum, arzu ve degerler biitiiniiyle degerlendirildiginde belirlenmektedir.
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Toplumca kabul géren davranislar neticesinde tiiketim siireci gergeklesmektedir.
Tiiketici motive olsa bile, kiiltiirel degerler i¢cin uygun olmayan {iriinler satin alinamaz.
Kiiltiirel faktorler tiiketici davraniglar1 tizerinde genis bir etkiye sahiptir (Gajjar, 2013:
10-15).

Kiiltir hayatimizin degismez bir pargasidir. Insanlar yasadiklari toplumun
kiiltiirlinden etkilenirler. Kiiltiir faktorii insanin yasam tarzi {izerinde biiylik bir 6neme

sahiptir.

Bir baska sekilde dile getirmek gerekirse, toplumlarin bigimlerini, ihtiyaglarini
ve bunlarin hangisinin daha o6ncelikli oldugunu ve ihtiyaclarin karsilanmasini
tanimlamak veya tiiketmek bir islevdir. Kiiltlirel degerler hem tiiketici davranigint hem

de tiikketimi etkiler (Kavas, 1995: 152).

Kisith olarak kiiltlir, arzu ve davranista en 6nemli faktordiir. Kiiltlirlerin satin
alma davranislar tizerindeki tesiri cografyadan cografyaya farklilik gostermektedir ve
pazarlamacilar gruplarmn, tlkelerin ve hatta cografyalarin kiiltlirlerinin bu baglamda
oncelikli olarak gozoniinde bulundurulmasina ¢ok énem vermelidir (Gajjar, 2013: 10-

15). Dolayisiyla, tiiketicinin satin alma davranisi kiiltiirden bagimsiz olamaz.

Tiiketici davramiginin ana akis1 kiiltiir oldugundan, pazarlama uygulamalar
bolgeye, iilkeye, yas grubuna ve hatta politik goriise gore degisir. Kurumun kiiltiirel
gerceklere gore yarattigi pazarlama departmanlar: bile var. Tiiketiciler, 6zellikle yerel
halkin davraniglarimi iyi bir sekilde anlayabilmeleri i¢in bu béliimlerde iyi analiz

edilmektedir.
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Tiiketiciler etkilendikleri kiiltiirel faktorler dogrultusunda mal veya iiriin sahibi
olurlar. Ornek vermek gerekirse, gelenek, din, bulunduklari cografya ve iklim

cercevesinde, bireylerin kullandig1 kiyafetler farklilik gostermektedir.

Netice olarak, sicak iklimlerde yasayan insanlar tarafindan kullanilan tekstil
tirtinleri soguk iklimlerde yasayan insanlarin giyimlerinden farklidir. Bir baska 6rnek
olarak, Amerikalilar biiyiik kiyafetler giydiginde, Avrupalilar bedeni Orten ve dar
kiyafetleri tercih etmektedirler. Yiyecek ve igecek aliskanliklart da genellikle sahip
olunan kiiltir dogrultusunda belirlenmektedir ve reklam verenlerin bu baglamda

ihtiyatl olmalar gerekir.

Dini faktorler de bu konunun farkli bir boyutudur. Ciinkdi, Ornek olarak,
Miisliiman iilkelerde alkol ve domuz eti asla tiiketilmezken, Avrupa’da hem domuz eti
yenir hemde alkol fazlasiyla alinir. Amerikalilar ve Avrupalilar ete diiskiinken, 6rnegin

Hindistan'da inekler kutsal kabul edilip et cok az yenmektedir (Tasyurek, 2013: 105).

Kiiltiir, satin alma kararlarini, aramalarini1 ve alternatiflerini yaparken bireylerin
ithtiyaglarim1 degerlendirmenin farkli asamalarini etkiler. Pazarlamacilar bu asamalari
kendilerine 6zgii stratejilerle yonetmeye caligsalar da, en azindan kisa vadede bazi
kiiltiirel giigleri asmak zordur. Tiiketicilerin bilgi aradif kiiltiir etkiler. Ornegin, bazi
kiiltiirlerde bireylerin ailede sozlii 6nerileri reklamdan daha etkilidir ve bazi kiiltiirlerde
bireyler internet arastirmasini ve tiglincii taraf Onerilerini dikkate alir. Kiiltlir ayrica
bireylerin tirlinleri nasil kullandigini ve tliketdigini de etkiler (Blackwell ve digerleri,

2006: 434).

Kiiltlir; Yas, meslek, medeni durum, ulusal ve yerel etnik koken, cografi bolge,
ik, din ve mezhep gibi birgok yonden iiyelerine 6zel bir kimlik kazandiran bir¢ok alt-
kiiltiire ayrilabilir. Alt kiiltiir ise egemen toplumun 6nemli yonlerini koruyan, ancak
kendi degerlerini ve yasam tarzlarini saglayan herhangi bir kiiltiirel modeldir (Berkman

ve Gilson, 1986: 156). Ornegin, Tiirkiye’de, Karadeniz’in kuzeyi gibi, bolgesel gercekte
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birgok alt kiiltiir vardir. Karadeniz'in kendine 6zgii bir kiiltiire sahip olmasina ragmen,

hemen hemen her sehir, alt kiiltiirel farkliliklara bolinmiistiir.

Kiltirler farkli uluslar, farkli dinler, farkli cografi bélgeler, farkli 1rk
gruplarindan yani farkli parametrelerden meydana gelmektedir. Pazarlama stratejileri bu
parametreler 6zelinde firmalarin hedefleri dogrultusunda belirlenir. Ornegin, belirli bir
cografya i¢in ayni iriin birbirinden farkli tasarimlara sahip olabilir (Gajjar, 2013: 10-
15).

Tiirkiye'nin Karadeniz bolgesi ve alt kiiltiir 6rnegi olarak, Trabzon ve komsu
Rize sehirleri basit bir sekilde farklilik gdstermektedir. Trabzon, balik¢ilar ile meshur
oldugu bir sehir ve mavi bu sebepten dolay1 eklenmis bir renk. Ancak Rize ¢ay liretimi

ile inliidiir ve yaygin olarak kullanilan renkleri yesildir.

Bu renk farklilasmasi yerel takim {niformalarinda bile. Bu yiizden

pazarlamacilar, {iriin tasarim asamasinda bu yavru kiiltiiriinii etkilemek zorundadirlar.

Kiiltiiriin bir alt asamasi olan alt kiiltiir, taniim politikasin1 saglamada tiiketici
davraniglarmi1 da basar1 agisindan incelemektedir. Ornegin, siyah niifusun 6nemli bir
kiiltiirel tercihi oldugu Amerika Birlesik Devletleri'ndeki siyah insanlar, satin alma
kararlar1 hakkinda daha fazla bilgi alma egiliminde ve beyaz otomobillerin daha yiiksek
model ve silindirli otomobilleri tercih ettigini bulmuslardir (Karabulut, 1981: 98). Alt
kiiltiirlerin tiiketim davraniglarin1 bilmek, pazarlama ve reklamcilik politikalarinin

uygulanmasini ve hedeflenmesini saglayarak is basaris1 saglayacaktir.

Sonug olarak, tiiketici davranmisini etkiledigi diistiniildiiglinde, kiiltiir "belirli bir
topluluk iiyesinin tiiketim davranisini yonlendiren inanglar, degerler, gelenekler ve

gelenekler" dir. Inanglar ve degerler, bireylerin belirli bir ortamda gosterdigi tepkileri
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ortaya ¢ikaran zihinsel algilardir. Belirli bir {irlinii segerken, bir {iriinii se¢en bir kisinin

kullandig1 kriterler genel degerlere ve belirli inanglara gore degisecektir.

Pazarlamacilar, ancak her Olgekteki toplumu olusturan kiiltiirel unsurlar goz
onlinde bulundurarak ve degerlendirdiklerinde ve bu ydnde reklam ve tanitim

faaliyetleri hazirladiklarinda bagarili olacaklardir (Karalar, 2005: 225).

Alt kiiltiirin, tiiketici davranisim1 ortaya ¢ikarmak icin sosyal grupta veya
bolgede pazarlamacilar tarafindan derinlemesine analiz edilmesi gerekir. Bir {ilke,
bolgesel konumu nedeniyle bir Orta Dogu kiiltiiriine sahip olabilir, ancak etkileyicilerin
Asya veya Avrupa altkiiltiirel hareketlerini etkileyebilecegini gosterebilir; Ornegin

Fransizca konusan Tunus gibi.

Kiiltiiriin diger bir basamagi olan sosyal sinif, birbiriyle resmi ve gayri resmi
olarak konusan benzer davranig bi¢cimlerine sahip, benzer statiiye ve toplumsal saygiya
sahip bir halk toplulugudur. Tiketiciler istedikleri sinifin tyelerini ya da nerede
olduklarini, yani sosyal sinifin satin alma davranigini etkiledigini iddia eden iiriinleri

tercih ederler.

Sosyal siniflar tarafindan tiiketilen mal ve hizmetlerin mevcut tiiketici davranis
degerlemesine gore su sekilde yapilabilir: Ayni sosyal siniftaki insanlar bir dereceye
kadar ortak davranis modelleri gelistirdikleri varsayilir (Ferrell, 2000: 211). Uriinlerin

secimi ve kullanimi sosyal siniflara gore farklilik géstermektedir.

Mobilya, miicevher, araba gibi ¢cok pahali ve modaya bagli iiriinler sosyal sinif
gostergesidir ve iist siifa alinir. Bireysel iirlinler bazen sosyal sembolleri i¢in satin
alinir. Mercedes't satin alan insanlar ¢ogunlukla bu Mercedes kullanici grubuna ait
olmak isterler. Pazarlamada bilinmesi gereken en giiclii psikolojik motivasyon

faktorlerinden biri, belirli bir iirlinle ayn1 gruptaki insani tanimlama ve tanimlama
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arzusudur (Sugarman, 2007: 133).

Unlii bir marka olan Ford 80'lerden Tiirkiye'ye essiz bir 6rnek denilebilir. Ford
marka bir araba siirdiigiiniizde 80’lerde oldukg¢a havali gbriilebilirdiniz. Ornegin; Tiirk
kamyon siiriiciileri, bir Amerikan kamyonu satin almanin onlart bir batili gibi
gostereceklerini ve uluslararasi bir sosyal sinifin pargasi olacagini diisiiniirdiiler ve Ford

kamyonunu digerleri yerine satin almalar1 i¢in bu bir motivasyon denilebilirdi.

Her toplumun pazarlamacilar i¢in dnemli olan bir tiir sosyal smifi vardir. Clinkii

belirli bir sosyal siniftaki insanlarin satin alma davraniglar1 benzerdir.

Bu, pazarlama etkinliklerinin farkli sosyal siniflara uyarlanmasini saglar. Bu
arada sosyal siniflar sadece gelirle degil, servetle de belirlenirken, meslek gibi gesitli

faktorlerin de bulunduguna dikkat edilmelidir (Gajjar, 2013: 10-15).

Sosyal smiflar gibi sosyal faktorlerde kiiltiir konusunun bir parcasidir. Sosyal
faktor, tiketicilerin algilarint ve satin alma davramislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel

faktorlerin bir pargasi oldugu sosyal siniftir olarak tanimlanabilir.

Formlar, toplumun simiflara siniflandirilmast ve birbirinden farkli roller olarak
yapilir ve ddiiller verilir. Roller ve ddiiller arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin,
yOnetici, yapilan isin tiirline gore, tedbirlere, gelir Olgiitlerine ve toplum siniflarina
ayrilir. Bagka bir deyisle, smiflandirma alt, orta ve iist smflarin dikey bir

gruplandirmasidir. Gergek hayatta bu sinirlar mevceut degildir. (Cemalcilar, 1986: 77).

Sosyal faktorler tiiketicilerin satin alma davranisini etkiler. Baz1 6nemli sosyal

faktorler: referans gruplari, aile, rol ve statii ve arkadas grubu olarak tariflenebilir.
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Ik olarak referans gruplarindan bahsedebiliriz. Tiiketicinin satin alma karari
bir¢ok grup tarafindan etkilenebilir. Burada birden fazla grup tarafindan etkilenmenin
sebebi, bireyin ihtiyaglarinin tek bir grup tarafindan karsilanamamasi ve gruplarin kendi
amaclar1 i¢in uzmanlasmis olmasidir. Bireyler bu gruplarin kendi inanglarini,
degerlerini ve fikirlerini ifade etmelerinden yararlanirlar. Tiim bu nedenlerden Gtiirii,
danigma gruplari, bireyin tutum ve tutumunu olusturan insanlar toplulugu olarak

tanimlanabilir.

Referans  gruplari, tutum ve davraniglarin  olusumunda  degerlerin
karsilastirilmas1 noktasinda gorev yapan kisi veya gruplardir. Ozellikle, tutumlar ve
davranislar i¢in kullanilan referans gruplara karsilastirmali referans gruplar1 denir. Bu
gruplar yasam tarzlari, ev esyalari, mobilya ve araba se¢enekleri takdir edilen ve degerli

sayilan mahalleler olabilir (Kavas, ve digerleri, 1995: 168).

Referans gruplari, bir kisinin tutumunu veya davranisini olusturma potansiyeline
sahiptir. Referans gruplarin etkisi lirlin ve markalar arasinda degismektedir (Gajjar,

2013: 10 - 15).

Pazarlamacilar, bireyleri yeni davraniglara ve yasam tarzlarina maruz
biraktiklari, bireysel tutumlar1 ve kisisel goriisleri etkiledikleri ve {iriin ve marka
tercihlerine baski uyguladiklart i¢in hedef gruplarin referans gruplarini belirlemeye
calismaktadirlar (Kotler, & Armstrong, 1997: 146). Bir kisi normalde alacag cesitli
kararlar igin farkli referans gruplarindan etkilenir. Ornegin, bir araba satin alirken, bir
bayan hesaba bir referans grubu eklerken, i¢ ¢amasir1 bagka bir referans grubundan

etkilenir.

Bagka bir deyisle, iiriiniin yapis1 ve bireyin rolii, satin alma agamasinda hangi

referans grubunun dikkate alinacagini belirler. Referans gruplari, bir kisinin tutumunu
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veya davranisini olusturma potansiyeline sahiptir. Referans gruplarin etkisi {iriin ve

markalar arasinda degismektedir (Gajjar, 2013: 10 - 15).

Referans gruplari, nerede aligveris yapacagini yonlendirdigi icin davranisci
davramislardan etkilenen giiglii bir motivasyon faktériidiir. Ornegin, tiiketici zengin bir
sosyal sinifa aitse, muhtemelen liikks segeneklerle farkli bir aligveris merkezinde
aligveris yapar. Ankara - Tirkiye gibi, o kisi referans grubundakilerin sadece oradan
aligveris yapmast nedeniyle “Next Level” olarak adlandirilan liiks aligveris merkezine

gitmeyi tercih edebilir.

Birgok c¢aligma, belirli iiriin tiirlerinin ve tiiketim tercihlerinin referans
gruplardan digerlerinden daha fazla etkilendigi goriilmektedir. Mal ve markalarin
seciminde, bir sosyal goriiniimii ile zorunlu mallarin referans grubu isaretini zayif ama

giiclii bir etkiye sahip olabilir; Saatler, arabalar ve kiyafetler.

Ote yandan, sosyal liiks iiriinlerdeki referans grubu hem mallari hem de markay1
secmede etkili olabilir; Golf kuliipleri, kayak, deniz botu. Sosyal goériiniime sahip
olmayan zorunlu miilklerde, referans grubunun etkisi hem mal {lizerinde hem de isaret
tizerinde zayiftir; Yatak, gece lambasi ve buzdolabi. Referans grubunun sosyal
goriiniime sahip olmayan liiks mallar iizerindeki goreli etkisi, {irlinde giiglii oldugu

kadar tirtlin i¢inde de zayiftir; TV oyunlari, ¢op makineleri ve buz makineleri gibi.

Bu baglamda, pazarlama miidiirli, referans grubunu bu bilesenlerle motive
edebilmeli ve hedef tiiketicinin motive edici Ozelliklerini ve karar siirecini yeni
pazarlama bilesenleriyle etkilemek icin psikolojik veya davranigsal kabullerini

yapabilmelidir (Karabulut, 1981: 83-85).

Pazarlamacilar, danigsmanlik gruplarini stratejilerinin bir pargasi olarak gormeli

ve tiiketicilerin bir¢ok danigmanlik grubundan etkilendigini gérmelidir. Cesitli gruplar,
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farkl tiiketici tiirlerini farkli satin alma kararlarinda etkilemektedir. Referans gruplar
stirekli olarak evde, iste ve okulda tiiketicileri etkiliyor. Bu baglamda, reklamverenler,
hangi iirin grubunun belirli bir {irlin sinifi i¢in satin alma kararinda etkili oldugunu
belirlemeli ve bu dogrultuda uygun medya araciligiyla tiiketicilere reklam mesajlari

sunmalidir (Karalar, 2005: 171).

Ikinci sosyal faktor ise ailedir. Aile sosyolojik bir birimdir. Aile, biyolojik
tirlerin bir sonucu olarak insan tiirlinlin devamini saglayan ve maddi ve manevi
zenginlikleri aktaran biyolojik, psikolojik, ekonomik, sosyal, yasal ve benzeri yonleri
olan bir sosyolojik birimdir. Referans gruplar i¢inde, aile kavramu tiiketicilerin satin
alma kararlar lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir ve en dnemli bireysel tiiketici pazarini
olusturmaktadir. Uriinii ailede kullanarak, satin alma kararmi alan ve farkli olabilecek

tirtinler satin almak icin aile onayini almak pek ¢ok tiiketici i¢in dnemli bir husustur.

Aile, toplumdaki en Onemli satin alma kurumlarindan biridir ve satin alma
davranisi lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Pazarlamacilar eslerin ve ¢ocuklarin farkl
iriin ve hizmetleri satin almadaki rol ve etkileriyle ilgilenmektedirler (Kotler, &
Armstrong, 1997: 146). Ailenin satin alma davranisi tizerindeki etkisi, cesitli faktorlere
bagl olarak degisir. Bu faktorler; Ailenin ¢ocuk sayisi, kadinlarin ¢alisip ¢alismadig,
bir kdyde ya da sehirde yasadiklar1 gercegi ile dogrudan ilintilidir (Giiz, 1998: 92).

Ailede alinan tiim kararlar, bu tiiketici rollerinden en az ikisi tarafindan etkilenir.
Ornegin, aile igin bir seyahat giizergah1 se¢iminde, hizmet ebeveynler tarafindan
alinmasima ve Odenmesine ragmen, cocuklar diisiindiiriici veya etkili olabilir. Bu
nedenle, bu tiir {irlinler i¢in reklamlar, kullanicilara, karar alicilara ve alicilara yiiksek

oranda hedeflenmektedir (Foxall, et al, 1994: 198).

Toplumdaki en kiigiik sosyal birim oldugu kadar aile de tiiketici davranislari

arastirmalarinda 6nemli ipuglar1 elde eden bir organizasyondur. Tiirkiye'de ve diinyada
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reklam verenler, ailenin dnemini biliyor ve aile figiirlerini seker, otomobil, sigorta,

bankacilik gibi bir¢ok iirlin ve hizmette kullantyorlar.

Satin alma asamasindan Once veya sirasinda, aile iiyelerinden herhangi biri,
iriinlin / hizmetin satin alinmasi, olumsuz disiiniilmesi veya raporlanmasini
etkileyebilir. Bu nedenle, pazarlamacilar belirli hedef gruplar i¢in belirli {iriin gruplama

stratejileriyle daha dogru ve olumlu sonuglar elde edebilmektedir (Tasyurek, 2013: 99).

Aile ici satin alma kararindaki etki, ¢ocuk 0rnegi ile aciklanabilir. Tirkiye'de
cocuk tiiketimi ile ilgili tirtinlerin ¢ogunu (siit, ¢ikolata, oyuncak vb.) Bir siiper marketin
alt raflarinda bulabilirsiniz. Bu iiriinler, ¢cocuklarin ebeveynlere kolayca ulasabilecegi ve
satin alabilecegi bir seviyeye yerlestirilmistir. Genellikle anne-babalar, bu kiigiik
Ogelerde alisveris yaparken ve pazarlamacilar tarafindan iyi bilinen c¢ocuklarin

isteklerini gormezden gelmeye isteksizdir.

Konuyu takiben rol ve statiiden bahsedecek olursak, insanlarin sinirlari icinde
sabit bir grup veya topluluk i¢inde oynadiklar1 bir oyundur. Durum giinliik dilde bir
onur, prestij ifade eder. Sosyoloji bireyin toplumdaki yeridir (Ozkalp, 2004: 45-46).

Roller yasal olarak tiiketici davranisini da etkiler. Insanlar yasamlari boyunca
aile, kullip, birlik ve benzeri gruplar iginde belirli bir pozisyon edinmekte ve rol

ustlenmektedirler.

Her bireyin, ait olduklari gruplara, aileye, organizasyona bagli olarak
toplumda farkli rolleri ve statiileri vardir. Ornegin, bir kadin bir sirkette finans
yOneticisi olarak calismaktadir. Simdi iki rol oynar, biri finans yoneticisi, digeri ise
anne. Bu nedenle satin alma kararlari rol ve statiiden etkilenmektedir (Gajjar, 2013: 10-

15).
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Rol, bir kisinin gerceklestirmesi gereken faaliyetlerden olusur. Her roliin bir
durumu vardir. Insanlar bu statiide belirli bir statiiye sahiptir ve bu konuda bir rol

oynarlar (Ozkalp, 2004: 46).

Son olarak arkadas grubu konusuna deginecek olursak, diger insanlar
arasindaki iliski, glinliik hayatta karar verirken dolayli olarak fikirlerimizi etkiler.
Arkadas grubu, insanlarin satin alma davranislarinda rol oynar. Uriin alim siirecinde bir
kisinin arkadaslarinin gevreye iliskin bilgilerinin ve tutumlarinin farklilasmasida kritik

faktorlerden bir tanesidir (Hatipoglu, 1993: 38).

2.3.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler de tiiketicilerin satin alim siirecindeki davranislarini etkiler.

Bunlardan bazilar1 yas, meslek, kisilik, yasam tarzi, ekonomik durum ve cinsiyetdir.

[k olarak yas konusundan bahsedecek olursak, yasin potansiyel olarak biiyiik
bir etkisi vardir. Yas, tiiketici satin alma davranisi lizerinde potansiyel olarak biiyiik bir
etkiye sahiptir. Zamanla, tlketiciler satin alma mallarmi  ve hizmetlerini

degistirmektedir.

Halkin istek ve ihtiyaclari, satin alma davraniglarina, yaslarina ve bu yas
donemlerindeki pozisyonlarina gore degismektedir. Pazarlamacilar genellikle hedef

pazarlar tiiketicilerin yasina gore tanimlarlar (Tekin, 2006: 91).

20-25 yaglarindaki bir genc, lizerinde yazili siislii climleleri ve her yerinde
gozyaslart olan bir tigortiin pesinde kosuyor olabilir; giymek i¢in rahat elbise oldugunu
sOylemektedir. Ancak baska bir yas araligindaki is adami ise ¢ogunlukla beyaz bir

gomlek, pantolonlu bir ceket ile one gegecektir.
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Hedef miisterileri 20-25 yas grubu oldugu i¢in kot pantolon ve rahat gémlekler
tireten “Jack & Jones” gibi markalar varken diger yandan da “Sarar” 1 ziyaret ederseniz,
bulacagimiz tek sey, 40 yasin iizerinde is adamini hedef alan bir takim elbise ve

kravattir.

Tiiketicinin hedef kitlesini olusturan iiriinler / hizmetler, reklamlarin ig¢eriginin
belirlenmesi, siire¢ segiminde oldugu gibi reklam medyasinin reklam kampanyalarinin
bircok asamasinda stratejik kararlarda etkili bir demografik faktordiir. Her bir yas
grubunun satin aldigt {irtin / hizmet tiirleri, segtikleri markalar, satin almalarinin

nedenleri ve bigimleri ve bunlar1 reklamlarda etkileyen ve etkileyen uyaranlar.

Ornegin, ¢ocuklar icin iiriin odakli bir reklamda, ¢izgi kahramanlar,
animasyonlu karakterler, eglenceli bir format ve dinamik bir yapi1 tercih edilir; Daha
prestijli, daha giiclii, prestijli otomobil markasi, hava yolu veya yiiksek sosyoekonomik
smifta gayrimenkul triinleri, iyi egitimli, orta yas ve iistli gibi markalarin reklamlarinda

yiiksek bir statli gostergesi olan sembollerin kullanilmas1 daha uygun olacaktir (Elden,

2009: 368).

Meslek kavramina gectigimizde, tliketicinin meslegi, diger her seyden Once
gelir. Insanlarin sahip oldugu meslek, satin alma davramsi etkileyen dikkate deger
etkenlerdir. Kisilerin meslekleri satin alacaklart mallar1 ve hizmetleri biiyiik olglide
etkilemektedir. Hedef, mallarin mesleki gelir durumunu da gosteren bir 6zelliktir ve
satin aldiklar1 iiriinler buna gore degisecektir. Ornegin, bir sirketin genel miidiirii pahali

kiyafet, ucakla seyahat, mavi yolculuk ve kuliip iiyeligi satin alabilir durumdadir.

Hedef, ayn1 zamanda, meslegin belirli {iriin ve hizmetlerini, belirli markalarin
tercihini ya da mesleklerinden ¢ikan ve ilgisini ¢eken belirli {irtinlerin ihtiyacini ortaya

koyabilmektedir (Tek, 1999: 204).

Diger yandan tiiketici satin alma davranisinda belki de en Onemli faktor

ekonomik durumdur. Tiiketici, biitcesine gore iiriin veya hizmeti segecektir. Bir

33



miisterinin yiiksek geliri varsa, daha pahali iiriinler satin alma egiliminde olacaktir. Ote

yandan, diisiik gelirli bir kisi ucuz iiriinleri daha fazla satin almak isteyecektir.

Ozellikle duraganlhiga duyarli olan pazarlamacilar bu tip durumlar dikkatle
izlemektedir. Ornek olarak, duraganlik durumunda satilan mali yeniden tanimlamakta
ve yerleri, fiyatlari, tedarik miktarin1 ve depoda tutalan mal miktarini azaltmaktadir

(Tek, 1986: 58).

Tiiketici pazarmi etkileyen ekonomik faktorler iki sekilde incelenir. Birincisi,
tim niifusun satin alma giiciinii belirlemek icin ililke ekonomisine ve ekonomideki
egilimlere iliskin veriler ele gecirilmekte, ardindan kisi ve aile hakkindaki veriler takip

edilmektedir.

Genel ekonomik durum ve ekonomik degisiklikler tiiketicilerin alim ve tiiketim
egilimlerini etkilemektedir. Enflasyondaki dengesizlik arz ve talebi, faiz oranlar
tiiketici kararlarini etkileyen ekonomik faktorlerdir. Bu faktorlerdeki dalgalanmalar fark
edilmeli, nedenleri tanimlanmali ve devletin ekonomik ve parasal politikas1 dikkate

alinmalidir (Cemalcilar, 1986: 85).

2008 Lehman Brothers gibi bir bor¢ krizi ya da 2001 Tirkiye politik temelli
ekonomik kriz gibi makro ekonomik krizleri yeniden insa eden bir iilke gz Oniine
alindiginda, ilkelerin vatandaslar1 krizden dogrudan etkilenmis ve satin alma giicii
onemli Ol¢iide azalmistir. Bu durum, tiiketicilerin davraniglarinda, patates ve ekmek
satiglarinin, uygun fiyatli yiyeceklerin secimi nedeni ile arttirildigr bir degisime yol

agmaktadir.

Satin alim siirecini etkileyen diger faktorlerden biride yasam tarzidir. Yasam
tarzi, bireylerin degerleri, yasadiklar1 yer, yaptiklari, ne yedikleri vb. gibi giinliik

yasamin neredeyse her yoniinii kapsayan genis bir icerige sahiptir.
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Ayni zamanda, yasam tarzi tarzi da etkinlikleri ve ilgi alanlarimi yansitir ve

bireyin fikirleri ve bos zaman aktiviteleri igerir.

Yasam tarzi, kisiyi g¢evre ile etkilesim i¢inde bir biitiin olarak gosterir.
Pazarlamacilarin amaci, {iriin ve miisteri yasam tarzi arasindaki iligskiyi dogru bir sekilde

kurmaktir.

Yasam tarzi, bir kisinin bir toplumda yasama bicimini ifade eder ve g¢evrede
bulunan seylerle ifade edilir. Miisteri menfaatleri, goriis, faaliyet ve Diinyadaki her tiirlii

eylem ve etkilesim bigimiyle belirlenir (Gajjar, 2013: 10-15).

Yasam tarzi, kisinin sosyal sinifindan ve kisiliginden daha fazla sey icerebilir.
Bir kisinin sosyal sinifi biliniyorsa, olas1 davraniglar1 hakkinda bir miktar spekiilasyon

veya yorum yapilabilir, ancak bu kisinin tam olarak goérmesine izin vermeyebilir.

Tiiketici yasam tarzlart uzun soru formlart kullanilarak Olglilmeye

calisilmaktadir. Bu anketlerde, insanlara bazi ifadelere katilip katilmadiklar1 sorulur.

Birgok Amerikan firmasi, pazarlama stratejilerini bu arastirmaya bakarak

degistirmis, ¢linkli yasam tarzi satin alma kararini etkilemektedir (Tek, 1995: 205).

Kisilik kavramina gelirsek, Latince "Persona” kelimesinden gelir. Persona, eski
giinlerde ylizlerce aktoriin maskesidir. Bir anlamda, bir bireyin i¢inde yasadig
ortamlara gore takip ettigi maskelerdir. Kisilik, yasamlar1 boyunca cevreye uyum
saglayan her bireye 0zgii bireysel diisiinceler, duygular ve davranis bi¢cimleridir. Diger
bir tamima kisilik, “bireyin i¢ ve dis ¢evresi tarafindan kurulan ve diger bireylerden

farkly, tutarl ve yapilandirilmis bir iliski bi¢imidir” (Karalar, 2005: 106).

Her birimizin kendine has bir kisiligi ve buna gore farkli davranislar1 vardir.
Bazi insanlar arkadas canlis1 ve sosyal 6zelliklere sahipler, bazilar1 sadik ve asosyal.

Her iki kisiligin g6z oniinde bulunduruldugunda, sosyal kisinin parasini, aksam yemegi,
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kahvehaneler vb. ile arkadaslariyla birlikte gecirmeye harcadigi farkli tiiketici

davraniglar1 olacaktir.

Ote yandan, sosyal kisi, kendi arkadaslarin1 bulmak icin parasini kisisel araclar,

oyunlar ve diger sosyal uygulamalara harcayabilir.

Kisilik kavram, bireye 6zgii 6zellikleri icerir; Zeka, algi sekli, duygusal tepkiler,
diisiince stiregleri, egilimler, catigmalarla basa ¢ikma yetenegi ve sosyallik.
Davraniscilar olarak adlandirilan psikologlara gore, kisilik, bir kisiye 6zgli olan ve asagi

yukart her zaman gozlemlenebilen tiim davranis ve aligkanliklar olarak tanimlanir.

Bazi psikologlar i¢in kisilik, insanlarin toplumda oynadigi gesitli rollerle ve bu

rollerin bagkalar tizerindeki etkileriyle ilgilidir (Tasyiirek, 2013: 91).

Benlik kavraminin pazarlamada bir ara¢ olarak kullanilmasi icin benlik ile
marka imaj1 arasinda bir iliski olmasi gerekir. Boyle bir durum yeni iiriinlerin
gelistirilmesine yol acabilir. Tiketicilerin benlik kavrami i¢in uygun markalar1 yoksa,

bunlar1 saglayabilecek yeni markalar yaratilabilir (Odabasi ve Baris, 2004: 207).

Aslinda kisilik, bir kisinin giydigi sey degildir; bunun yerine, bir kisinin farklh
kosullarda davranigsal bitiinliigiidiir. Hakimiyeti, saldirganligi, kendine giiveni; bu,
belirli bir {irlin veya hizmet i¢in tiiketici davranigin1 belirlemek i¢in yararli olabilir

(Gajjar, 2013: 10-15).

Son olarak satin alim siirecini etkileyen faktorlerden biri olan cinsiyet kavramini
tanimlayacagiz. Cinsiyet, tiiketici davranisindaki en 6nemli faktorlerden biridir. Ayrica,
toplumsal cinsiyet {liriin ve marka se¢ciminde de etkili olmaktadir ve satin alma kararinda

da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Bazi mal ve hizmetler erkeklere 6zgiidiir, digerleri kadinlara 6zgiidiir. Bir satin

alma kararimin bir kismi erkekler tarafindan yapilsa da, kismen karar veren kadinlar da
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vardir. Erkek ve kadin arasindaki farkin, erkek ve kadinlarda var olan farkli
sekresyonlardan kaynaklandigi One siirilmistiir. Kadinlar duygusal motivasyon

mesajlarindan daha ¢ok etkilenirken, erkekler daha rasyonel ve bilimsel kararlar alirlar.

Demografik faktor etkilerini arastiran bircok kaynak, reklamlarin ¢ogunlugunun
"cinsiyet" faktoriine odaklandigin1 gostermistir. Yapilan ¢alismalarda kadinlar daha
ayrintili, ¢evresel faktorlere karsi daha savunmasiz ve olumsuz bilgiye karsi daha

savunmasiz olma egilimindedir;

Erkekler, kadinlardan ziyade moda ve giyim ile daha az ilgilenir, arkadaslar
diistincelerine daha az duyarli olurlar, dis diinyaya daha fazla kendinden emin ve motive
olurlar ve rekabette ve parada risk almalar1 daha olasidir. Erkekler aligverisi igreng bir
gorev olarak goriirken, kadinlardan daha az aligveris yapmaktadirlar (Verma, 2009: 71-
72).

Arastirmalar, iirlinleri konumlandirirken pazarlamacilarin cinsiyet farkliliklarina
duyarli olmalar gerektigini gdstermektedir. Buna gore, agisallik, keskinlik ve netlik ve
basit tasarimlar iirlinlerin o6zellikleridir. Yuvarlaklik, yumusaklik ve zarif tasarimlar

kadins1 urtin 6zellikleridir.

Reklam mesajlarinda, tiriiniin hedef hacminin erkek mi yoksa kadin m1 oldugu
gibi degiskenler dikkate alinmali ve uygun hedef gruba uygun mesajlar verilmelidir.
Ornegin, kadinlara satilmak istenen bir {iriiniin reklamma duyarli ve duyarli mesajlar
daha etkili, risk, rekabet ve iktidar1 simgeleyen 6geler ise erkekler i¢in daha etkilidir
(Tagyiirek, 2013: 113).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Mal sahibi olacak kisilerin davraniglarini dort ayri1 psikolojik etken belirler.
Motivasyon, inang, algi ve tutum ve Ogrenme olan bu dort etken asagida

detaylandirilmigtir.
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Motivasyon, bireyin davranisinin altinda yatan ve bireyin hareketine etki eden
gii¢ olarak ifade edilebilir. Kisi bazi i¢ veya dis uyaranlarin etkisiyle hareket etmektedir.
Psikolojik motifler ¢esitli sekillerde siniflandirilir.

Tiiketici motivasyonlarini, tiiketicinin satin alma konusundaki pasif pozisyonuna
yonlendirmekle ilgilidir. Ote yandan, tiiketici davranislarinin, tiiketici giidiilerine

rehberlik etmek i¢in gelistigi varsayilmaktadir (Papatya, 2005: 223).

Motivasyon seviyesi, miisteri satin alma davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda
etkilidir. Her insanin farkli fizyolojik, biyolojik ve sosyal ihtiyaglar1 wvardir.
Ihtiyaglarimizdan bazilar1 digerlerinden daha belirgindir. Bu nedenle insanlari
memnuniyet aramak i¢in motive etmek, baskin ihtiyaglarin nedenidir (Gajjar, 2013: 10-

15).

Erich Fromm'a gore, en giiclii kiskirticilar kendi iclerinde bulunan celiskiler
diinyasina bir ¢oziim getirmeye ¢alisan kisilerdir. Insanin bu davranisinin amaci, onun
istesinden gelmek ve bir organizma olarak yasamina bir anlam vermek, aslinda
enerjisini belirli bir yone yonlendirmek ve yasaminmi canli tutabilmek icin yollar

aramaktir.

Kisinin hayatin1 uygun bir durumda siirdiirmesini saglayan ihtiyaglar isteksizlik
ve yokluktan kaynaklanmaz; onlar, kisinin kendisine uygun nesnelere donme
isteklerinin getirdigi bir zenginlik sonucudur. Boyle bir insan, bir kalbi oldugu icin
sevmek ister; Bir beyni oldugu igin isteyerek diisiiniiyor. Insanin bir diinyaya ihtiyaci

vardir ¢linkli onsuz olamaz (Fromm, 2004: 57).

Tiiketici motivasyonu, satin alma davranigini harekete gecirme, amaci ortaya

koyma ve insan eylemini harekete gecirme giiciidiir. Motivasyon davranisin nedenidir.
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Motivasyon, bir kisiyi davranissal tepkiler gostermeye iten, tepkimeye belirli bir yon
veren, basit gosterimlerin karmasik bir egilimini ortaya ¢ikaran ve gdzlemlenemeyen
icten bir giictiir. Motivasyon, kisi eylemlerinin yoniinii, giiciinii ve Oncelik sirasini

belirleyen i¢ ve dis uyaranlarin etkisi olarak da tanimlanabilir (Akyiiz, 2006: 20).

Psikolojik etkenlerden biri olan algi ise bireylerin ¢evreden uyaranlari
se¢melerini, bu uyaranlarla ilgili bilgileri diizenlemelerini ve daha tutarli ve anlamli bir
diinya goriisii yaratmalarim1 saglamak igin bilgileri yorumlama siirecidir. Uyaricilar
gorme, isitme, koku, tat ve dokunma gibi bes duyudan birine giren bilgilerdir. Cevreyi
tesvik eden algisal siireglerden birini segmek zorunda olan bireyler, neyin anlamli

olacagini yorumlamak i¢in kullanirlar.

Ug farkli algilama islemi, secici dikkat, secici bozulma ve segici tutma vardir.
Secici dikkat olarak, pazarlamacilar miisterilerinin dikkatini ¢ekmek istiyor. Ancak,
secici bir bozulma durumunda, miisteriler bu bilgileri miisterilerin inanglarini

desteklemek i¢in yorumlamaya ¢alismaktadirlar (Gajjar, 2013: 10-15).

Gestalt psikolojisi, bireyin davranisini  anlamak i¢in durumun nasil
degerlendirilecegini anlamak i¢in gerekli oldugunu savunan teorinin temelidir. Gestalt
teorisyenlerine gore; Bir biitiin, parcalarin toplamindan farklidir. Birey, biitiinii

parcasinda degil, biitliniinde algilar.

Ornegin, bir senfoni orkestrasini dinlerken, bir biitiin olarak analiz ederek degil,
tiim miizisyenin orkestrasinin katkisini dinlemeye ve anlamaya ¢alisiyoruz. Gestaltians,
organizmanin digardan kendine bir sey ekleyerek diinyayr yeniden diizenledigine
inaniyor. Insanlar diinyay: bir biitiin olarak algilarlar. Uyaranlar, ayr bir sekilde degil,

birlikte anlamli entegrasyonlar olarak goriiliir (Ene, 2007: 116).

Algi bilgisine dayanarak uygulanabilecek pazarlama stratejileri:
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Tiiketiciler, ihtiyaglarina ¢ok yakin bir imaja sahip bir {riinii satin alma
egilimindedir. Afislerde kullanilan igaretler, semboller ve yontemler, tiiketiciye {iriin
hakkinda olumlu izlenimler birakmak i¢in {riinle ¢elismemelidir. Poster beyaz
camagirhane, daha gilizel bir goriiniim, kilometrede daha az benzin, daha hos bir tat ve

mesajlagsma mesaj1 gibi faydali olacagina s6z verirken bagari orani artar.

Gida maddelerinde, tat, renk, tutarlilik, kalite ve katki maddelerinin fiyat1 gibi
Ozelliklerden s6z etmek, bu {iriiniin reklamini1 daha iyi yapabilir. Aym sey giysiler i¢in

de gecerlidir (Cevik, 1997: 119).

Insanlar genellikle, ger¢ekten insan veya insan oldugunda kendilerini
etkileyebilecek kisilik Ozelliklerine sahip goriiniiyorlar. Markanin hangi kisiliginin
tilketici kitlesine hitap ettigini ve yaratilan markanin tiikketiciye karst tutumunun nasil
ortaya ciktigini bulmak i¢in, markanin tiiketicide sahip oldugu kisilik imaji ortaya

konmali ve Tiiketici saglanmalidir.

Markay1 olusturan renk, bigim, stil ve tasarim Ogelerinin logosu, logosu ve
amblemi, rakiplerden farkli olarak tasarlanan ve tiiketicilerin dikkatini ¢eken yerel,
folklorik ve ¢agdas unsurlart iceren bir uyum i¢inde tasarlanmalidir. Bir marka ile
yaratilan bir karakter bile, bir logo ile birlikte kullanildiginda ¢ok etkili sonuglar
tiretebilir. Energizer haplarinin tavsan karakteri iyi bir rnektir (Ar, 2007: 98).

Tiirkiye'den bir kagit levha iireticisi Lila Company, Sofia ¢evre dostu tuvalet
kagitlar1 markasi tiretiyor. Sofia kagitlari, yagmur ormanlarinin korunmasina yardime1
olan %100 endiistriyel, siirdiiriilebilir ormanlardan tiretilmektedir. Sirketin amaci, atik
kagit kullanim1 algisin1 ortadan kaldirmak ve dogaya zarar verebilecek liriinleri satin
alirken ve aligveris yaparken sorumlu davranan insanlari cezbetmektir. Hammaddedeki
degisim ve reklami, bir¢ok yesil hareketi ¢ceken ve tiiketicilerin kafasinda “yesil iiriin”

algis1 yaratan reklam.
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Motto tiiketicinin algis1 baglaminda kritik bir deger kazanmaktadir. Bir {iriin
pazarlama sekli tiiketici hafizasinda biraktigi iz, bazen yillarca unutulmaz. (Baker,
1996: 26).

Renklerin {iriin algis1 lizerinde etkisi var. Renk, eglence, zerafet, hareketlilik
veya sicaklik gibi bir ruh hali yaratir. Parlak renkler hafiflik, kutlama rahathig1 ve

mutluluk verirken, koyu renkli renkler daha ciddi bir atmosfer yaratir.

Gliniimiizde her markanin "saglikli {riinler" tipi drlinlerinde yesil renk
kullanilmaktadir. Beyaz veya agik renkler; Diyet, hafif, tuzsuz veya diisiik kalorili
iriinler. Kamera ve kamera gibi elektronik iiriinlerde, siyah veya gri renk "yiiksek
teknoloji™ nin anlamini yansitir. Pastel renkler, yaldiz ve siyah moda ve siklikla ilgili
paketlerde kullanilir. Metal folyo, 6zellikle gurme yemeklerinde, kozmetik iiriinlerinde
ve liiks triinlerde hemen hemen her zaman yiiksek kalite ve maliyet goriintiisii saglar.
Kirmiz1 etiketler ve siseler kolali igecekleri ve sari tonikleri tanimlar (Meyers ve

Lubliner, 2003: 23-36).

Konuyu takiben inanglar ve tutumu tanimlayacak olursak tutum, olumlu ya da
olumsuz biligsel degerlendirmeler, bir kisinin bazi nesnelerine ya da diisiincelerine
yonelik duygular ya da egilimlerdir. Tutumlar diisiince siiregleri ve duygularindan

olugsmaktadir. Ayrica inanglari etkilemekte, inanglar da davranisi etkilemektedir.

Insanlar bir seyleri yapabilmek ve ogrenebilmek icin inang ve tutumlar
barindirmaktadirlar. Inanclar, bir seyler hakkinda betimleyici diisiince statiisiindedir.

Inanglar bilgi, diisiince ve inang iizerine kurulabilir.

Pazarlamacilar, insanlarin ¢ok ihtiya¢ duyulan {iriin ve hizmetler hakkindaki
inanglariyla biiyiik ol¢iide ilgilenmektedir. Bu inanclar marka imajin1 ve {irlinlerini
yaratir ve ona gore hareket eder. Uriin ve markalarin insandaki goriintiisii de inang ve

tutumlar1 olusturmaktadir.
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Tutum ve inanglarin tiiketici davranislar1 {lizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
Tiiketiciden, bir {irlinii, reklami1, markay1 sevip begenmemeleri istendiginde tutumlarin
ifade etmeleri istenir. Tutumlar, i¢ duygularin dig savunmasidir ve insanlarin nesnelere

olan egilimini yansitir (Kavas, et al, 1995: 112).

Reklameiligin asil amaci satis yapmak, amacg ise tiiketicilerin davranis ve
tutumlarini degistirmektir. Tutum, devam eden olumlu ya da olumsuz degerlendirmelere
dayanir; Bir nesneye bir tepkidir. Tutum, bir¢ok kisisel inangtan olustugu igin,
inanglardaki degisim tutumdaki degisimin temelini olusturur. Tiketici tutumunu
degistirmek i¢in oncelikle kisisel inanglarin1 degistirmek gerekir (Josephine, el al, 2008:
8).

Eger bir marka basarili olmazsa, yapilmasi gereken, o markaya karsi olumlu
tutumlari tesvik etmektir. Bu pazarlama miidiiriidiir; Tiketicilerin marka 6zelliklerine
kars1 olumlu diislincelerini degistirerek, tiiketicilerin sahip olduklari inanglarin goreceli
Oonemini degistirerek veya tiiketicilere marka hakkinda yeni inanclar ekleyerek (Lamb,

etal, 1992: 92).

Ikna edici iletisimin tiiketicilerin tutumlarin1 sekillendirmedeki etkisi
yadsinamaz bir 6neme sahiptir. Bu baglamda, iletisim siirecindeki her unsur tutumlari
belirler. Giivenilirlik, olasilik veya hedef grupla benzerlik, secicilik, kaynagin hedef
grup tarafindan uzman olup olmadigi gibi durumlara ek olarak, kaynak demografik,

psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklere uygun mesaj stratejilerinin belirlenmesinde
etkilidir.

Hedef kitlenin ve tiiketicilerin markaya kars1 tutumlarin1 sekillendirmede
onemlidir. Ayrica, mesajin yapisal ozelliklerinin ve mesaji olusturmak i¢in kullanilan
uyaranlarin, hedef kitlenin tutumlarini sekillendirmede 6nemli oldugunu not etmek
onemlidir. Kognitif tutum diizeylerini etkileyen rasyonel uyaranlarla birlikte, uyaranlar,
tehditler ve korkutucu uyaranlar ve koma uyarict tasiyan uyaranlar hedef kitleri

uyaracak sekilde kullanilir (Elden, 2009: 420).
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Son olarak 6grenme, satin alma karar siirecinde kisi davranislarinin olusumunda
ve yonlendirilmesinde rol oynayan onemli bir degiskendir. Ogrenme tutum, deger,

davranig ve sembolik anlam kazanmada 6nemli bir etkiye sahiptir.

Insanoglu satin alma duygusunu o&grenebilir. Pazarlamaci, marka satin alma
tutumunu ¢ok karmasik karar verme davranisindan alisiimis karar alma davranisina
dontistiirebildigi olgiide basarili olur. Bu, markaya ve tiiketiciye marka hakkinda bilgi
vererek miimkiindiir. Ogrenme davramsta kalic1 bir degisiklik olarak tanimlanabilir.

Ogrencilerin taniminda {i¢ 6nemli unsur vardir. Bunlar;

- Ogrenme davranissal bir degisimdir.
- Ogrenme, deneyim veya uygulamalardan gelir.

- Ogrenme sonucu edinilen davranis degisikligi kalicidir.

Ogrenme, ¢evreye uyum olarak da tanimlanabilir. Bir tiiketici, biitiin davranislarini
cevreye uyarlamak ve cevre tarafindan dislanmamak i¢in toplumun normlarini izler.
Ogrenme bilginin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar, bu yiizden bilgisiz 6grenme miimkiin
degildir. Thtiyag, amag ve ilgi, 6grenmenin gergeklesmesinde de onemli bir rol oynar.
Onlarsiz 6grenme miimkiin degildir. Ogrenme i¢in &nemli kosullardan biri genel

uyaniklik durumudur. Organizma uyarilmadigi siirece 6grenme istegi yoktur.

Kisiyi genel uyarilma haline getiren motivasyondur. Bu nedenle, pazarlamacilar
tiketici uyarimi i¢in bir 6dil vaat etmelidir. Bu 6diil tiiketiciyi 6grenmeye yOneltir

(Islamoglu, 2003: 57-60).
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2.4. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici satin alma davraniglari,“kisi ya da gruplarin ihtiya¢ ve beklentilerini
karsilayacak tecriibe, fikir, iirlinii segme ve satin alma, kullanma ve kullandiktan sonra
elden c¢ikarilmasini (ve bu siiregleri etkileyen faktorleri) iceren faaliyetler siireci”
seklinde tanimlanirken ayrica “tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarini karsilayabilecek
iriin ve hizmetlerin bulunmasi, se¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirmesi ve
sonrasindaki durumlari1 ile ilgili olaylarin tamamini ele alan siiregler” olarak da

aciklanabilir.

Tiiketici, ihtiyag¢ hissinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar bir dizi karar alir.
Bu kararlara satin alma karar siireci denir. Birincisi, tiiketici kendi ihtiyaglarinin
yozlagmasina duyulan ihtiyact hissediyor. Daha sonra bu ihtiyaci karsilayabilecek
alternatifleri belirler. Alternatiflerin listesini olusturduktan sonra, fayda-maliyet ve
uygunluk-zorluk agisindan degerlendirilirler. Bu degerlendirmeler ve se¢im sonucunda
tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart mal veya hizmetleri satin alir. Satin aldiktan sonra tiiketici

kendi kararin1 degerlendirir.

Tiiketiciler, " Dogru iiriinii, dogru yerde, dogru zamanda, makul bir fiyata, satin
aliyor muyum, yine aym irilinii alip, ayni iiriinden aliyorum " gibi sorular soruyorlar.
Sorgulamanin bir sonraki satin alma karari icin geri bildirimde bulunmasimi saglar

(Altunisik, et al, 2001: 67).

Tiiketici, satin alma siirecinde her zaman veya tiim satin alma faaliyetleri i¢in
satin almadan Once soru sorar. Cevaplar iirlinden diger Uriine degisir; 6rnegin tiiketici

stiper bir pazarda aligveris yapiyor ve bir seyler ariyor.

Tiiketici, meyve sularina ihtiyag duyulmasina ragmen satis promosyonunun
yapildig1 mesrubatlar icin satin alma islemi yapabilir; ¢iinkii satislar, digerlerine gore

alim yapmak i¢in dogru zaman olarak kabul edildi.
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Tiim insan eylemleri entelektiiel, duygusal ve davranigsal karar vermeye dayanir.
Karar verme biligsel bir siirectir ve genellikle bir problem ¢dzme becerisi olarak kabul
edilir. Aym1 zamanda karar verme, secenekler arasinda en dogru degerlendirmeyi

yaparak sona yaklagma siirecidir (Coban ve Hamamci, 2006: 393).

Tiiketici kararlar1 yalnizca hangi markanin segilecegiyle degil, ayn1 zamanda
markanin veya markanin / {iriinlin nereden alinacag ile ilgili olabilir. Bu nedenle, belirli
bir marka sadece fiyati, sekli veya fonksiyonel 6zellikleri nedeniyle degil, ayni1 zamanda
“iyi hissetmeme yardimci oluyor” veya “bu markayr sevdigim arkadaslar” gibi

nedenlerle de satin alinabiliyor (Hawkins ve ark. 2004: 120).

Tiiketici Satin Alma Davranisi, nihai tiikketicinin satin alma davranigini ifade
eder. Karar verme siirecinde, aligveris aliskanliklarinda, satin alma davranisinda, satin
aldig1 markalarda veya gittigi perakendecilerde bircok faktor, 6zellik, kisi ve tiiketiciyi
etkiler. Bir satin alma karari, bu faktorlerin her birinin sonucudur. Bir birey ve bir
tiketici kilttrt, altkiltirii, sosyal smifi, tyelik gruplar, ailesi, kisiligi, psikolojik
faktorleri vb. tarafindan yonetilir ve sosyal ve toplumsal ¢evresinin yani sira kiiltiirel

egilimlerden etkilenir.

Miisterilerini etkileyen faktorleri belirleyerek ve anlayarak, markalar, hedef
tiiketicilerini diistinme ihtiyaglar1 ve ihtiyaglar1 dogrultusunda daha verimli bir strateji,
pazarlama mesaj1 (Egsiz Deger Teklifi) ve reklam kampanyalar1 gelistirme firsatina
sahiptir. Misterilerinin ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamak ve satiglari artirmak igin bu

stratejiler olduk¢a dnemlidir.

Tiiketici satin alma davranigi, isteklerinin yerine getirilmesi i¢in mal ve

hizmetlerin sec¢imi, satin alinmasi ve tiiketilmesi anlamina gelir.
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Tiiketici davraniginda yer alan farkli siirecler vardir. Tiiketici baslangigta hangi
mallan tiiketmek istedigini bulmaya galigir, sonra yalnizca daha fazla fayda vaat eden
mallar1 seger. Tiiketici, mallar1 segtikten sonra, harcayabilecegi mevcut paranin bir
tahminini yapar. Son olarak tiiketici, emtialarin gecerli fiyatlarin1 inceler ve tiikketmesi
gereken emtialar hakkinda karar alir. Bu arada, tiiketici satin alimlarini etkileyen sosyal,

kiiltiirel, ekonomik, kisisel ve psikolojik gibi diger faktorler de vardir.

Bir tiiketici karari, satin alinacak mal veya hizmet tiiriine gore degisir. Ornegin,
tilketicinin yiyecek satin alma, giyim veya bilgisayar satin almadaki davranislart ayni
degildir. Belirli aliskanliklarin sonucundan daha az c¢aba harcayarak satin alinan
yiyecekler. Ote yandan, bir bilgisayar alirken, fiyatin ayrmtilari, édeme kosullari,

nitelikleri, markalar1 aranir (Yiikselen, 2000: 88).

Pazarlama kavramini benimseyen isletmelerde, pazarlama yoneticisinin temel
gorevi, hedef pazar iireticilerini belirlemek ve satin alma davraniglarini incelemektir.
Pazar, bireysel ihtiyaglar1 karsilama egiliminde olan ve tiiketimi iirliniin tiiketimi olan

son kullanici olan tiiketim mallar1 pazaridir.

Bu pazar ayn1 zamanda tiiketim piyasasi olarak da adlandirilir, ¢iinkii satin alma
amaci nihai tiiketimdir. Tiiketici, bireysel gereksinimleri belirleyen, mal veya hizmetleri

satin alan ve kullanan kisidir.

Tiiketicilerin satin alim siirecinde farkli davraniglar vardir (Assael, 1987). Aktor
lideri olmak i¢in ¢aba gostermektedir. Bu kuruluslarin endiistri lideri olabilmesi i¢in
miisterilerinin gereksinimlerine hakim olmalar1 gerekir. Bu ¢alismanin amaci, Giiney
Afrikamin Johannesburg sehrinin dogusunda bulunan Kempton Park bolgesinde

dayanikli ev esyalarinin tiiketici satin alma davranisini etkileyen ana faktorleri tespit
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etmektir. Calismanin bulgular, dayanikli ev {riinleri imalat¢ilarina {irtinlerini
tasarlarken ve gelistirirken etkileyen faktorleri gosteren bir gosterge saglayacaktir. Bu
caligmada tespit edilen etkileyen faktorler arasinda iiriin kalitesi, tirtin 6zellikleri, liriin

maliyeti, marka itibari, reklam ve dnceki deneyimler yer almaktadir.

Tiiketici satin alma davranislari igerisinde karmasik satin alma davranislarindan
bahsedebiliriz. Bu davranis bi¢imi, yiliksek diizeyde miisterinin ilgisinin satin
alinmasidir. Markalar arasinda 6nemli farkliliklar vardir (Yiikselen, 2000: 88). Tiiketici
mevcut irliin markalar1 arasinda 6nemli farkliliklar oldugunun farkindaysa, satin
alinacak mallar pahali ise sik sik alinmaz ve riskli ise karmagik satin alma davranisi

hakkinda konusabilirler.

Bu bakimdan, miisterinin iiriin sinift hakkinda fazla bilgisi yoktur. Satin alma
siirecinde bazi zorluklar yasanmistir, ¢linkii mallar hakkinda bilgi edinmek zaman alict
bir islemdir (Simsek, 1990: 46). Ornegin, bir araba satin alan biri, arabada ne tiir
ozellikler istedigini bilemeyebilir. Tiiketici bu konuda biraz aragtirma yapmadiysa, iiriin

Ozelliklerinin kendisi i¢in bir anlami1 yoktur.

Satin alma davraniglarindan devam edecek olursak uyumsuzluklar1 azaltabilme
satin alma davranis1 konusunada deginmeliyiz. Tiiketiciler bazen satin almak icin biiyiik
miktarda ihtiyag duyarlar, ancak mallar veya hizmetler arasindaki biiyiik farklari
anlamadilar. Yiiksek ihtiyag, gercekte satin alma igleminin pahali, nadir ve riskli oldugu

gercegine dayanmaktadir.

Tiiketici, hangisinin uygun oldugunu bulmak igin aragtirma yapacak, ancak
oldukca hizli bir sekilde satin alinacaktir. Dolayisiyla marka farkliliklar1 g6z 6niinde
bulundurulmaz. Ornegin, bir hali almak bunlardan bir tanesidir. Alici, belirli bir fiyat
kategorisindeki tiim halilarin ayni oldugunu disiinebilir. Hali satin alindiktan sonra,
halinin bazi rahatsiz edici 6zelliklerini fark ettiginden veya diger halilarla ilgili baz1 iyi

seyler duydugundan tiiketici rahatsiz olabilir.
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Uriin satin alindiktan sonra memnuniyetsizlik hissi meydana gelir ve tiiketiciyi
satin alma konusundaki tercihini sorgulamaya yonlendirir. Bu daha ¢ok, drnegin bir ev

ya da araba satin almak gibi 6nemli tedarik faaliyetlerinde gerceklesiyor.

Satin alma islemi tamamlanmis olsa da tiiketici rekabet¢i tirtinler hakkinda
arastirma yapmaya devam edecektir. Tiiketici, s6z konusu iirinii kullanmaya
basladiginda ve faydalarin1 veya zararlarini tecriibe ederken, bu, segilen tiriinde yiiksek

bir memnuniyet orani veya memnuniyetsizlikle sonuglanabilir.

Aligkanlikla satin alma davranisi ise diger Onemli bir satin alma davranis
bi¢imidir. Belirli marka farklarinin bulunmamasindan dolay1 ¢ok az iiriin ¢ok az dikkate
alinarak satin alinmaktadir. Ornegin; tuz. Tiiketiciler bu kategoride alisverislerini daha
az kasith olarak yapiyorlar. Tiiketiciler siirekli ayn1 markay1 satin aliyorsa, bu giiclii
marka sadakatin bir sonucu degildir, ancak tiiketicilerin onu satin almaya aliskin
olmalarimin nedenidir. Tiiketicilerin genellikle satin aldiklart diisiik fiyatli {rtinler

hakkinda ¢ok az diisiindiikleri bilinmektedir (Tasytirek, 2013: 65).

Pazarlamacilar, daha az diisiiniilmiis bir Uriinii ¢ok 1yi diisiiniilmiis bir {riin
yapmak icin dort teknik kullanirlar. Ik olarak, iiriin ile dis macununun dis ¢iiriimesini
onledigi gibi, yiiksek oranda diisiiniilen bir konu arasinda bir baglanti vardir; ikincisi,
tiiketicinin uykularin1 yuvarlamasi gereken sabahin erken saatlerinde bir kahve markasi
reklammin yayinlanmasi gibi iirlinde disiintilen kisisel bir durumla baglantilidir.
Ucgiinciisii, reklam kisisel degerlerle ilgili giiclii duygulari veya ego savunmasini
uyandiracak sekilde tasarlanabilir. Dordiinciisii, bir tiriine daha az ilgi gosterdigi i¢in,
pazarlamacilar iirlin hakkinda basit bir alkolsiiz i¢ecek takviyesi gibi dnemli bir 6zellik

ekleyebilirler (Kotler, 2000: 178).

48



Alkolsiiz igecekler satin almak icin ekonomiktir ve ¢ok fazla diisiinmeye gerek

yoktur ve bunlara daha az zaman harcar.

Mesrubat {ireticisi Coca-Cola Company, 1997 yilinda "imajin higbir anlami
olmayan" {iriine bir anlam atfetmek i¢in 1997 yilinda "susuzlugunuza uyun" sloganiyla
Sprite iirliniinii piyasaya siirdii. Mesrubat tiiketicilerine mesaj ifade etmek Sprite, serin
ya da korkak gdriinmeniz gereken bir iiriin degil, herkesin rahat etmesi i¢in rahat olmasi

gerekiyor.

Son olarak agiklayacagimiz satin alma davranis sekli ise ¢esitlilikle satin alma
davranisidir. Bu gibi satin almalarda tiiketiciler sik stk marka degistirmekte, fazla
arastirma yapmadan bazi inanglara dayali olarak bir {iriin segmekte ve kullanim
esnasinda degerlendirmektedir (Simsek, 1990: 47). Ornegin, tiiketicinin cerezler
hakkinda bazi inanclar1 vardir; degerlendirme yapmadan bir ¢erez satin alir ve markay1
tiriin tliiketimi sirasinda daha fazla degerlendirme firsati bulur. Bir sonraki ¢erez alma
istegi geldiginde, almak istedigi cerez gesidi degisiklik gdsterebilir. Uriin gesitliligi satin

alma siirecinde 6nem kazanmaktadir (Kotler, 2000: 178).

Cesitlilik arayan satin alma davranisi, tiikketicinin her zaman yeni tat, yeni yer ve
yeni deneyimler aradigi maceract davranis tiirii olarak tanimlanabilir. Marka sadakati
hala gecerli olabilir, ancak yeni iirliinler ve bir ozellik, 6rnegin bir Apple IPhone

kullanicisi gibi tiiketici i¢in bir zorunluluktur.

Her zaman Apple sirketi yepyeni bir model baslatti ancak ftriindeki yeni
ozellikleri ve sekli ile tiiketici eski siirimden daha yeni bir modele gececek ve bu

davranig yeni Apple modelini alip almaya devam edecektir.
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2.5 Tiiketici Satin Alma Davramsi Siireci

Tiiketici, ihtiyag¢ hissinden satis sonrasi degerlendirmeye kadar bir dizi karar alir.
Bu kararlara satin alma karar siireci denir. Birincisi, tiiketici kendi ihtiyaglarmin

yozlastirilmasi ihtiyacini hissediyor.

Sonra bu ihtiyaci karsilayabilecek alternatifleri belirler. Alternatiflerin listesini

olusturduktan sonra, fayda-maliyet ve uygunluk-zorluk agisindan degerlendirilirler.

Bu degerlendirmeler ve se¢im sonucunda tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari mal veya
hizmetleri satin alir. Satin aldiktan sonra tiiketici kendi kararin1 degerlendirir.
Tiiketiciler, " Dogru {iriinii, dogru yerde, dogru zamanda, makul bir fiyata, satin aliyor
muyum, yine ayni triinden aliyorum " gibi sorular soruyorlar. Sorgulama yinelenen
satin alma siireclerinde alinacak karar agisindan geri bildirim olma 6zelligi vardir

(Altunisik, et al, 2001: 67)

Tiiketici, satin alma siirecinde her zaman veya tiim satin alma faaliyetleri i¢in
satin almadan 6nce soru sorar. Cevaplar {iriinden diger iiriine degisir; 6rnegin tiiketici
siiper bir pazarda aligveris yapiyor ve bir seyler ariyor. Tiiketici, meyve sular
gerektigine ragmen satis promosyonunun yapildigi mesrubatlar i¢in satin alma islemi
yapabilir; ¢iinkii satiglar, digerlerine gore alim yapmak i¢in dogru zaman olarak kabul
edildi.

Tiim insan eylemleri entelektiiel, duygusal ve davranissal karar vermeye dayanir.
Karar verme bilissel bir siirectir ve genellikle bir problem ¢6zme becerisi olarak kabul
edilir. (Coban ve Hamamci, 2006: 393).

Tiiketici kararlar1 yalnizca hangi markanin segilecegiyle degil, ayn1 zamanda
markanin veya markanin / {irliniin nereden alinacagi ile ilgili olabilir. Bu nedenle, belirli

bir marka sadece fiyati, sekli veya iglevsel 6zellikleri nedeniyle degil, ayn1 zamanda “iyi
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hissetmeme yardimc1 oluyor” veya “bu markay1 sevdigim arkadaslar” gibi nedenlerle de

satin aliabiliyor (Hawkins ve ark. 2004: 120).

Nike adinda bir Amerikan spor giyim markasi, 1988 yilinda, sporculara basar1 ve
basar1 i¢in daha fazla calismak i¢in eklenmis olan “Just Do It” sloganini baslatti.
Tiiketicilerin Nike't segcmesinin nedeni, sadece fiyat etiketi veya tirlinler degil, ayni

zamanda kazananlar gibi yaratilan marka 6zveri imajiydi.

Tiiketici davranisi karmagiktir ve bircok degiskenden etkilenir. Pazarlamacilarin,
tilketicilerin piyasada etkili olabilmeleri, rekabet avantaji kazanabilmeleri ve tiiketici
talep ve ihtiyaglarimi karsilayabilmeleri i¢in giinliik yasamlarinda ne gibi davranmislar
bulundugunu aciklayan satin alma karar siirecini anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketici
satin alma karar siirecine gore, tiiketiciler satin alma problemini ¢6zerken yasadiklari

zihinsel ve duygusal durumlar1 yeniden kesfediyorlar (Tek, 1997: 212)

Tiiketim, mal veya hizmet alimindan Once ve sonra baslayan bir siirectir.
Tiiketim i¢in satin alma karar siireci; Bir tiiketicinin, bir mal veya hizmeti satin
aldiginda, bir tiriin veya hizmet i¢in bir tiiketicinin gereksinimlerini ilk anlayana kadar,
sectigl, degerlendirdigi ve satin alma karar1 aldig: siirectir. Tiiketici, daha once sahip

oldugu bir yozlasmaya duyulan ihtiyaci hissediyor.

Daha sonra bu ihtiyaci karsilamak i¢in ihtiya¢ duyabilecegi alternatifleri belirler.
Alternatiflerin listesini olusturduktan sonra, bunlari maliyet avantaji ve uygunluk
zorlugu agisindan degerlendirir. Degerlendirmenin amaci, alternatiflerden hangisinin su

an i¢in tiiketiciden daha avantajli oldugunu belirlemektir.

Satin alma karar asamas1 miisteri i¢in ¢esitli asamalardan olusmaktadir. Bunlar
bilgi ulasimi, alternatiflerin degerlendirilmesi, problem tanimlama, satin alma ve alim

stirecinden sonra olugacak davranislar olarak tanimlanabilir. Goriildiigli gibi, satin alim
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stireci aslinda tedarik edilmeden ¢ok Once baslamis ve uzun bir siire sonra satin alma

isleminin basarili olmasidir.

Satin alma davranis siirecinde problem ¢o6ziimii olduk¢a onemlidir. Satin alim
stireci, alict bir problemle veya birseye ihtiyag duydugunu anladigi zaman baslar
(Kotler, 2000: 179). Isletmeler, hisse senedi sikintisin1 ddeyerek ve alarak hayatlarina
devam ederler. ihtiyag, bir seyin eksikligini hissetmektir (Altunisik, el al: 2001: 56). Bu
ihtiyag, i¢ veya dis darbeler tarafindan etkinlestirilebilir. Ilk durumda, achgn,

susuzlugun, vb. esigine yiikselenlerin normal ihtiyaglar1 uyarilir.

Ikinci durumda, harici bir itici bir ihtiyaci uyarir. Aclik hissi, bir firinin éniinden

gecen kisi taze pismis ekmek gordiigli zaman canlanir.

Bagka bir kisi, komsusunun yeni arabasina hayrandir veya bir Hawaii bayrami
ilanindan etkilenir ve oraya gitmek ister. (Kotler, 2000: 179) Bir ¢ocugun dogumu, bir
okulun baslangic1 ve evliligin hepsi yiyecek, giyecek ve hatta yeni bir ev gerektiren
olaylardir. Oncelikler olusturulabilir veya yerlestirilebilir veya alisveris listesi daha

uzun olabilir (Dubois, 2000: 230).

Pazarlama uzmanlar, tiriinii alacak kisi veya gruplarini ihtiyaclarini kargilamak
icin markalarmin tamamen neyle ilgili oldugunu anlamak i¢in Maslow'un ihtiyaclar

hiyerarsisini kullanir. (Duncan, 2005: 147).

Sorunu belirleme asamasi, tiiketicinin satin alma ve satin alma davranigsinin

gerekliligini kabul etmemesiyle sona ermektedir (Dubois, 2000: 230).

Tiiketici i¢in bilgi arama ve bilgiyi edinme siireci satin alma siirecinde oldukga
etkilidir. Tiiketicilerin karar vermesine yardimci olacak olan kitle iletisim araglarini ve

kamu kaynaklarini igerir. Belirtilen bilgi kaynaklarmin etkisi ve Onemi, {irlin
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kategorisine ve tiiketicilerin 6zelliklerine gore degisecektir. Genel olarak, tiiketiciler
tirtinler hakkinda daha ¢ok reklamlar gibi ticari kaynaklardan daha fazla bilgi alsalar da,
yine de en etkili bilgi kaynagidirlar (Kotler ve Armstrong, 1997: 193).

Bilgi arama siirecinde, konular arkadaslarla ve tanmidiklarla tartisiliyor; bilgi
tiiketici dergilerinden ve internet kaynaklarindan toplanmaktadir. Pazarlamaci, bilgi
edinme asamasinmi bilgilendirmek ve dikkatle planlanmis reklamlar yayinlamak gibi
faaliyetlere katilir. Pazarlamaci tarafindan génderilen mesajlar tiiketici tarafindan ileride

kullanilmak tizere saklanir (Kotabe, 2001: 88).

Tiiketici, fiyat, 6deme kosullari, kullanim sekilleri, markalar, garanti kosullar
vb. gibi farkli mal ve triinlerin 6zellikleri hakkinda fikir sahibi olduktan sonra farkli bir

stirece gegmeye hazirdir (Tasytirek, 2013: 68).

Satin alma siirecinde alternatifler degerlendirilmelidir. Ihtiyacin ne olduguna
karar verildikten sonra, memnun olmak igin alternatif yollar aramak gerekir. Bu
karmagik silire¢ esnasinda, alternatifleri secerken, farkli degerlendirme kriterleri
belirlenmelidir. Ornegin, bir spor salonu secerken konum, fiyat veya temizlik énem
kazanmaktadir. Miisteri bu noktada kendi onceliginin hangisi olduguna karar vermelidir

(Wells ve Prensky, 1996: 40).

Tiiketiciler, hangi iiriiniin hangi 6zelliklerin en uygun oldugunu diisiindiikleri
kadar, her iirlinlin kendileri i¢in ne kadar 6dnemli oldugu konusunda farkli 6zelliklere

sahiptir (Kotler, 2000: 180).

Biitiin segenekler incelendikten sonra, tiiketici hangi iiriinii alacagina karar
verecegi asamaya yani satin alma asamasina gelmis olur. Tiiketici davranigi konusunun
kalbi burasidir. Uriine duyulan ihtiya¢ miktar ve iiriinii alacak kisinin istegi bu noktada

onem kazanir (Wells ve Prensky, 1996: 40).
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Satin alma karar1 ve arzusu sirasinda asagidaki faktorlere dikkat etmek gerekir;

Ilk faktor digerlerinin tutumudur.

Bir kisinin tercih ettigi bir alternatifin tutumunda, bir baskasinin alternatifine
olan olumsuz tutumun yogunlugu ve tiiketicinin digerinin isteklerine ayak uydurma

motivasyonu bu asamada énemlidir.

Digerinin irlin hakkindaki olumsuz diisiincesinin yogunluguna ve o kisinin
tilketiciye olan yakinligina bagl olarak, tiiketicinin satin alma istegini degistirebilecek.
Aksi takdirde dogrudur. Ikinci faktér beklenmeyen durumsal faktdrlerdir. Satin alma
istegini degistirmek icin ¢iktilar. Is kaybi, bagka bir iiriin satin alma ihtiyaci daha
acildir, magazadaki satig¢1 hareketleri tiiketiciyi satin almaktan vazgecebilir (Tagytirek,

2013: 70)

Arastirmalar, reklamlarin tiiketicileri {iriinii yalnizca bir kez test etmeye tesvik
ettigini ve iriinii yeniden satin alan kalitenin Uiriin veya hizmetin kalitesi oldugunu

gostermistir (Uniivar, S., Kiling, C., Gk, H. S., & Salvarci, S. (2018).

Tiim bu siireclerden sonra satin alma sonrast davranis siirecide incelenmelidir.
Tiiketiciler, satin alma kararindan sonra genellikle satin alinan iiriin hakkinda duyulan
memnuniyet veya memnuniyetsizlik duygusu hissederler. Memnuniyet beklenti ile
ilgilidir. Ornegin, tiiketiciler banka memurlarinin kendilerine karst samimi olmalarmi

bekliyorlarsa, banka memurlarinin igten olmalar1 kosuluyla memnun olacaklardir.

Memnuniyet siibjektif bir konudur. Ayni kafede, ayn1 yemegi yiyen iki farkli

tiiketici, beklentilerine bagli olarak ortaya ¢ikan yiyecege ¢ok farkli tepkiler verebilir.
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2.6. Kadin Tiiketiciler

Cinsiyet kategorisi biitiin toplumlarda énemli bir sosyal kategoridir. Bu kategori

tiikketici davranislarinda belirgin sekilde farklilastirict bir 6neme sahiptir.

Halen erkek egemen bir toplumuz ve aslinda diinyanin gelismis iilkelerinde de

bu durum cok farkli degildir.

Kadinlar yasalar oniinde esit sayilsalar da sosyal ve ekonomik alanlarda bazi
haksizliklarla ve esitsizliklerle kars1 karsiya kalabiliyorlar. Bir¢ok konuda halen
kadinlara pek s6z hakki taninmamaktadir yani ikinci planda kaldiklar1 gergegi ortadadir.
Ozellikle is hayatinda yoneticilerin biiyiik cogunlugu erkeklerden olusmaktadir. Fakat

tiim bunlara ragmen her gecen giin daha ¢ok kadin ¢alisma hayatina katiliyor.

Son yillardaki sosyal ve ekonomik degismeler ve gelismeler sonucunda kadinlar
iireten ve tiiketen toplumunun ¢ok 6nemli bir pargasi haline gelmislerdir. Global olarak
bakarsak, gelismis ve gelismekte olan tiim iilkelerde kadinlar sosyal ve ekonomik olarak
etkin ve giiglii bir kimlik sahibi olmaya baslamislardir. Yani kadinlarin is hayatinda
etkinlikleri artmis, ekonomik 6zgiirliikkleri olusmustur. Daha fazla iireten ve tiiketen bir

yapiya sahip olmuslardir.

Diinyanin hemen hemen her iilkesinde satin almadaki kararlarinin ¢ok biiyiik bir
kismin1 kadinlar vermektedir. Kiiresel ¢apta kadinlarin toplam harcamalar1 20 trilyon
dolara ulasmistir. Otomobilden saglik harcamalarina toplam tiiketim harcamalarinin
%385 ini kadmnlar gergeklestiriyor. (www.m2w) Hatta kadinlar yalnizca kendi bireysel
satin alma kararlarin1 vermekle kalmiyor, esinin, ¢ocuklarinin ve genel olarak ailenin

nerdeyse biitiin satin alma kararlarini belirler.

Ailede paray1 kazanan veya daha fazla kazanan erkek olsa bile genellikle evin
biitcesi kadin tarafindan yonlendirilmektedir. Kadinlar erkek tiiketicilere gére cok daha

sik ve daha fazla zaman ayirarak tiiketim yapmaktadir.
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Biitlin diinyada oldugu gibi iilkemizde de kadinlarin isgiicline katilim sayist ve

oranlar1 yeterli olmamakla beraber yildan yila artig gostermektedir.

Uretimde sdz sahibi olmaya baslayan ve ekonomik giicleri artan kadinlarin
tiketim harcamalar1 ve satin alma davraniglart da degismektedir. Tiirkiye yillik
istatistiki verilere gore, 2009 yilinda kadin calisanlar /isverenlerin sayisi toplamda
5.871.000 iken 2013 yilinda, bu rakam 7.641.000, isgiiciine katilim oran1 2009 yilinda
%26 iken, 2013 yilinda %30,8 olmustur.

2013 yilinda, ticretli, maash veya yevmiyeli kadin ¢alisanlarin sayis1 4.322.000,
isveren olarak calisan kadinlar 94.000, kendi hesabina ¢alisan kadinlar 822.000, ticretsiz
aile is¢isi olarak ¢alisan kadinlarin sayisi ise 2.403.000’tir. Ekonomik faaliyet alanlarina
gore kadin ¢alisan ve isverenlerin % 47,7’si hizmetler sektoriinde, % 15,3’ sanayi

sektorlinde, %37’si tarim sektoriinde calismaktadirlar. (Turkey’s Statistical Yearbook,

2013: 185).

Gilinlimiiziin rekabet ortaminda, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama cabalar
cok hizli bir sekilde satislari, pazar paymni ve karlari arttirmaktadir. Ciinkii kadin
tilketiciler, tiim tiiketici satin alma kararlariin %85’ini almakta veya etkilemektedir.

(Ozdemir, Tokol, 2009: 1)

2.7. Kadin Tiiketicilere Yonelik Pazarlama

Pazarlama da birgok sirket pazarda biiyiik bir kisim kazaniyor olsa da, kadina
yonelik yapilan pazarlama stratejileri ¢ogu zaman ise yarar bulunmaktadir. Ilk olarak
firmalarin kadinlarla daha iyi baglanti kurabilmesi ve pazarlama yapabilmesi icin

izlenecek bes temel ipucu vardir.
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[lki kadinlarin psikolojik profilidir. Kadmlar gercekten o kadar karmasik
degillerdir. 60 yillik psikolojik ve endiistri arastirmalarini sistematik olarak inceledikten
sonra, kadmlarin demografik 6zelliklerine, satin alma davraniglarina veya tutumlarina
bakilmaksizin goreceli olarak kiigiik bir profil grubuna ayrilabilecegi goriilmiistiir. Iste

bu profillerin birer 6zeti asagidaki gibidir:

* Profil 1: Caliskan, Aktif, Iyimser: Basariya deger verir ve digerleri hakkinda iyi bir
izlenim birakir. Bu tiir bir kadin yogun bir yasam slirmektedir ve yapilacaklar listesini

dikkatle yonetmektedir.

* Profil 2: Besleyici, Muhafazakar: Ailesi ve i¢ ¢evresi lizerine yogunlagsmistir. Bu kadin

dikkatli bir spender ve ailesine veya evine uygun triinlere ilgi duymaktadir.

* Profil 3: Planlayici, Memnun, Sonu¢ Odakli: Bu tiir bir kadin 6ngoriilebilir. Sert veya
esnek goriinebilir, ancak rutinler gereksiz kararlarin dagilmasindan kurtulmasina ve

stresi en aza indirmesine yardimei olmaktadir.

* Profil 4: Yalniz, Stresli, Belirsiz: Yagamin momentumuna ayak uydurmaya ¢alismanin
stresiyle ugragsmakta ve baskalarindan onaylama ihtiyacit duymaktadir. Savurgan olacak,

ama israf etmeyecektir.

* Profil 5: Agik, Sosyal, Giden: Bu kadin bir tecriibe bagimlisi. O yiiksek enerjili bir
zevk arayan tiplerdendir. Denemeye ve almaya agiktir ama dikkatini ¢ekmek igin

yarisma yapmak ve 6nde oldugunuzu gostermek gerekmektedir.

Ikincisi ise kadmlarm davramisini neyin motive ettigini bilmektir. Kadinlari
gercekten motive eden sey nedir? Gergekten de, kadinlar kendi degerleri, aliskanliklar

ve kisilikleri tarafindan yonlendiriliyor. Onun i¢in neyin énemli oldugunu, giin i¢inde
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ne yaptigini ve onu essiz kilan seylerin isletmelere kadinlara deger vermesini ve satin
alma davranigimi etkiler. Markalar veya iriinler bayanlarin degerlerine nasil uyum
gostermelidir? Uriinii kullanma durumu onun hakkinda ne sdylemektedir? Marka imaj1
kisiligini ne kadar iyi yansitmaktadir? Bu sorular1 cevaplayabilmek stratejinin anahtari

gorevini gormektedir.

Ucgiincii ipucu ise geleneksel pazar arastirmasi disinda diisiinmektir. Geleneksel
pazarlama arastirmasi, her ikisi de bilingli beyinde merkezlenmis olan hatirlama ve dile
dayanmaktadir. Kadinlara yonelik pazarlamay1 gelistirmek i¢in bilingaltini anlamamiz
gerekse de, geleneksel pazarlama arastirma tekniklerini kullanarak sadece bunu

yapmamiz ger¢ekten imkansizdir.

Kadinlar1 zorlayan seylerle ilgili daha derin ig¢goriileri ortaya g¢ikarmak igin,
geleneksel pazarlama arastirmalarini katilimcilarin bilingaltin1 daha iyi yakalamak igin

diger yaklasimlarla harmanlamak 6nemlidir.

Dordiincii ipucu ise kadinlar i¢in 6nemli olan niianslar1 anlamaktir. Cok az
sayida sirketin kadinlara basar1 pazarlamasi yaptigi agiktir. Bazi sirketler denemekle

korkmakta, bazilari ise sadece zayif bir is yapmaktadirlar ve gerek duymamaktadirlar.

Son Onemli nokta ise pazarlama seklini degistirmek ve doniistiirmektir.
Kadinlar1 neyin motive ettigi konusunda bilgiye sahip olmak olduk¢a 6nemlidir. Ayrica

Ogrenilen bu bilgileri pazarlama yontemlerine uygulamak gereklidir.

Hedef kitleyi anlamak ve arastirmak pazarlama konusunda en Onemli
noktalardan biridir. Pazarlama konusunda rakiplerden farkli adimlar atmak igin

tilkketiciden ilham almak belirleyici bir unsur sayilabilir.
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Alice E., Courtney ve Sarah W. (1971), kadinlarin dergi reklamlarindaki roliinii
incelemek i¢in farkli dergilerde arastirma yapmis ve basili reklamlarin kadinlar1 ¢aligma
rollerinde nadiren gosterdigini ortaya koymustur. Bagimsiz olarak yalnizca ucuz alimlar

i¢in goriiniirler ve pahali alimlar i¢in erkekler reklamlara katilir.

Davis., (1971), satin alma etkisinin Olglimii i¢in yakinsak ve ayirt edici

gecerliligi belirlemek i¢in ¢cok 6zellikli bir ¢oklu yontem yaklasimi onermistir.

Bulgulari, Blood ve Wolfe endeksi ile hem esler hem de esler icin yedi otomobil

karar1 arasinda nispeten yliksek korelasyonlar oldugunu géstermektedir.

Harry Davis L., (1970), kar1 koca rollerinin algilarindaki kapsamini analiz etmek
icin tiiketici satin alma kararinda kari koca rollerinin boyutlarini incelemek icin
otomobil ve mobilya se¢mistir. Caligmasi, otomobil alim kararindaki etki ile mobilya

alimindaki etki arasinda ters bir iliski oldugunu ortaya koydu.

James C., (2012) segilen dayanikli, Buzdolabu, iki Tekerlekli Sandalye, Camasir
Makinesi ve Televizyonda kadinsi rol ve aile alim kararlarini inceledi. Caligmasinin,
kadinlarin bu tip {riinleri alim siirecinde 6nemli bir etkisi oldugunu, eslerin televizyon

aliminda hakimiyetinin ve iki tekerlekli eszamanli olarak var oldugunu ortaya koydu.

Jeffrey (1971) calismalarinda, tiiketici karar siirecinde risk yonetimi roliiniin
calisilmasindaki kilit degiskenlerden birinin kendine giliven oldugunu belirtmektedir.
Satinalma sec¢imi kararlarin1 ¢6zme problemini ¢ozerken, diisiik Ozgliven sahibi

tiikketiciler savunmaci veya kararsiz olacaktir.
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2.8.

Joseph N. Fry ve Fredrick H. Siller (1970), yaptiklar1 caligmada, calisma
aligkanlig1 ve orta sinif ev kadinlarinin satin alma karar siireglerindeki unsurlari, simiile
edilmis bir aligveris davranisinin goreceli olarak kontrol altinda tutuldugu kosullar
altinda karsilastirmustir. iki sosyal smif i¢in yapilan arama, marka tercihi ve anlasma
duyarliligt Onlemlerinin karsilagtirilmasi, aligveris simiilasyonu sirasinda gozlenen

davraniglarda oldukga yiiksek derecede benzerlik oldugunu ortaya koymaktadir.

Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar:

Kadin tiiketicileri isletmeye miisteri olarak kazandirmak i¢in oncelikle kadinlari
anlamak, onlarin degerlerine, 6zelliklerine bakmak, dogru iletisimi kurmak ve onlara
kendilerini 6zel ve ayricalikli hissettirmekten geger. Nitekim kadinlarin en ¢ok sikayet
konusu, kendilerinin kadin olarak, birey olarak ve hatta tiiketici olarak

anlasilmadiklaridir.

Is diinyasinda ne isletmelerin ne reklamcilarin ne ydneticilerin kadinlar1 anlama
noktasinda yetersiz kaldiklar1 asikardir. Kadinlarin gittikce biliyliyen ve gliglenen
tiketici kitlesi olmaya basladiklarin1 gorerek, pazarlama diinyasinin kadinlar i¢in

ayricalikli calismalar yapmasi 6nem arz etmektedir.

Barletta (2003: 46), insan iligkilerinde erkeklerin bireysel, kadmnlarin toplumsal
davraniglar1 benimsedigini, erkeklerin iligkilerde kazanan taraf olmay1 istemesine karsin
kadinlarin ictenligi tercih ettiklerini, erkeklerin dogal sosyal diizeni hiyerarsik olarak
kabul edip, bu hiyerarside en iistte olmay: istedigi, kadinlarin bu piramitte en iistte
yalniz olmaktansa c¢evrelerinde bir arkadas grubu olusturmayr istediklerini

soylemektedir. ( Ozdemir ve Tokol, (2009: 28)
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Erkeklerde “ben” olgusu geliskinken kadinlar kendilerini toplulugun bir bireyi
bir parcasi olarak goriirler, yani “biz” olgusu gelismistir. Insani iliskilere daha ¢ok 6nem
verirler ve fedakarlik ve sorumluluk hisleri giicliidiir. Erkekler sorunlarini kendi
baslarina ¢ozmeye egilimlilerken kadinlar sorunlarini sadece ¢oziim igin degil
kendilerini iyi hissetmek adina bile olsa paylasirlar, aktarirlar. Kadinlara yonelik iiriin,
reklam, tanitim gibi pazarlama bilesenlerinin bu konulara dikkat ederek tasarlanmasi ve

planlanmas1 gerekmektedir.

Erkekler rekabetgi bir tutuma, kazanmaya odakli iken, kadinlar insan odakli,
samimiyete odaklidirlar. Kadin tiiketicileri etkileyebilmek, ikna edebilmek igin onlarin
tizerinde durdugu, 6nem verdigi, inandig1, hoslandig1 unsurlarin dikkatle ele alinmasi
gerekmektedir. Mesela kadinlar, ¢ocuklarinin iyi yetistirilmis olmast ve basarilariyla
gurur duyarlar. Diizenli ve temiz bir evlerinin olmasiyla da oviiniirler. Dig goriiniise
onem verirler, giyim, miicevherat, sa¢ vs. gibi. Sadece kars1 cinse giizel goriinmek icin

degil bunu kendileri i¢in de dnemserler.

Cevresel sorunlara kars1 daha hassastirlar, onlar diinyay! yasanabilir bir yer
haline getirmek ideali igindedirler. Isletmelerin sosyal sorumluluklarmi ve gevre dostu
olma ile ilgili stratejilerinde kadin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 6nemli bir role
sahiptir. Kadimnlar 6viinme ve kibir gibi davranislardan hoslanmazlar ve eger
calistyorlarsa islerini severek ve inanarak yaparlar. Erkekler de yalmizliktan, yalniz

olmaktan hoslanmazlar ama kadinlar hi¢ hoslanmazlar.

Ulkemizde de kadin tiiketiciler gittikge artan bir mali ve etkin bir giicle hayatin
icine katilmaktadirlar. Kadin tiiketiciler, duygusal 6zellikleri nedeniyle, heyecan duyma,
sevgiyi aski ifade etmenin bir yolu olarak gérme, macera gibi gérme, baskalarin1i mutlu
etme istegi, zevk alma gibi nedenlerle aligveris yapabilmektedirler. Kadinlarin hedonik
davranig sergilemeleri igletmelerce iyi analiz edip pazarlama stratejisi ve satig taktikleri

belirlenmesinde 6nemle goz 6niinde bulundurulmalidir.
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Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ile ve duygular1 hos tutulmasiyla ilgilidir.
Hedonizm, bes duyu organiyla hissetmekten daha derinden hissetmek; yani “duyusal
degil duygusal” olarak hissetmektir. Bu durum, bir 6l¢iide hedonik tiiketimin zihinsel

imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol agmaktadir.

Hedonik aligverisin genel nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak ilgilerin
paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yaris heyecam” sayilmaktadir
(Odabas1, 1999: 79-92°den aktaran Ozdemir ve Yaman, 2007: 82) Odabas1 ve Baris’a
(2002:106) gore bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasiyla tiiketici somut fayda saglayan ve
hedonik yararlar olmak {izere iki tiir yarar arayisi i¢ine girmektedir. Hedonik yararlar

duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikleri icermektedir.
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3.1.

3.2

BOLUM 3. YONTEM

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Tez kapsaminda belli araliklarla kozmetik {iriinler satin alan 20-25, 25-30, 30-
40, 40-50, 50 ve iizeri yas aras1 kadinlardan olusan tiiketici grubu aragtirmanin genel
evrenini olusturmaktadir. Resit yasla birlikte kozmetik {iriinlerin  kullanildig
varsayilarak daha kiiclik yas gruplari g6z ardi edilmistir. Buna gore 6rneklem 20 yas
istii kadin tiiketicilerden olusmaktadir. Kadin bir tiiketici olarak belirlenecek fakat yas

araliklar1 ve satin alma sikliklar1 incelenecektir.

Veri Toplama Aracglar

Calismada c¢evrimi¢i ve yiiz ylize olarak iki c¢esit anket tekniginden
faydalanilacaktir. Bu kapsamda Oncelikle arastirmanin varsayimlart ve aragtirma
sorular1 1g18inda kadinlara uygulanacak 29 soruluk bir anket tasarlanacaktir. Sorular
tezin ana konusu olan kadinlarin satin alma davranislari, kadin tiiketiciler ve kozmetik
tirlinlerin pazarlanmasi iizerine olusturulan sorulardir. Bu sayede tez konusuna uygun
cevaplara ulasilabilinecektir. Yiiz yiize uygulanacak anket Istanbul Ili Maltepe
llgesindeki resit yasta kadin tiiketiciler iizerinde yapilacaktir. Cevrimici olarak

uygulanacak anket ise mail aracilig1 ile yapilacaktir.

Calismada cevrimigi ve yiiz yiize anket yonteminin kullanilmasinin sebebi ilk

ve ikinci boliimde verilen bilgileri ilgili alandaki kisilerin tutumlariyla gostermek ve
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arastirma da iki anket yontemi sayesinde daha dogru ve daha ¢ok bilgiye ulasabilmektir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular tezin son bdliimiine aktarilacaktir.

3.3. islem

Tezin birinci bolimiinde ©° Kadmlarin Satin Alma Davranislart: Kozmetik
Uriinlerin Pazarlanmas1 Uzerine Bir Arastirma’ konusu ile ilgili literatiir taramasi
yapilacaktir ve girig bolimii verilecektir. Giris boliimiinde tezin konusu, sorunsali,

amacl1 ve onemi de belirtilecektir.

Ikinci béliimde konuyu takiben iiriin, tiiketici davranisi, kiiltiirel faktorler, sosyal
faktorler, satin alma davranislari, kadin tiiketiciler, kadin tiiketicilere yonelik pazarlama
ve kadin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 hakkinda yapilan arastirmalar ve sonuglari
gozlemlenerek c¢alismada kullanilacaktir. Birinci ve ikinci bolimiin bu sekilde

tamamlanmasi planlanmistir.

Calismanin devaminda igiinci bolim olan yontem boliimiine gegilecektir.
Yontem boliimiinde ise tezin arastirma evreni ve Orneklemi, veri toplama araglari,
islem, varsayimlar1 ve arastirma sorulari hakkinda bilgiler verilecektir. Devaminda
dordiincii boliim olan bulgular boliimiine gegilecektir. Bulgular bolimiinde veri toplama

teknikleri sonucunda elde edilen anket sonuglari verilecektir.

Anket toplam 29 sorudan olusmaktadir ve 250 kadin tiiketici arasinda
yapilacaktir. Arastirma da 10 adet hipotez kullanilacak ve analiz edilecektir. Analiz ve
test sonuglari tablolar ile birlikte bulgular kismina eklenecektir. Elde edilen sonuglar ile
hipotezler tek tek yorumlanacaktir. Anket ve analiz sonuglari kuramsal gergeve ve
literatir bilgisi ile birlikte degerlendirilerek tezin sonu¢ ve tartisma kisminda

sunulacaktir.
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3.4. Varsayimlar ve Arastirma Sorulari

e Kadinlarin begenilmek yoniinde mi ihtiya¢ yoniinde mi satin alma eyleminde

bulunduklarini incelemek amaci ile birinci soru olusturulmustur.

1. Kadinlar marka ve saglikli (dogal) iiriin tiiketiminde nasil tercihlerde bulunurlar?

1.1.Saglikl1 bir ciltleri olmasi i¢in mi, giizel gériinmek i¢in mi kozmetik iirtinleri
satin alirlar?

1.2.Moda olan markayr satin alma yoniinde mi yoksa ihtiya¢ yoOniinde mi

aligveris yaparlar?

e Pazarlama stratejilerinin kadinlarin satin alma davranislar1 tizerindeki etkisini

incelemek amaci ile ikinci soru belirlenmistir.

2. Kadm tiiketiciler kendileri i¢in dogru iiriinleri satm alabiliyorlar m1 ya da
pazarlama yontemleri ile ikna m1 oluyorlar?
2.1.Calisanlarin yaptiklart uygulama ve iriin tanitimlart ne kadar ikna edici
oluyor?
2.2.Yapilan indirimler veya satis politikalar1 kadinlar iizerinde ne kadar
etkilidir?

e Kadmlarin firma veya markalarla siirdiiriilebilir iliski kurabilmesi amaci

varsayilarak ti¢lincii soru belirlenmistir.

3. Kadinlarin markalara sadakatini belirleyen etmenler nelerdir?

3.1.Kadinlarin markali tirtiin tercihlerinde etkili olan faktorler nelerdir?

e Kadinlarin satin alma eylemini gerceklestirirken iiriin fiyatina verdikleri 6nemi

belirlemek adina dordiincii soru olusturulmustur.

4. Uriin fiyat: satin alma eylemini nasil etkiler?

4.1.Ucuz tiriinler kadinlar {izerinde daha cazip bir etki yaratir m1?
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BOLUM 4. BULGULAR

1- Frekans Tablosu:

Degiskenlerin demografik 6zelliklerine ait frekans tablosu asagidaki gibidir:

Tablo 1: Demografik Ozelliklere Ait Frekans Tablosu

Cumulative
Degisken Grup f Percent Percent
Yas 20-25 yas 56 22,4 22,4
25-30 yas 38 15,2 37,6
30-40 yas 74 29,6 67,2
40-50 yas 61 244 91,6
50 yas ve isti 21 8,4 100,0
Ogrenim Durumu Tlkokul 8 3,2 3,2
Ortaokul 11 4.4 7,6
Lise 46 18,4 26,0
Onlisans 17 6,8 32,
Lisans 136 54,4 87,2
Lisansiisti 32 12,8 100,0
Medeni Durum Bekar 85 34,0 34,0
Evli 165 66,0 100,0
Calisma Durumu Evet 139 55,6 55,6
Hayir 111 444 100,0
Cocugunuz Var M Evet 153 61,2 61,2
Hayir 97 38,8 100,0
Aylik Ortalama 0-1600 TL 46 18,4 18,
Gelir 1600-2500 TL 36 14,4 32,8
2500-3500 TL 55 22,0 54,8
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3500-4500 TL 43 17,2 72,0
4500 TL ve Ustii 70 28,0 100,0

Tablo 1’e gore, calismaya katilan 250 bayan katilimcilarin yaslara gore dagilimi
incelendiginde, %22,4’{liniin 20-25 yaglar1 arasinda, %15,2’sinin 25-30 yaslar1 arasinda,
%29,6’sinin 30-40 yaslar1 arasinda, %24,4’iiniin 40-50 yaslar1 arasinda ve %8,4’iiniin
50 yas ve istii yaslarda oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin 6grenim durumuna
bakildiginda, %3,2’sinin ilkokul, %4,4’linlin ortaokul, %18,4’linlin lise, %6,8’inin
Onlisans, %54,4’{iniin lisans ve %12,8’sinin lisansiisti mezunu oldugu gorilmektedir.
Katilimcilardan %34°i evli, %66’s1 bekardir. Katilimcilara calisip ¢alismadiklar
soruldugunda, %55,6’s1 ¢alistigini, %44,4’1 ¢alismadigini belirtmistir. Katilimcilarin
%61,2’s1 ¢ocuk sahibi olduklarmi belirtiyor iken, %38,8’1 ¢ocuk sahibi olmadigin
belirtmistir. Son olarak Tablo 1 incelendiginde; katilimeilarin %18,4’{iniin 0-1600 TL
arasi, %14,4’tniin 1600-2500 TL arasi, %22’sinin 2500-3500 TL arasi, %17,2’sinin
3500-4500 TL aras1 ve %28’inin 4500 TL ve iistli aylik ortalama gelire sahip olduklar

goriilmektedir.
2- t-Testi:

Katilimcilarin medeni durumlarina gore 6lgek puaninda degisiklik olup olmadigi
arastirilmak isteniyor. Bunu i¢in kurulacak hipotezler su sekildedir:
Ho : Iki grubun ortalamalar1 arasinda fark yoktur.
H; : Iki grubun ortalamalar1 arasinda fark vardar.

t-Testi sonuglar1 Tablo 2’deki gibidir:

Tablo 2: Medeni Durum — Ol¢ek Toplamu I¢in t-Testi Sonu¢ Tablosu

Medeni Durum N T SS sd t P
Olgek Toplam1 Bekar 85 77,69 11,99 248 1,293 .020
Evli 165 75,57 12,47

Tablo 2’de yer alan t-Testi sonuglarina gore 85 bekar katilimcinin 6lgek toplami

icin ortalamasi 77,69 olarak ve 165 evli katilimcinin 6l¢ek toplami i¢in ortalamasi 75,57
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olarak bulunmustur. %95 giiven araliginda olasilik degeri 0,05’ten kiigiik ¢cikmistir (P =
0,020). Dolayist ile sifir hipotezi reddedilir ve grup ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark olduguna karar verilir.

Ayni sekilde katilimcilarin ¢alisma durumuna gore 6lgek puaninda degisiklik

olup olmadig arastirilmak isteniyor.

Tablo 3: Calisma Durumu — Olgek Toplami I¢in t-Testi Sonu¢ Tablosu

Calisma Durumu N T SS sd t P
Olgek Toplam1 Evet 139 76,37 12,72 248 ,118 ,006
Hayir 111 76,19 11,87

Tablo 3’te yer alan t-Testi sonuglarma gore 139 calisan katilimcinin 6lgek
toplam1 icin ortalamasi 76,37 iken 111 calismayan katilimcinin dlgek toplami igin
ortalamasi 76,19 olarak bulunmustur. %95 giliven araliginda olasilik degeri 0,05’ten
kiigik ¢ikmustir (P = 0,006). Boylece sifir hipotezi reddedilir ve grup ortalamalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olduguna karar verilir.

Son olarak katilimeilarin ¢ocuk sahibi olma durumuna gore Slgek puaninda

degisiklik olup olmadig arastirilmak isteniyor.

Tablo 4: Cocuk Sahibi Olma Durumu — Olgek Toplamu I¢in t-Testi Sonu¢ Tablosu

Cocuk Sahibi
T SS sd T P
Olma Durumu
Olgek Toplami Evet 153 76,28 12,17 248 -,018 ,986
Hayir 97 76,31 12,63

Tablo 4’te yer alan t-Testi sonuglarina gore 153 ¢ocuk sahibi katilimecinin lgek
toplamt icin ortalamasi1 76,28 iken 97 ¢ocuk sahibi olmayan katilimcinin 6lgek toplami

icin ortalamasi 76,31 olarak bulunmustur. %95 giiven araliginda olasilik degeri 0,05’ten
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biiyiikk ¢ikmigtir (P = 0,986). Sonu¢ olarak sifir hipotezi reddedilemez ve grup

ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigina karar verilir.

3- Tek Yonlii ANOVA:

Yas degiskeninin, dlgek toplam puani iizerinde etkili olup olmadigini arastirmak

amaci ile Tek Yonli ANOVA Testi yapilmistir.

ANOVA testine gore, degiskenlere ait tanimlayici istatistikler asagidaki gibidir:

Tablo 5: Tanumlayic: Istatistikler

Yas N x SS Sh Min. Max.
20-25 Yag Arasi 56 75,77 13,04 1,74 49 102
25-30 Yas Arasi 38 76,89 12,84 2,08 39 97
30-40 Yas Aras 74 77,35 12,07 1,40 49 101
40-50 Yas Arast 61 75,97 12,06 1,54 45 101

50 Yas ve + 21 7381 11,78 2,57 51 99

Tablo 5 incelendiginde; 56 katilimcinin 20-25 yaslarinda, 38 katilimcinin 25-30
yaglarinda, 74 katilimcinin 30-40 yaslarinda, 61 katilimcinin 40-50 yaslarinda ve 21

katilimcinin 50 ve istii yaslarda oldugu goriilmektedir.
Tek Yonli ANOVA’ya ge¢meden oOnce temel varsayim olan varyanslarin

homojenligi testinin yapilmasi gerekir. Varyans homojenliginin test edildigi Levene

Testi sonuglar1 agagidaki gibidir:
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Tablo 6: Levene Testi Sonuclart

Levene sdl sd2 P
Istatistigi
,362 4 245 ,836

Levene Testi sonuglarinin yer aldigir Tablo 6 incelendiginde olasilik degerinin
0,05’ten biiyiikk oldugu (0,836) goriilmektedir. Buna gore varyanslarin homojen
olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel varsayimi saglandigindan

yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi sOylenir.

Tek Yonlii ANOVA analizinin sonuglari asagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 7: Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuclart

Kareler sd Kareler F P
Toplami1 Ortalamasi
Gruplararast 248,086 4 62,021 ,404 ,006
Gruplarigi 37589,598 245 153,427
Toplam 37837,684 249

ANOVA tablosu, dlgek toplam puanlari agisindan gruplar arasinda bir farklilik
olup olmadigini test etmektedir. Burada olasilik degeri 0,05°ten kiigiiktiir ( P = 0,0006).
Buna gore katilimcilarin yas gruplar arasinda, 6lgek toplam puani agisindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark olduguna karar verilir.
Egitim durumu gruplar1 arasinda O6l¢ek toplam puani agisindan istatistiksel

olarak bir farklilik olup olmadigi arastirilmis ve bu degiskenler icin ANOVA analizi

uygulanmigtir.
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ANOVA testine gore, degiskenlere ait tanimlayici istatistikler asagidaki gibidir:

Tablo 8: Tamimlayici Istatistikler

Egitim Durumu N x SS Sh Min. Max.
Hkokul 8 74,25 14,90 5,27 52 99
Ortaokul 11 71,82 11,40 3,44 50 96
Lise 46 77,11 11,38 1,68 51 101
Onlisans 17 82,24 9,00 2,18 67 95
Lisans 136 75,85 13,02 1,12 39 102
Lisanstistii 32 75,91 11,44 2,02 54 95

Tablo 8 incelendiginde; 8 katilimciin ilkokul, 11 katilimcinin ortaokul, 46
katilimcinin lise, 17 katilimciin onlisans, 136 katilimcinin lisans ve 32 katilimcinin

lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir.
Anova analizinin temel varsayimi olan varyanslarin  homojenligini

inceleyebilmek adina Levene testi yapilmis. Levene testi sonuglart Tablo 9’da

verilmistir.

Tablo 9: Levene Testi Sonuclar

Levene sdl sd2 P
Istatistigi
,829 5 244 530

Levene Testi sonuglarinin yer aldigi Tablo 9 incelendiginde olasilik degerinin
0,05’ten biiyiik oldugu (0,530) goriilmektedir. Buna gore varyanslarin homojen
olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel varsayimi saglandigindan

yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi sdylenir.
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Tek Yonli ANOVA analizinin sonuglari asagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 10: Tek Yonlit ANOVA Analizi Sonuclart

Kareler sd Kareler F P
Toplami Ortalamasi
Gruplararasi 916,56 5 183,311 1,211 ,304
Gruplarigi 36921,13 244 151,316
Toplam 37837,68 249

ANOVA tablosu, 6l¢ek toplam puanlari agisindan gruplar arasinda bir farklilik
olup olmadigini test etmektedir. Burada olasilik degeri 0,05’ten biiytiktiir ( P = 0,304).
Buna gore katilimcilarin medeni durum gruplart arasinda, 6lgek toplam puani agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigina karar verilir.
Ortalama gelir durumu gruplar1 arasinda Olgek toplam puani agisindan
istatistiksel olarak bir farklilik olup olmadigi arastirilmis ve bu degiskenler igin

ANOVA analizi uygulanmaigstir.

ANOVA testine gore, degiskenlere ait tanimlayici istatistikler asagidaki gibidir:

Tablo 11: Tamimlayici Istatistikler

Ortalama Gelir N x SsS Sh Min. Max.
0-1600 TL 46 73,98 13,62 2,01 49 101
1600-2500 TL 36 77,86 13,45 2,24 39 97
2500-3500 TL 55 77,51 11,06 1,49 50 95
3500-4500 TL 43 76,02 11,57 1,76 54 101
4500 TL ve iistii 70 76,21 12,34 1,47 45 102
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Tablo 11 incelendiginde; 46 katilimcinin aylik ortalama gelirinin 0-1600 TL
arasy, 36 katilimcinin aylik ortalama gelirinin 1600-2500 TL arasit oldugu, 55
katilimcinin aylik ortalama gelirinin 2500-3500 TL arast oldugu, 43 katilimcinin aylik
ortalama gelirinin 3500-4500 TL arasi oldugu ve 70 katilimcinin aylik ortalama

gelirinin 4500 TL ve iistl oldugu goriilmektedir.

Anova analizinin temel varsayimi olan varyanslarin  homojenligini
inceleyebilmek adina Levene testi yapilmis. Levene testi sonuglari Tablo 12’de

verilmigtir.

Tablo 12: Levene Testi Sonuclar

Levene sdl sd2 P
Istatistigi
,569 4 245 ,685

Levene Testi sonuglarinin yer aldigi Tablo 12 incelendiginde olasilik degerinin
0,05’ten biiyiik oldugu (0,685) gorilmektedir. Buna gore varyanslarin homojen
olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel varsayimi saglandigindan

yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi sdylenir.

Tek Yonlii ANOVA analizinin sonuglart asagidaki tablodaki gibidir:

Tablo 13: Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuglart

Kareler Sd Kareler F P
Toplami Ortalamasi
Gruplararast 419,89 4 104,973 ,687 ,040
Gruplarigi 37417,79 245 152,726
Toplam 37837,68 249
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ANOVA tablosu, dlgek toplam puanlart agisindan gruplar arasinda bir farklilik
olup olmadigini test etmektedir. Burada olasilik degeri 0,05°ten kiigiiktiir ( P = 0,040).
Buna gore katilimcilarin ortalama gelir gruplar1 arasinda, 6lgek toplam puani agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark olduguna karar verilir.

Degiskenlerin Satin Alma Kararlar1 Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesi:

Arastirmanin bu boliimiinde hipotezler ele alinmistir. Hipotezler, anova ve
levene testi ile incelenmis olup sonuglandirilmis ve yorumlanmustir. Hipotezler,
kadinlarin satin alma sikligini, satin alma davranislarini ve tercihlerini arastirmay1 hedef

alan bir yapiyla olusturulmustur.

Cevresel faktorler, tirlin hakkindaki algi ve iiriine duyulan giiven kadinlarin satin
alma kararinda etkili olup olmadigi incelendiginde elde edilen Anova testi sonuglari
asagidaki gibidir. Anova testine gegcmeden once Levene Testi ile varyans homojenligi

test edilmelidir. Levene testi sonuglar1 asagida verilmistir:

Tablo 14: Levene Testi Sonuclart

Levene sdl sd2 P
[statistigi
,389 4 245 817

Levene Testi sonuglarinin yer aldig1 Tablo 14 incelendiginde olasilik degerinin
0,05’ten biiyiik oldugu (0,817) goriilmektedir. Buna gore varyanslarin homojen
olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel varsayimi saglandigindan

yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi sOylenir.

Tablo 15: Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuclart

Kareler sd Kareler F p

Toplami Ortalamas1
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Gruplararast 510,760 4 127,690 ,838 ,012
Gruplarigi 37326,924 245 152,355
Toplam 37837,684 249

ANOVA tablosu, dlgek toplam puanlar1 agisindan gruplar arasinda bir farklilik
olup olmadigin test etmektedir. Burada olasilik degeri 0,05’ten kiigtiktiir ( P = 0,012).
Buna gore katilimcilarin “Cevresel faktorler (iiriin hakkindaki olumlu-olumsuz yorum)
iirline kars1 giivenimi etkiler.” sorusuna verdikleri cevap gruplar1 arasinda, satin alma
davraniglar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olduguna karar verilir.
Dolayistyla, ¢evresel faktorlerin, iiriin hakkindaki algmin ve iiriine duyulan giivenin

satin alma kararlari tizerinde etkili oldugu yorumu yapilabilir.
Tiiketici kitlesi olarak kadinlarin giderek biiylimeye ve giliclenmeye baslamasi

satin alma kararlar iizerinde etkili olup olmadig1 arastirilmis ve ilgili teste ait sonuglar

asagida verilmistir:

Tablo 16: Levene Testi Sonuclart

Levene sdl sd2 P
Istatistigi
1,560 4 243 ,186

Levene Testi sonuglarinin yer aldig1 Tablo 16 incelendiginde olasilik degerinin
0,05’ten biiyiik oldugu (0,186) goriilmektedir. Buna gore varyanslarin homojen
olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel varsayimi saglandigindan

yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi sylenir.

Tablo 17: Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuclart

Kareler sd Kareler F p

Toplam1 Ortalamasi
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Gruplararast 659,214 4 164,803 1,078 ,368
Gruplarigi 37164,141 243 152,939
Toplam 37823,355 247

ANOVA tablosu, dlgek toplam puanlar1 agisindan gruplar arasinda bir farklilik
olup olmadigini test etmektedir. Burada olasilik degeri 0,05°ten biiytiktiir ( P = 0,368).
Buna gore katilimcilarin “Glinlimiizde kadin tiiketici kitlesinin biiyldiigini ve
giiclendigini diisiiniiyorum.” sorusuna verdikleri cevap gruplar1 arasinda, satin alma
davraniglart agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigina karar verilir.
Dolayisiyla, kadinlarin giderek biiylimesi ve gliclenmesi satin alma kararlar1 iizerinde

etkili degildir yorumu yapilabilir.

Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejileri ise yarar bulup bulmamalarinin
satin alma davraniglarinda etkili olup olmadig1 arastirllmis ve sonuglar asagida

verilmistir:

Tablo 18: Levene Testi Sonuclart

Levene sdl sd2 P
[statistigi
,623 4 244 ,647

Levene Testi sonuglarinin yer aldig1 Tablo 18 incelendiginde olasilik degerinin
0,05’ten biiytik oldugu (0,647) goriilmektedir. Buna gore varyanslarin homojen
olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel varsayimi saglandigindan

yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi sylenir.

Tablo 19: Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuclart

Kareler sd Kareler F p
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Toplami1 Ortalamasi

Gruplararast 1335,501 4 333,875 2,269 ,042
Gruplarigi 35909,712 244 147,171
Toplam 37245,213 248

ANOVA tablosu, 6l¢ek toplam puanlart agisindan gruplar arasinda bir farklilik
olup olmadigini test etmektedir. Burada olasilik degeri 0,05’ten kiigiiktiir ( P = 0,042).
Buna gore katilimcilarin “Uriinler iizerinde yapilan indirimler veya satis politikalar
(promosyon vb.) satin alma kararimi etkiler.” sorusuna verdikleri cevap gruplari
arasinda, satin alma davraniglar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olduguna
karar verilir. Dolayisiyla, kadinlarin, pazarlama stratejilerini ise yarar bulduklar1 ve

pazarlama stratejilerinin satin alma kararlari tizerinde etkili oldugu yorumu yapilabilir.

Meslek ve aylik ortalama gelir satin alma kararlarinda etkili olup olmadig

arastirilmis ve ilgili teste ait sonuclar asagida verilmistir.

Tablo 20: Levene Testi Sonuglart

Levene
. sd1 sd2 P
Istatistigi
Meslek 1,604 26 215 ,337
Aylik Gelir ,569 4 245 ,685

Levene Testi sonuglarmin yer aldigi Tablo 20 incelendiginde, degiskenlere ait
olasilik degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugu (0,337 ve 0,685) goriilmektedir. Buna gore
varyanslarin homojen olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel
varsayimi saglandigindan yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi

sOylenir.
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Tablo 21: Tek Yonlit ANOVA Analizi Sonuclart

Kareler Kareler
Toplam1 Ortalamasi i
Gruplararasi 5701,597 34 167,694
Meslek  Gruplarigi 32136,087 215 149,470 1,122 ,005
Toplam 37837,684 249
Gruplararasi 419,892 4 104,973
Aylik
Gelir Gruplarigi 37417,792 245 152,726 ,687 ,601
Toplam 37837,684 249

Tablo 21 incelendiginde, olasilik degeri meslek degiskeni i¢cin 0,05’ten kiigiik

iken ( P = 0,005), aylik ortalama gelir degiskeni icin olasilik degeri 0,05’ten biiyiik

cikmigtir (P=0,601). Buna gore katilimcilarin “Mesle§im satin alma kararimda

etkilidir.” sorusuna verdikleri cevap gruplar1 arasinda, satin alma davranislar1 agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark olduguna, “Satin alma kararimda aylik gelirim

etkilidir.” sorusuna verdikleri cevap gruplari arasinda ise satin alma kararlar1 agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigina karar verilir. Dolayisiyla, meslek

degiskeninin satin alma kararlar1 tizerinde etkili oldugu yorumu yapilirken, ortalama

aylik gelir degiskeninin satin alma kararlar iizerinde etkili olmadig1 yorumu yapilabilir.

Glinlimiizde kadin tiiketiciler kozmetik iriinlere ilgi duymalarinin satin alma

davraniglari tizerindeki etkileri incelenmis ve sonuglar asagida verilmistir:

Tablo 22: Levene Testi Sonuclart
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Levene sdl sd2 P
Istatistigi
,937 4 244 443

Levene Testi sonuglarinin yer aldigi Tablo 22 incelendiginde olasilik degerinin
0,05’ten biiyiikk oldugu (0,443) goriilmektedir. Buna gore varyanslarin homojen
olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel varsayimi saglandigindan

yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi sdylenir.

Tablo 23: Tek Yonlii ANOVA Analizi Sonuclart

Kareler sd Kareler F P
Toplami1 Ortalamasi
Gruplararast 120,118 4 30,030 ,197 ,940
Gruplarigi 37125,094 244 152,152
Toplam 37245,213 248

Tablo 23 incelendiginde, olasilik degerinin 0,05’ten biiylik oldugu goériilmektedir
( P = 0,940). Buna gore katilimcilarin “Kozmetik {irlinler benim i¢in 6nemlidir.”
sorusuna verdikleri cevap gruplarn arasinda, satin alma davranislar1 agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigina karar verilir. Dolayisiyla, kadnlarin,
kozmetik firtinlere duyduklari ilginin satin alma davranislar lizerinde etkili olmadig:

yorumu yapilabilir.
Kadmlar begenilmek gibi bir beklenti i¢inde olup kozmetik iiriinle
yonelmelerinin satin alma kararlar1 iizerinde etkili olup olmadigi arastirilmis ve

sonuglar asagida verilmistir:

Tablo 24: Levene Testi Sonuclart

Levene sdl sd2 P
Istatistigi
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2,588 4 244 ,637

Levene Testi sonuglarin yer aldigi Tablo 24 incelendiginde olasilik degerinin
0,05’ten biiyiikk oldugu (0,637) gorilmektedir. Buna gore varyanslarin homojen
olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel varsayimi saglandigindan

yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi sylenir.

Tablo 25: Tek Yonlit ANOVA Analizi Sonuclart

Kareler sd Kareler F P
Toplami1 Ortalamasi
Gruplararasi 203,212 4 50,803 ,335 ,854
Gruplarigi 37042,001 244 151,811
Toplam 37245,213 248

Tablo 25’e gore olasilik degeri 0,05 ten biiyiik ¢ikmistir ( P = 0,854). Buna gore
katilimcilarin “Kozmetik iirtinleri iyi hissetmek (begenilmek vb.) i¢in satin alirim.”
sorusuna verdikleri cevap gruplar1 arasinda, satin alma davranislart agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigina karar verilir. Dolayisiyla, kadimnlar
beklenti i¢inde (begenilmek vb) ya da ihtiyag dogrultusunda kozmetik {irlinleri satin
alma eyleminde bulunmalarinin, satin alma davranislar1 {izerinde etkili olmadig:

yorumu yapilabilir.

Gilinlimiizde kadimn tiiketiciler {riiniin igerigine 6nem vermelerinin satin alma

kararlar iizerindeki etkisi arastirilmis ve sonuglar asagida verilmistir:

Tablo 26: Levene Testi Sonuclart

Levene sdl sd2 P
[statistigi
2,057 4 244 ,087
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Levene Testi sonuglarinin yer aldigi TabloBuna goére varyanslarin homojen
olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel varsayimi saglandigindan
yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi sOylenir.

Tablo 26 incelendiginde olasilik degerinin 0,05’ten biiyiik oldugu (0,087)

goriilmektedir.
Tablo 27: Tek Yonlit ANOVA Analizi Sonuclart
Kareler sd Kareler F P
Toplami1 Ortalamasi
Gruplararasi 1854,169 4 463,542 3,196 ,014
Gruplarigi 35391,044 244 145,045
Toplam 37245,213 248

Tablo 27 incelendiginde olasilik degerinin 0,05 ten kii¢iik oldugu goriilmektedir
( P =0,014). Buna gore katilimcilarin “Kozmetik {iriinleri satin alirken igerigine dikkat
ederim.” sorusuna verdikleri cevap gruplari arasinda, satin alma davranislar1 agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark olduguna karar wverilir. Dolayisiyla, kadin
tilketicilerin iriiniin igerigine dnem vermelerinin, satin alma kararlar1 {izerinde etkili

oldugu yorumu yapilabilir.

Kadinlar i¢in marka degeri, tiriiniin fiyat1 ve buna baglh olarak vadettiklerinin,

satin alma kararlar tizerindeki etkileri arastirilmis ve sonuglar asagida verilmistir:

Tablo 28: Levene Testi Sonuclart

Levene
. sd1 sd2 P
[statistigi
Fiyat 1.091 4 244 0.362
Vaat 1.741 4 244 0.142
Marka 0.489 4 244 0.744
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Levene Testi sonuglarinin yer aldigt Tablo 28 incelendiginde olasilik
degerlerinin 0,05’ten biiyiik oldugu (0,362, 0,142 ve 0,744) goriilmektedir. Buna gore
varyanslarin homojen olduguna karar verilir. Bu durumda, varyans analizinin temel
varsayimi saglandigindan yapilacak olan varyans analizinin dogru sonuglar verebilecegi

sOylenir.
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Tablo 29: Tek Yonlit ANOVA Analizi Sonuclart

Kareler Kareler
Toplami s Ortalamasi i
Gruplararast 1637,948 4 409,487
Fiyat  Gruplarici 35607,265 244 145,931 2,806 ,026
Toplam 37245,213 248
Gruplararasi 1.020.583 4 255.146
Vaat  Gruplarici 36.224.630 244 148.462  1.719  0.146
Toplam 37.245.213 248
Gruplararasi 416.888 4 104.222
Marka Gruplarigi 36.828.325 244 150.936 1 0.599
Toplam 37.245.213 248

Tablo 29 incelendiginde, olasilik degerinin fiyat degiskeni i¢in 0,05°ten kiigiik
iken ( P = 0,026), vaat ve marka degiskenleri i¢in olasilik degerlerinin 0,05’ten biiytlik
oldugu goriilmektedir (P = 0,146 ve P = 0,599).

Buna gore katilimcilarin “Aldigim iriiniin performans-fiyat oranina 6nem
veririm.” sorusuna verdikleri cevap gruplar1 arasinda, satin alma davranislar1 agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark olduguna, “Uriiniin vadettikleri benim igin
onemlidir.” ve “Uriin se¢imimde marka degeri benim icin 6nemlidir.” sorusuna
verdikleri cevap gruplar1 arasinda ise satin alma kararlar1 acisindan istatistiksel olarak

anlaml bir fark olmadigina karar verilir.
Dolayisiyla, fiyat degiskeni satin alma kararlar1 iizerinde etkili oldugu yorumu

yapilirken, vaad ve marka degiskenlerinin satin alma kararlar iizerinde etkili olmadig

yorumu yapilabilir.
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BOLUM 5. SONUC VE TARTISMA

“’Kadnlarin Satin Alma Davranislar1 Kozmetik Uriinlerin Pazarlanmas1 Uzerine
Bir Aragtirma’’ konusunun ele alindigi bu tezde kadinlarin hangi kosullarda, ne siklikla,
hangi amagla ya da hangi beklenti ile satin alma eylemini gergeklestirdikleri ve
kozmetik iiriinlere ne sekilde yoneldiklerini belirlemek ayrica sunulan hipotezler ile

arastirmay1 desteklemek hedeflenmistir.

Olusturulan on adet hipotez satin alma sikligin1 ve tercihlerini temel alan bir
yapt ile olusturulmustur. Yapilan test ve analizler ile hipotezlerin dogru ciktig1 ya da

cikmagi belirtilmistir ve tiim hipotezler yorumlanmastir.

Arastirma konusunun kadinlara ve kozmetik iiriinlere yonelik olmasi sayesinde
farkli bir konuda arastirma yapilip bulgular1 ortaya konulmustur. Bu sayede tez diger
arastirmacilara farkli bir veri kaynagi ve vyararlanabilecigi bir bilgi kaynagi

olabilecektir.

Arastirmada yiiz yiize ve ¢evrimici anket yoneteminden faydalanilmis olup 20
yas iizeri resit yasta kadim tiiketicilere ulasilmistir. iki farkli anket ydntemi sayesinde
daha fazla kadina ve anket yanitina ulagilmistir. 250 kadin katilimcr ile anket kismi

tamamlanmais olup istenilen bilgiler elde edilmistir.

Arastirma 20 yas tizeri resit kadin tiiketiciler ile siirlandirilmistir. Ayrica yiiz
yiize anket yontemi Istanbul Maltepe ilgesinde ki kadin tiiketiciler ile sinirlandirilmstir.
Cevrimigi anket yontemi ise 20 yas iizeri resit kadin tiiketiciler ile sinirlandirilmagtir.
Mail yolu ile bu tiiketicilere ulasilmistir. Arastima sonuglar1 ¢evrimigi anket ve yliiz

yiize anket sorularinin cevaplari ile sinirlandirilmastir.

Arastirma analizlerinin sonuglarin1 degerlendirecek olursak kadin tiiketicilerin
satin alma davranislarint etkileyen faktorlerin incelendigi bu calismada, demografik

degiskenlerden medeni durum, calisma durumu ve yas degiskenlerinin kadin
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tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca hipotezler

degerlendirilerek ulagilmistir.

Ote yandan cocuk sahibi olma, egitim durumu ve aylik ortalama gelir
degiskenlerinin ise kadin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemedigi saptanmistir.

Hipotezlerden farkli ¢ikan bu sonug baska bir ¢alismada arastirilabilir.

Hipotezleri anket sonuclarina ve analizlere gore tek tek degerlendirecek olursak;

o Katilimcilara, c¢evresel faktorlerin (iirinlere yapilan olumlu ve olumsuz
yorumlarin) tiriinlere karsi olan gilivenlerini etkileyip etkilemedigi sorulmustur.
Katilimeilar bu soruya genel olarak kesinlikle katiliyorum cevabini vermis ve
cevresel faktorlerin iiriinlere karsi duyduklart giiven iizerinde etkili oldugunu
belirtmislerdir. Buna gore, cevresel faktorler iirlinlere karst duyulan giiveni
etkilerken, duyulan bu gilivenin kadin tiiketicilerin satin alma kararlarin1 da

etkiledigi saptanmistir ve hipotez dogrulanmastir.

Elde edilen sonucu yorumlamak gerekirse kozmetik iiriinlerin pazarlanmasinda
yapilan reklamlarin kadinlan etkiledigi ve ne kadar 6nemli oldugunu ayrica satislar1 da

arttirabilecigini sdyleyebiliriz.

e Katilimcilara, giiniimiizde kadin tiiketici kitlesinin biiyiidiigiinii ve giliglendigini
diisiiniip diistinmedikleri konusundaki diisiinceleri sorulmustur. Katilimcilar bu
soruya genel olarak kesinlikle katiliyorum cevabini vermis ve kadin tiiketicilerin
giderek giiclendiklerini diistindiiklerini belirtmislerdir. Bu durumun kadin
tilketicilerin satin alma davranislar tizerinde etkili olup olmadig1 incelendiginde
ise, kadin tiiketicilerin giderek biiyliylip giiclenmesinin satin alma kararlari
tizerinde etkili olmadig1 sonucuna varilmistir. Sonug olarak hipotezin dogrulugu

desteklenememistir.
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Hipotez kadin tiiketiciler tarafindan dogrulanirken satin alma konusunda etkili

olmadig1 cevabi ¢ikmistir. Sonuglardaki bu farkliligin nedeni bagka bir arastirma ile ele

alinabilir.

Katilimcilara, iirlinler iizerinde yapilan indirimler veya satigs politikalar
(promosyon vb.) satin alma kararimi etkileyip etkilemedigi sorulmustur.
Katilimcilar bu soruya genel olarak kesinlikle katiliyorum cevabini vermis ve
uygulanan bu stratejileri ise yarar bulduklarini belirtmislerdir. Bu durumun
kadin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 iizerinde etkili olup olmadigi
incelendiginde ise, indirim, promosyon gibi pazarlama stratejilerinin kadin
tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili oldugu saptanmistir ve hipotezin

dogrulugu desteklenmistir.

Bu analiz sonucu ile pazarlama stratejilerinin firma ve markalar i¢in faydali olacagi

ve bu sayede kadin tiiketiciler ile siirdiiriilebilir bir iligki kurabilecegi, firmalarin satis ve

kar paylarini arttirabilecegi sonucu ortaya ¢ikmaistir.

Katilimcilara, mesleklerinin satin alma kararlarii etkileyip etkilemedikleri
sorulmustur. Katilimcilar bu ifadeye genel olarak katildiklarini ifade etmislerdir.
Buna gore, kadin tiiketicilerin mesleklerine gore satin alma kararlarinin degistigi
ve boylece meslegin satin alma karar1 lizerinde etkili oldugu sonucuna

ulasilmistir ve hipotez dogrulanmastir.

Katilimcilara, satin alma kararlarinda aylik gelirlerinin etkili olup olmadig
sorulmus, katilimcilar bu ifadeye genel olarak kesinlikle katildiklarim
belirtmislerdir. Ancak Olgek toplami agisindan bu soru degerlendirildiginde,
katilimcilarin aylik gelirlerinin satin alma kararlar1 iizerinde etkili olmadig,

satin alma davramis1 Olgek toplami agisindan aylik gelir gruplar arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi saptanmistir. Dolayisiyla hipotez

desteklenememistir.

Mesleklerin satin alma kararinda etkili oldugu goriiliirken aylik gelirin satin alma
kararinda etkili olmadig1r sonucuna ulagilmis ve arada tezat bir durum olusmustur.
Bunun nedeni satin alinan iiriin fiyati ya da satin alma siklig: ile ilgili olabilir. Bu

tezatlik farkli bir arastirma konusu olabilir ve arastirmacilar tarafindan incelenebilir.

e Katilimecilara, kozmetik tiriinlerin kendileri i¢cin 6nemli olup olmadigi sorulmus,
katilimcilar bu soruya genel olarak katildiklar1 ve kesinlikle katildiklarinm
belirtmislerdir. Ancak Olgek toplami agisindan bu soru degerlendirildiginde,
katilimcilarin kozmetik iiriinlere verdikleri 6nemin satin alma kararlari tizerinde

etkili olmadig1 saptanmistir. Sonuca gore hipotez desteklenememistir.

Sonu¢ ve hipetez arasinda farklilik olmasmin sebebi kadinlarin satin alma
sikliklarinin ve satin alma davraniglarinin farklilik gdstermesinden dolayi olabilir.
Kadinlar kozmetik iriinlere ilgi duyabilir fakat satin almayabilir yoniinde ¢ikan bu

sonug farkli bir aragtirma ile daha detayli sonuglandirilabilir.

o Katilimcilara, kozmetik {irlinleri iyi hissetmek (begenilmek vb.) amaciyla
kullanip kullanmadiklar1 sorulmus, katilimcilar genellikle bu konu hakkinda
kararsiz olduklarmi ve katildiklarini ifade etmislerdir. Ancak olcek toplami
acisindan bu soru degerlendirildiginde, katilimecilarin kozmetik iriinleri iyi
hissetmek amaciyla kullanmalarinin satin alma kararlar1 {izerinde etkili olmadig1

saptanmistir ve hipotez dogrulanamamustir.

Gilintimiizde genellikle kadinlarin kozmetik {irtinleri kullamasinin altinda yatan
sebeplerden biri de kendi ve cevresi icerisinde begenilmek, iyi hissetmek ve iiriinleri

kendisi i¢in ihtiyag¢ olarak hissettigini varsayarsak c¢ikan sonu¢ olduk¢a tezattir. Bu
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sonu¢ kadinlarin diisiincesi ve davranisi ile verdigi cevap arasinda farklilik oldugu

seklinde de yorumlanabilir. Fakat en dogru sekilde yorumlanabilmesi i¢in yeniden ayr1

bir arastirma konusu olarak incelenmelidir.

Katilimcilara, kozmetik iriinler alirlarken igerigine dikkat edip etmediklerini
belirlemek amaciyla “Kozmetik iirlinleri satin alirken igerigine dikkat ederim.”
ifadesi sorulmus, katilimcilar genel olarak bu ifadeye kesinlikle katildiklarin
belirtmislerdir. Bu durumun kadin tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {izerinde
etkili olup olmadig1 incelendiginde ise, kozmetik iirtinlerin igeriklerinin kadin
tilkketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde etkili oldugu saptanmistir ve hipotez

dogrulanmustir.

Sonugta da gordiigiimiiz lizere kadinlar i¢in glinlimiizde iiriin icerikleri dnemlidir.

Ciinkii kadmlar kozmetik {iriinleri kullanirken var olan cilt sagligim1 da korumak

isteyebilirler. Ayrica giiniimiizde kadinlar bu konuda daha c¢ok bilinglenmigtir

diyebiliriz.

Katilimcilara, iirlinlin marka degeri diginda iirliniin fiyat1 ve buna baglh olarak
vaad ettiklerinin satin alma kararlar1 tizerinde etkili olup olmadigini belirlemek
lizere “Aldigim iiriiniin performans-fiyat oramna 6nem veririm.”, “Uriiniin
vadettikleri benim i¢in dnemlidir.” ve “Uriin secimimde marka degeri benim i¢in
onemlidir.” ifadeleri sorulmustur. Katilimecilar bu ¢ ifadeye de kesinlikle
katildiklarin1 belirtmislerdir. Olcek toplami acgisindan bu iic ifade ayr1 ayr
degerlendirildiginde, iiriin fiyatinin kadin tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkiledigi, {riiniin vaadettikleri ve marka degerinin ise satin alma kararlar

tizerine etkili olmadig1 saptanmistir.

Buna gore hipotezin kismen dogru oldugunu sdyleyebiliriz. Cikan sonugta ise

kadinlar i¢in iiriinlin fiyati daha 6nemlidir diyebiliriz. Yani kadinlar marka ve pahali

olan bir iirlinii satin almak yerine marka olmayan ve daha uygun fiyatli olan ya da ucuz
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olan bir {riinii satin alma eyleminde bulunabilirler. Ek olarak kadinlar iiriin

performansini iiriin fiyat1 ile kiyasladigimizda ¢ok fazla 6nemsemiyor diyebiliriz.

Kisaca sonu¢ kismini 6zetlemek gerekirse; medeni durum, c¢alisma durumu, yas,
cevresel faktorler, pazarlama stratejileri, meslek, iriiniin icerigi ve iirlinlin fiyati
degiskenlerinin kadin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir. Kadinlarin satin alma davranislar1 ve kozmetik {iriinlere yaklasimi
incelenmis olup hipotezlerin ¢ogu dogru sonuglanmistir. Dogru ¢ikmayan hipotezler

icin farkli arastirmalar ve caligsmalar yapilarak sonug¢landirilabilir.

Arastirma sonucunda asil merak edilen kadinlarin satin alma davranislari, kadinlara
yonelik pazarlama ve kadinlar tarafindan kozmetik {rlinlerin satin alinmasi
konularindaki bilgilere ulasilmistir. Anket sorular1 aragtirmaya katki saglayip gerekli

veriyi toplayarak tezde verilen literatiir bilgisini destekleyici olmustur.

Son olarak bir sonraki calismalarda kadin katilimcilara ilaveten erkek tiiketiciler
tizerine de benzer bir ¢alisma yapilabilir ve yukaridaki degiskenlere ilaveten farkli yeni
degiskenlerle erkek tiiketicilerin de satin alma davranislari ve satin alma kararin
etkileyen faktorler incelenebilir. Erkek tliketicilere yonelik pazarlama stratejileri de
belirlenebilir ve firma veya markalara yararli olacak bilgiler edinilebilir. Bu sayede

erkek tiiketiciler lizerinden yapilan satiglarda artis gostererek kar payini arttirabilir.
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EK’LER

EK 1: ANKET FORMU

Degerli katilimet,

Bu anket formu yiiksek lisans tezi kapsaminda, satin alma davraniglarinizi incelemek ve
kozmetik tiriinlerin pazarlanmasi konusunda duygu ve diisiincelerinizi belirlemek adina
hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler tamamen bilimsel amagh kullanilacak olup,
katilimci bilgileri gizli tutulacaktir. Ankette yer alan sorulara igtenlikle ve higbir soruyu
atlamadan yanit vermeniz, arastirmanin bilimsel gecerliligi ve giivenilirligi agisindan

biiyiik 6nem tagimaktadir. Zaman ayirarak ¢aligmaya katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Zeynep Helin ZENGIN
Maltepe Universitesi, Iletisim Fakiiltesi

e-mail:zeynephelinz@gmail.com

Cinsiyetiniz [ 1Kadin [ ] Erkek

Yasimz [ ]20-25 [ ]25-30 [ 130-40 [ ]40-50 [ 150 ve lizeri
Egitim Durumunuz L]S;Ll:ll;ﬁ [ ]Ortaokul [ JLise [ ]Onlisans [ ]Lisans [ ]
Medeni Durumunuz [ 1Bekar [ ]Evli

Cocugunuz var m? [ 1Evet [ ]Haywr

Calistyor musunuz? [ 1Evet [ ]Hayir

Mesleginiz

Aylik Ortalama Gelir [ 10-1600 TL [ ]11600-2500 TL [ 12500- 3500 TL
Seviyeniz [ 13500-4500 TL [ 14500 TL ve tizeri
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Asagida kadinlarin kozmetik iiriinleri satin alma davramslarina yonelik maddeler
siralanmistir. Bu maddeleri kendi satin alma davramslarimiza gore degerlendiriniz.
Liitfen her bir soru icin bir isaretleme yapiniz.
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1-Kesinlikle Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 3- Ne Katilhyorum Ne Katilmiyorum 4-
Katiliyorum 5- Kesinlikle Katiliyorum

1 | Satin alma kararimda ayhk gelirim etkilidir. Qe eE)

2 | Meslegim satin alma kararimda etkilidir. ENARECSREORG)
Bir iirlinii satin almadan 6nce hakkinda bilgi edinmeye ihtiyag

3 | duyarim, W @@ @6
Cevresel faktorler (iirtin hakkindaki olumlu-olumsuz yorum) iiriine

4 kars1 giivenimi etkiler. D] @] @] 06)
Glinlimiizde kadin tiiketici kitlesinin biiyiidiigiinii ve gii¢lendigini

5 | gusini PREETEERETE o oo @6

yorum.

Kadin tiiketici kitlesinin artmasinda kadinlarin ekonomik

& Ozgiirligiiniin artigin bir etken olarak goriiyorum. D] @] @] 06)
Bu kitlenin artisinda pazarlama stratejilerinin etkili oldugunu

7 | gisiniyorum, | : = DG @6

yorum.

Bir satis personelinin beni dogru anlamasi ve iyi bir iletisim

£ kurmasi benim i¢in 6nemlidir. ONCANCROMNC)
Satin alma esnasinda satis personeli tarafindan ilgi ve alaka

9 | gosterilmesi, liriin hakkinda bilgi verilmesi veya tiriinii denemek @D 3| @] B
hosuma gider.

10 | Satin alma kararimda bu iletisim tiriine ikna olmam i¢in ige yarar. W@ 3| @B
Satis personeli ile iletisim siirecinde dogru {iriinii almaya karar

11 verebilirim. D] )@ ® | 6)
Uriinler iizerinde yapilan indirimler veya satis politikalar1

L2 (promosyon vb.) satin alma kararim etkiler. D@ @) @ 6
Uriinler iizerinde yapilan indirimler ihtiyac dis1 iiriin satin almama

13 sebep olur. (ORE¥) )] 4| 6)

14 | Kozmetik iriinler benim i¢in 6nemlidir. @@ 3| @B

15 | Sik sik kozmetik iiriin satin alirim. D@3 @] B

16 | Aldigim firtinleri diizenli kullanirim. @@ 3| @B

17 | Kozmetik {irlinleri satin alirken igerigine dikkat ederim. OREARICO RGOS

18 | Kozmetik iiriinleri satin alirken yasima uygun olmasi 6nemlidir. D@3 @B
Kozmetik iirtinleri sagligim veya ihtiyacim dogrultusunda satin

19 | 1000 SHSim veys TyRem €08 DG @6

20 | Kozmetik tirtinleri iyi hissetmek (begenilmek vb.) i¢in satin alirm. | (1) | (2) | (3) | (4) | (B)

21 | Aldigim tiriinden beklentilerim vardir. D@3 @] B

22 | Uriinii satin alirken fiyatina dikkat ederim. D@3 @B

23 | Aldigim iirliniin performans-fiyat oranina énem veririm. MA@ B |@]| 6

24 | Uriiniin vadettikleri benim igin énemlidir. W@ B)| @B

25 | Ucuz triinler bana cazip gelir. @WDIA|GB)| @B

26 | Pahali tiriinler bana daha giivenilir hissettirir. @@ 3| @] ®B

27 | Uriin secimimde marka degeri benim i¢in énemlidir. OREARIC RO RG]
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28

Ayni iirline veya markaya sadakat gdsteririm.

)

)

®3)

(4)

()

29

Farkl1 tiriinleri deneyimlemek hosuma gider.

)

()

®3)

(4)

()

EK 2: Hipotezler
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KATILIMINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ.




H1: Kadmlarin satin alma davranislarinda kisisel faktorler (yas, meslek,
ekonomik durum vb.) etkilidir.

H2: Cevresel faktorler, tiriin hakkindaki algi ( olumlu-olumsuz yorumlar ) ve
tirline duyulan giiven kadinlarin satin alma kararlarinda etkilidir.

H3: Tiiketici kitlesi olarak kadinlar giderek biiyiimeye ve giliclenmeye
baslamistir.

H4: Kadin tiiketicilere yonelik pazarlama stratejileri ise yarar bulunmaktadir.
HS5: Ekonomik oOzgiirliikkleri olan kadinlar satin alma kararlarmi kendileri
belirlerler.

H6: Giinlimiizde kadin tiiketiciler kozmetik iiriinlere oldukga ilgi duymaktadir.
H7: Kadinlar beklenti i¢cinde ( begenilmek vb. ) ya da ihtiya¢c dogrultusunda
kozmetik iiriinleri satin alma eyleminde bulunurlar.

HS8: Kadinlarin yas araliklarina gore tercih ettigi veya ihtiya¢ duydugu kozmetik
tirtinler farklilik gostermektedir.

HO: Giinlimiizde kadin tiiketiciler {irlin i¢erigine de 6nem vermektedir.

H10: Kadnlar i¢in marka degeri disinda {iriiniin fiyat1 ve buna bagli olarak

vadettikleri de dikkat edilen unsurlardir.

94



KAYNAKCA

Akei, Y. (2016). Ikinci E1 Otomobil: Tiiketici Bakisiyla. Adiyaman Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2016(22), 329-362.

Akyuz, 1., “Mobilya Satin Almada Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Psikolojik,
Sosyo-psikolojik ve Sosyo-kiiltiirel Faktorlerin Incelenmesi” Doktora Tezi, Karadeniz
Teknik Universitesi, Trabzon, 2006.

Alice E., Courtney, & Sarah W., (1971), “A woman’s place: An Analysis of the
Roles portrayed by women in Magazine Advertisements”, Journal of Marketing
Research, Vol.8, No.1, Feb.1971, pp.92-95.

Alsomaydaee, M. G., Yousef, R. O., Products Management, Almaisara
Publishing & distributing & printing, Aman, Jordan, 2011 p. 100.

Alsomaydaee, M. H., Marketing Strategies, Alhamd publishing and distributing,
Aman, Jordan, 2009 p.183.

Alsomaydaee, M. H., Marketing Strategies, Alhamd publishing and distributing,
Aman, Jordan, 2009 p.183

Altaey, H., others, Modern Marketing Scientific bases, inclusive approach,
Arabic edition, Alyazoury scientific publication& distribution, Aman, Jordan, 2000,
p.151.

Altunisik, R., Torlak O. & Ozdemir S., Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari,
Adapazari, 2001.

Aydinol, P. (2010). Marka Konumlandirmada Tiiketici Algilama Haritalari: Bir
Uygulama (Doctoral dissertation, DEU Sosyal Bilimleri Enstitiisii).

Ayman A. O., Advanced Studies in Marketing, Aldar Algameyaa Alibrahimia,
Egypt, 2007: p.37.

Baker, M.J., Churchill, M.A., (1977). The impact of physical attractive models
on advertising evaluation. Journal of Marketing Research, Vol. 14, 538-555

Berkman W. & Gilson C., (1986). Consumer Behaviour: Concepts and
Strategies, Boston: Kent Publishing Co

95



Blackwell, R. D., Miniard P., & Engel J. F., Consumer Behavior, International
Student Edition, Thomson South Western Inc., U.S.A, 2006.

Cemalcilar , I., Pazarlama . Baski . Istanbul: Beta Basim Yaym Dagitim.
Ocak. 1986.

Cetin, H. (2014). Online (Cevrim I¢i) Alisveriste Akademisyen Davranislar1 Ve
Alisverise Yénelten Etkenler. Siilleyman Demirel Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler
Fakdiltesi Dergisi, 19(4), 65-76.

Cevik, S., “Satin Almada Afisin Onemi ve Tiiketici Motivasyonu”, Gazi
Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:4 (1997), ss. 117-121.

Coban, A.E ve Hamamci Z., “Kontrol Odaklar1 Farkli Ergenlerin Karar
Stratejileri Agisindan Incelenmesi”, Kastamonu Egitim Dergisi, 14:2, (2006), ss. 393-
402.

Dedeoglu, A. O. (2002). Tiiketici Davranislar1 Alaninda Kalitatif Arastirmalarin
Onemi Ve Multidisipliner Yaklasimlar. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi,17(2).

Durmaz, Y., Orug, B., & Kurtlar, M. (2011). Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin
Alma Davranislarma Etkisi Uzerine Bir Arastirma.

Elden, M., Reklam ve Reklamcilik, Say Yaynlari, Istanbul, 2009.
Ferrel, O.C., & Pride, W., Marketing, Houghton Mifflin Company,
Chicago, 2000.

Folkes, V. S., (1988). Recent attribution research in consumer behavior: A
review and new directions. Journal of Consumer Research, 14(4), 548-565.

Foxall, G., & Goldsmith, R. E., Consumer Psychology For Marketing,
Routledge Inc, London, 1994,

Fromm, E., Toplumsal Bilingaltinin Arastirilmasi. (¢ev.: Aydin Aritan), Aritan
Yayincilik, Istanbul, 2004.

Gajjar, D. N., (2013). Factors affecting Consumer Behavior. International
Journal of Research in Humanities and Social Sciences, 1(2), 10-15.

Gajjar, D. N., (2013). Factors affecting Consumer Behavior. International
Journal of Research in Humanities and Social Sciences, 1(2), 10-15.

Goaigaa, N., Master degree in Distribution Strategy and its effects on the

competitiveness of the organization productivity, not published, Marketing

96



Major, Business studies, Economic science and Management and commerce
collage, Mohamed Bodeyaf University, Almsaila, 2004, p.15.

Gougeon, P., Risk, Risk manager et gestion des risques dans I'entreprise,
encyclopédie de gestion sous la direction de Yves Simon, Patrick Joffre, 2éme édition,
Economica, Paris, 1997, p :2887.

Hany, H., ;Marketing Principles, Pr.1, Alwaraque Publishing Enterprise, Aman,
1999, p .1.

Harry Davis L., (1970). “Dimensions of Marital Roles in Consumer Decision
Making”, Journal of Marketing Research, Vol.VII, No.2, May 1970, pp.168-177.

Hatipoglu , Z., (1993). Temel Pazarlama, Istanbul,38

Havlena, W. J., & Holbrook, M. B., (1986). The varieties of consumption
experience: comparing two typologies of emotion in consumer behavior. Journal of
consumer research, 13(3), 394-404.

Hawkins, D. I, Best R. J. & Coney, K. A., Consumer Behavior- Building
Marketing Strategy, McGraw- Hill inc., New York, 2004.

Islamoglu, H., (2003). Tiiketici Davranislar1. Istanbul: Beta Yay. Jacques, S.
(1991). Hollywood Daha Beyaz Yikar. (Ceviren: Ismail Yerguz). Istanbul: AFA
Yayincilik.

Islamoglu, H., (2003). Tiiketici Davramslar1. Istanbul: Beta Yay.

James C., (2012). “Feminine Role and Family Purchasing Decisions”,
International Journal of Management and Social Sciences Research, Vol.1, No.3,
December, 2012, pp.76-85.

Jeffrey, A. Barach., “Consumer Decision making and Self-confidence”, Indian
Journal of Marketing, Vol.2, No.3, Sept.1971, p.18.

Joseph N. Fry & Fredrick H. Siller., (1970) “A comparison of Housewife
Decision making in Two Social Classes”, Vol.VII, No.3, Aug.1970, pp.333- 337.

Josephine, W. M., Devasenathipathi, T. & Parameswaran, S., “Customers
Attitude Towards Advertisement With Special Reference To Airtel And Hutch Brand”,
Journal Of Consumer Behaviour, Vol:3, Isuue:2 (2008), ss. 7-16.

Karabulut, M., Tiiketici Davranislar, Yon Ajans, Istanbul, 1981.
Karalar, R., Cagdas Tiiketici Davranisi, Ozel Baski, Eskisehir, 2005.

97



Karlins, M., & Abelson, H.l., (1970) Persuasion, 2nd edition, NY: Springer
Publishing Company, Inc.

Kavas, A., (1995). Tiiketici Davranislari. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Isletme fak yaymlari

Keskin, S., & Mehmet, B. A. S. (2015). Sosyal medyanin tiiketici davranislari
iizerine etkisinin belirlenmesi. Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 17(3), 51-69.

Kotler , P., Pazarlama Y6netimi , Ceviren:Muallimoglu , Nejat , Beta Yayincilik
10. Bask1 , Istanbul:2000

Kotler, P., ve Armstrong, G., Marketing- an Introduciton, Prentice Hall Inc.,
New Jersey, 1997.

Lamb, C., Hair, J., & Mc Daniel, C., Principles of Marketing, South Western
Publishing, Ohio, 1992.

Lassod, R., Master in Consumer behavior towards counterfeit products,
Mentory Konstantin University, Algeria, 2009 p.76.

Nelson, P., (1970). Information and consumer behavior. Journal of political
economy, 78(2), 311-329.

Odabasi, Y. & Baros, G. (2002). Tiiketici Davranisi. Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S.

Odabasi, Y., Giilfidan, B., (2002). Tiiketici Davranisi, Istanbul: MediaCat
Yayinlart.

Ozalp, E., (2004). Davranis Bilimlerine Giris. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Acik 6gretim Fakiiltesi Yayinlari, Anadolu Universitesi yaym no: 1355, Agik 6gretim
Fakiiltesi yayin no: 722.

Ozdemir, E., Tokol, T., (2009). Kadin Tiketicilere Yonelik Pazarlama
Stratejileri, Bursa: Dora Yaynlari.

Ozdemir, S., Yaman, F., (2007). “Hedonik alisverisin cinsiyete gore
farklilagmasi iizerine bir arastirma, Eskisehir Osmangazi Universitesi [IBF Dergisi, cilt:
2 say1: 2,s: 81-91.

Papatya, D. D. N., (2005). Tuketici Davranislar ile Ilgili Motivasyon Modelleri:
Bir Perakende Isletmesinde Temizlik ve Kisisel Bakim Urunlerine Bagli Bir Arastirma-

The Motivation Models Aabout Consumers.

98



Sherman, S.P., (1985), ,,When you wish upon a star®™, Fortune, p66-71

Solomon, M., (1996), Consumer Behavior, Prentice Hall International Inc., 3rd
Edition, New Jersey.

Sugarman, J., Reklam Yazarinin El Kitab1, (¢ev.: Aytiil Ozer), Kapital Medya
Yaymncilik, Istanbul, 2007.

Seker, 1., Seker, P., Sahin, M., Ozen, V. S., Akdeniz, A., Erkmen, O., ... &
Dogu, G. B. (2012). Elazig 1li Merkez Ilgede Tiiketicilerin Siit Tiiketim Aliskanliklar:
ve Bu Aliskanliklar1 Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi. Firat Universitesi Saglik
Bilimleri Veteriner Dergisi, 26(3), 131-143.

Simsek, M. A., Pazarlama Yonetimi, Ceyhan Meslek Yiiksekokulu Basim
Atolyesi, Adana, 1990.

Tagyiirek, N., (2013). Reklam ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi: Bir Alan Arastirmast.

FTek , O.B., (1997). Pazarlama Ilkeleri , 7 Baski , Izmir Cem Ofset ve
Matbaacilik

Tekin, N., (2006). Pazarlama ilkeleri Politikalar-Stratejiler-Taktikler. Ankara:
Seckin Yay.

Thamer, E. & Noury, A. N. E., Green Marketing, Alyazoury Scientific
Publishing, Arabic edition, Jordan, 2007 , p. 174.

Tolan, B., Isen, G., Batmaz, V., Ben ve Toplum: Sosyal Psikoloji I, Teori
Yayinlari, Ankara, 1985, 329 s.

Turkey’s Statistical Yearbook, 2013: 185

Verma, S., “Do Consumers Respond Differently to Advertising Stimuli: An
Empirical Study”, South Asian Journal of Management, Vol:16, Isuue:9, (2009), ss.71-
85

Walters, C., (2002). Consumer Behavior: Theory and Practice. Illionia: Richard
D. Irwin, Inc.,

Uniivar, S., Kiling, C., Gok, H. S., & Salvarci, S. (2018). Turizm Ogrencilerinin
Yesil Uriin Tercihinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi (The. Journal of Tourism and
Gastronomy Studies, 20, 40.

Wells, W. and Prensky, D. (1996). Consumer Behavior. New York: John Wiley

& Sons Inc.

99



Yildiz, Y. (2014). Tiiketici Davramislar1 Uzerinde Sosyal Medya Etkileri: Apple
ve Samsung Ornegi. Kastamonu Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 4(2), 5-15.

Yilmaz, E. (2008). Trakya Bolgesinde Kirsal ve Kentsel Tiiketicilerin Gida
Uriinleri Tiiketim Aliskanliklari ve Gida Giivenligine Iliskin Bilgi Diizeylerinin
Belirlenmesi.

Yiikselen, C. (2000). Pazarlama Arastirmalari. Ankara: Detay Yay.

100



