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OZET

Son yillarda, kisisel bakim ve kozmetik tiiketimi ve {iretimi biitiin diinya genelinde
artmustir. Ozellikle kadinlar daha gen¢ goriinebilmek icin kozmetik iiriinlere ihtiyac
duymaktadirlar. Ote yandan kadinlar kendilerini édiillendirmek ve iyi hissetmek icin de
kozmetik tirtinleri satin almaktadirlar.

Bu calismada, kadin tiliketicilerin kozmetik iirtinleri satin alirken gosterdikleri, akilci,
hazcy, icglidiisel ve plansiz satin alma davranislar arasindaki iliskiler arastirilmistir. Bu amaci
gerceklestirmek icin, Mersin il merkezinden kolayda 6rnekleme yoluyla secilen 420 kadin
tiiketiciye yiiz ylize goriisme yontemi kullanilarak anket formu doldurtulmustur. Ayrica,
cevaplayicilarin yas, calisma durumu, egitim ve gelir diizeylerine gore plansiz, hazc1 ve
icgiidiisel satin alimlarinin farkliliklart ANOVA testi yardimiyla analiz edilmistir.

Calismanin sonucunda, ¢alisan kadinlarin ¢alismayan kadinlara gore daha yiiksek
diizeyde hazc1 davranis sergiledikleri, hazc1 davranis ile i¢glidiisel ve plansiz davranis arasinda
istatistiksel acidan anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica ¢alismada kozmetik iiriin
satin alan tiiketicilerin gelir diizeylerindeki farkliliklarin plansiz, icgiidiisel ve hazc giidiiler
acisindan istatiksel olarak anlamli bir farkinin olmadig1 saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Tiiketim Davranislari, Hazc1 Tiiketici Davranisi, Akilcl Tiiketici
Davranisi, Plansiz Tiiketici Davranisi, i¢giidiisel Tiiketici Davranis:

Danigsman: Prof. Dr. Ayse SAHIN, Mersin Universitesi Isletme Anabilim Dali, Mersin
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ABSTRACT

In recent years, production and consumption of personal care and cosmetic products are
increased all over the world. Especially women are seeking to look younger and they need
cosmetic products in order to realize this idea. Also, women buy cosmetic products for
rewarding and flattering.

In this research, the relationship between women consumers reasonable, hedonic,
impulsive and compulsive buying preferences of cosmetic products are investigated. In order to
realize this purpose, a sample population of 420 women is selected from city of Mersin via
convenient sampling. In the survey questionares are fullfilled by face-to-face interviews. Also,
group differences are analyzed by age, work status, education and income by ANOVA.

As a result of the study, working women exhibit higer level of hedonic behaviour than
non-working women. Hedonic impulsive and compulsive cosmetic products buying behaviours
of women are statistically related with each other. Also, there is no statistical difference
between differnt income level of consumers buying cosmetic products with impulsive,
compulsive and hedonic motives.

Key Words: Consumption, Consumer Behaviour, Hedonic Consumption Behavior, Reasonable
Consumption Behavior, Impulsive Consumption Behavior, Compulsive Consumption Behavior

Advisor: : Prof. Dr. Ayse SAHIN, Mersin University Department of Business



TESEKKUR

Gilinlimiizde degisen sartlardan otiirli pazarlamanin temellerinden biri olan tiiketicinin
ihtiyaclar1 yerini tiiketicide ihtiya¢ kavraminmi olusturmaya birakmistir. Kadin tiiketicilerin
ozellikle kendilerine 6zel hissettikleri liriinler arasinda olan kozmetiklerde bu degisen sartlara
ayak uydurarak ihtiyacin 6tesinde degisen moda ve trendler ile kadin tiiketicilerin begenisine
sunulmustur. Kozmetik iriinleri satin alirken kadin tiiketicilerin hangi tiir davranislari
gosterdikleri ise bu calismada mercek altina alinmaktadir.

Bu calisma boyunca bana katkilarini esirgemeyen, akademik bilgi ve deneyimlerinden
yararlanmami saglayan, hayatimda bana dogru yollar1 gostererek her zaman destek veren
degerli Prof. Dr. Ayse SAHIN’e tez calismamda bana 151k oldugu icin tesekkiir ederim.

Ayrica pazarlama kavraminin zihnimde dogru bir bigcimde olusmasina yardimlarda bulunan
Prof. Dr. Mehmet ismail YAGCI, Yrd. Dog. Dr. Umit DOGRUL’a saglamis olduklar1 katkilardan

dolay1 minnetlerimi sunarim.
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1. GIRiS

Insanlar yasamlarin1 devam ettirmek icin gerekli olan belirli elementlerin (hava, su,
yiyecek, barinma gibi) gereksinimiyle beraber dogarlar. insanin dogustan olmayan baska
gereksinimleri de vardir. Belirli bir kiiltiiriin iiyesi olma, statii, giic ve baglh olma gibi
gereksinimler yaninda hazci gereksinimler vardir. Hazc1 gereksinimler kisisel ve deneyimseldir;
tiiketici bir iriine, heyecan, kendine gliveni ya da fantezi gereksinimi karsilamak icin belki
diinyevi ya da siradan yasam bakis acisindan kacmak i¢in satin alabilir. Tabi ki tliketiciler bir¢ok
fayda cesidini sagladig icin bir iiriinii satin almaya motive olabilirler. Ornegin; bir vizon palto
tanimladig liikks imaj yiiziinden satin alinabildigi gibi soguk kisa ragmen sicak tuttugu icin de
alinabilir.

Bu baglamda ¢alismada, kadin tiiketicilerin kozmetik tirtinleri satin alirken gosterdikleri
akilcl, hazc, plansiz ve icgiidiisel alisveris tutumlar1 cercevesinde incelenmektedir. Ozellikle
kozmetik iriinleri satin alirken kadin tiliketicilerin akilc1 tiikketim davranisi gosterip
gostermedikleri konusunda literatiirde fark edilen eksiklikler bu calismada doldurulmaya
calisiilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketim ve tiiketici kavramlar1 konularina deginilmistir.
Calismanin ikinci bélimiinde ise arastirmaya esas olan akilci, hazci, plansiz ve iggldiisel
davranis modellerine iliskin literatiire dayal bilgiler verilmistir. Bu béliimde akilci satin alma
kavrami hakkinda bilgiler vererek tanimlama yapilmaya c¢alisilmistir. Ayrica hazca tiiketici
davranisi modeli, tiiketicilerin neden hazci alisveris davranisi gosterdikleri ve lirtinler bazinda
hazc1 degerlere iliskin bilgiler yer almaktadir. Plansiz tiiketici davranis modeline iliskin ise
plansiz satin almada davranis tiirleri, plansiz satin almanin satin alma kararlar uzerindeki
etkisi bireysel faktorler, durum analizi ve sosyal faktorler ¢cercevesinde incelenmistir. Ardindan
plansiz satin almanin énemine deginilmistir. i¢giidiisel davranis modeli ise i¢giidiisel satin alma
slireci, icglidiisel satin alma davranisi tiirleri, icgiidiisel satin alma davranisini etkileyen
faktorler baglaminda incelenmistir. Calismanin son bélimiinde ise uygulamaya dair bulgular ve

yorumlar yer almaktadir.
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2. TUKETIM, TUKETiCi KAVRAMLARI VE CiNSIYETIN TUKETIM UZERINDEKI ETKILERi

2.1. Tiiketim Kavrami

Dilbilimcileri bir toplumda somut bir esyanin, soyut bir diisiincenin, bir olgunun, bir
olayin veya bir davranis biciminin bulunup bulunmadigin anlamak i¢in; o toplumda s6z konusu
somut esyayl, bir diisiinceyi, olay1 veya bir davranis bigcimini anlamlandiran bir sozcligiin
bulunup bulunmadigina bakmak gerektigini sdyler. Gercekten satin alma, satis, alisveris
sozciikleri ya da akce veya para sozcilikleri ancak paranin ortaya c¢ikip kullanilmaya baslamasi
ile kosut olarak (56 bin yildan beri) kullanilir olmustur. Para ortaya ¢ikmadan alim, satim,
alisveris sozciiklerini dilde bulamiyoruz. Ondan once trampa, degis tokus ve miibadele
sozciiklerine rastlanmaktadir. Bu da ilkel toplumlarda toplumun iginde degil, toplumlar arasi
mal degis tokusu s6z konusu oldugunda kullanilmistir (Olug, M. 2006:1).

Alisveris sozciigliniin ortaya cikis1 para soézciigiine baghyken ihtiya¢ sézciigli insanin
dogasiyla beraber ortaya ¢ikmustir. Insanlarin varolusuyla beraber yasamlarin siirdiirebilmesi
icin ihtiya¢ diye adlandirilan baz1 gereksinimleri kazanmasi ile yasamini slrdiirmesi
miimkiindtr. Bu ihtiyaglar insan yasaminin siirdiiriilebilmesi i¢in gereksinimler olabilecegi gibi
yasam Kalitesini arttirabilecek unsurlar da olabilir. Ihtiyaglar kisilere ve durumlara gére
degisiklik gostermesine ragmen daima tiiketimle karsilanmalar1 gerekir. Bir ihtiya¢ ortaya
ciktiginda bunu gidermek isteyen birey, ihtiyaci karsilayabilecegi riin, mal ya da hizmete
ulasmay1 hedefler. Bunlar elde edebildigi durumlarda ise tiiketim ortaya cikar ve ihtiyag
giderilmis olur. Ihtiya¢ ve tiikketim kavramlari insanoglunun varolusuyla beraber ortaya
cikmistir. Her canlinin oldugu yerde mutlaka bir cesit tiiketime rastlamak mimkiindiir.
Canliligin devami tiiketime bagh olup hayatta kalabilmenin de anahtari tiiketimden gecer.
Canlilar tiikettikce var olacak ve var oldukca da tiikketmeye devam edecektir.

Insanoglu hayatta var olabilmek ve hayatta kalabilmek icin belli ihtiyaglarim karsilamak
icin tiilketmeye baslar. Genellikle sosyal bilimlerde tiiketim, “simdiye kadar klasik ekonomi ya da
Marksist ekonomi yaklasimlariyla ele alinmistir. Antropologlar ise bazi ihtiyaclarin maddi
temelleri oldugunu kabul etmekle birlikte objeler i¢in asil 6nemli olan hususun bir takim
iliskileri kolaylastirdigi ve sosyal kimligin olusmasinda 6nemli bir faktore sahip oldugu
gorisiindedirler” (Yel, 1999:35).

Giiniimiizde insanlar artik isteklerini de ihtiyac¢ olarak gérmekte ve bunlarin tiiketimleri
konusunda kendilerini ikna etmektedir. Hatta bazi durumlarda bu ikna edis asin tiiketime
sebep olmakta, insani tiiketime bagimh hale getirerek toplumdaki yerini bile bu tiiketimler
araciligiyla bulmaktadir. Asirn tiikketimin 6rneklerine tiiketimin her alaninda rastlamaktayiz.

Ornegin asir1 besin tiikketimi insanlarda obeziteye, asir1 sigara tiiketimi bagimlihga sebep
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olmakta ve bireyleri bu bagimhliklar: yonetir hale gelmektedir. Bu ylizden tiiketici ihtiyac ve
istekleri pazarlamacilar icin biliylik 6nem kazanmistir. Cagdas pazarlama anlayisina gore,
pazarlama stratejileri olusturulmaya oncelikle tiiketicilerin istek ve ihtiyag¢larinin
belirlenmesiyle baslanmakta ve her asamada tiiketiciler tiim stratejilerin merkezinde yer
almaktadir.

Pazarlamacilar tiiketicilerin talep ettikleri lriinlerin yani sira talep etmedikleri halde
satin alma egilimi gosterebilecekleri, tiiketicileri satin almaya tesvik edebilecekleri hatta satin
almaya zorlayabilecekleri liriinler sunmay1 amaglar. Bu iiriin bazen Kisisel kullanima sunulan
tirtinler olsa da kimi zaman aile ve sosyal ¢evreyle kullanilabilecek tiriinlerde olabilmektedir.
Ornegin, elektronik dis fircalart manuel kullanilan dis fir¢alariyla ayni gorev olan agiz bakimini
saglasa da pazarlama uzmanlari elektronik dis fir¢alarinin daha ytiksek hijyen sagladigini ve
kullanim ag¢isindan ergonomik oldugunu reklam kampanyalarinda iddia ederek, pazardaki
payini arttirmaya calisir. Ya da yeni nesil televizyon firmalari iirtinlerinde diiz ekran kullanmak
yerine kavisli ekranlar (curved tv) kullanarak sadece televizyonun oniinde oturarak izleyenleri
degil televizyonu acili olarak izleyenlere de ayni goriintii kalitesini sunmay1 amaglamaktadir. Bu
sayede genis aileler ya da sosyal toplantilarda televizyon izlenirken herkesin kaliteli bir goriintii
almasi hedeflenmektedir. Iste buradan yola ¢ikan pazarlama uzmanlar bireylere bu iiriinlere
ihtiyaclari oldugu algis1 yaratarak, istekleri ihtiyaclara dontiistiirmeyi amag¢lanmaktadir.

Tiiketim alaninda c¢alisanlara yoneltilen elestirilerden birisi ise “pazarlamacilarin
gereksiz ihtiya¢ yaratmalaridir.” Peki, pazarlamacilar gereksiz ihtiyaclar yaratabilirler mi?
“Ihtiyac herhangi bir seyin yoklugunun yarattig: gerilimdir. istek ise bu ihtiyaclarin giderilmesi
amaciyla, alternatifler arasindan tercih edilenlerdir. Ornegin, achik bir ihtiya¢c iken, achig
gidermek icin istenebilecek ¢ok sayida secenek vardir. Bu seceneklerden elde etme oOnceligi
bulunan secenek bir istegi olusturmaktadir.” (Eroglu ve dig., 2012:8) Abraham Maslow
bireylerin ihtiyaclarini giderme nedenlerini durumlara bagl olarak agiklamaya ¢alismistir.

Abraham Maslow’un hazirladigi “ihtiyaglar hiyerarsisi” adli calisma 1943 yilinda
yayinlanmis olup sonrasinda gelistirilen insan psikolojisi teorisidir. Sekil 1.1.’de de goriildigu
gibi Maslow bu sorular cevaplandirmak icin ihtiyaglari basamaklar halinde siralayarak,
ihtiyaclar hiyerarsisini ortaya koymustur. Bu hiyerarsiye goére basamagin en altinda olan
ihtiyaclarin siddeti en yiiksekken, en iistte olanlarin siddeti en diistiktiir. Bunlar fizyolojik,
glvenlik, ait olma, sayginlik ve kendini gerceklestirme ihtiyaci olarak 5 grupta toplanmaktadir.

(Kotler ve Armstrong, 2010: 173).
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Kendini
Gergellestirme
htiyac|

Estetik, yaraticik

Maslow insan ihtiyaglarin
hiyerargik bir bigimde
diizenlemistir. Ornegin
aglk geken bir insanin
sanat dinyasindaki en

san gelismelerle ilgilenme

olasilf cok disilktiir,

Sayginlik
Ihtiyac)

Kendine giiven, sa}rglnllk, itibar

Ait Olma ve

Sevgi, ask, arkadaglik Sevgi |htiyac
/ Giivenlik
Barinma, kerunma Ihtiyaglar:
Fizyolojik
Aclik, susuzluk Ihtiyaglar

Sekil 1. Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: P. Kotler ve G. Armstrong. (2010). Principles of Marketing, Pearson Education Inc., New
Jersey,s. 173.

Bireyler, fizyolojik ihtiyaclar olan beslenme ve giyinme gereklerini oncelikli olarak
yerine getirmek ister. Her birey acligini ve susuzlugunu giderme, viicudunu ortme, sicak ve
soguga karsi kendini koruma ihtiyacinin oldugunu bilir. Bu durumda bireyler tiiketim
ihtiyaclarinin giderilmesinde, konumlarina, egitim durumlarina, gelir seviyelerine, kisiliklerine,
inanclarina ve geleneklerine gore hareket etme egilimi gosterirler. Genis anlamda ele
alindiginda biitiin iiriin, mal ve hizmetler tiiketicilere ihtiyaclarin1 karsilama olanagi veren
kaynaklardir. Ancak kaynaklar arasindan sec¢im bireylere baghdir.

Bireyler, sadece pratik yararlari ve islevlerinden dolay1 degil, ayni zamanda kim
olduklarini gésterme, duygularini ortaya koyma ve gevreleriyle iletisim amaclarindan dolay: da
tiriin satin alip kullanirlar (Odabagi, 2013:23). Ornegin bir icecek susuzlugu giderir, bir
pazarlamaci iirlinlerini pazarlar, bir doktor hastalarini tedavi eder, bir klima bulundugu hava
sicakligini ayarlar. Uriin ve hizmetler genellikle temel insani ihtiyaclar karsilar, ama siire¢
icinde daha ytiksek sosyal ve psikolojik faydalar da saglar.

Kisiler bir triinii satin aldiginda ve tiiketmeye basladiginda asamali olarak satin aldig1

markanin imajindan, iiriintiin toplumda olusturdugu algidan hatta o iirtiniin reklamlarinda yer
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alan karakterlerin begenilen, takdir géren yonlerinden yararlanmaya baslar. Ornegin, bir icecek
susuzlugu gidermenin yaninda, sosyal bir gruba aidiyet duygusu da verebilir. Bir hava
temizleme cihazi1 ¢ocuklar i¢in saglikll bir ortam saglayarak, ¢evre hakkinda daha emniyette
hissedilmesinin yan1 sira, bireylere iyi bir ebeveyn olarak tatmin duygusu da yasatir (Zaltman
ve Zaltman, 2008:146).

Tiiketicilerin bir iiriin satin almasinda o iiriine ihtiyaci olmasi ya da ihtiyaci olduguna
inanmasi fikri rol oynar. Bu yiizden tiiketici satin aldig1 tiriinle hem ihtiyacini karsilamali hem
de kendisini o {riinii satin almaya iten zevk ve tercihlerini tatmin etmelidir. Bu durumda
tiiketiciler hem ihtiyaclarini giderebilecekleri hem de istek ve arzularimi yeterli ol¢ilide
karsilayabilecekleri lirtinlere yonelme egilimindedirler. Son giinlerde bireylerin satin aldiklari
yaptiklarinin 6niine gectigi icin liiks tiiketim artik bir amag degildir aksine kendini ispatlama ve
gosterme amaci haline gelmistir. Modern tiiketiciler fiziksel olarak pasif ama zihinsel olarak ¢ok
mesguldiirler. Tiiketim her zamankinden fazla kafada ¢oziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel
ve zihinsel bir olgudur. Yalmzca viicudun gereksinimlerini (fizyolojik, biyolojik ihtiyaclar
kastediyor) doyuran basit bir stlire¢ olmaktan ¢ikmistir. Bu sekilde, yabancilasma ve uzaklasma
modern tiiketim kaliplarina da girmistir” (Bocock, R. 1997:58).

Ihtiyaclar, bir nesneye yonelmediginde spesifik bir 6zellik tasimamaktadir. Bir nesneye
yoneldiginde ise satin alma istegiyle birlikte, ihtiyac istege donlismekte ve istek ancak bu
durumda ekonomik olarak gecerli bir duruma ulasmaktadir. Bu noktada tiiketim kavramini
incelemek yararl olacaktir (Odabasi ve Baris, 2003:21).

Tiiketimin maddi ve manevi unsurlar1 mevcuttur. Ornegin bir {iriin, mal veya hizmeti
tilkettiginizde fiziksel bir kazang¢ elde ederiz. Ornegin yedigimiz yemek sonucu karmmizin
doymasi gibi ya da satin aldigimiz kar botlarinin ayaklarimizi soguktan korumasi gibi, oysa her
tiiketim 6rneklerde verildigi gibi fiziksel kar elde etmemizi saglayamayacaktir. Yardima muhtag
birinin ihtiyacin1 gidermek icin harcadigimiz enerji bize iyi bir insan olmanin verecegi haz
duygusunu verir. Bu duyguyu fiziksel olciitler ile 6lcmemiz miimkiin degildir. Gercek
anlamda altruizm (altruizm - herhangi bir seyi karsiliksiz olarak yapmak) diye bir sey yoktur
aslinda. Dilenciye verilen sadakada, bir hayir kurumuna yapilan bagista, bir arkadasa yapilan
iyilikte bile aslinda bir seyler satin alinmaktadir. Dilenciye verilen sadakada, hayir kurumuna
yapilan bagista gonil rahathigl, i¢ huzur gibi duygular satin alinmakta, bu yondeki ihtiyaclar
tatmin edilmektedir. Bir arkadasa yapilan iyiligin temelinde de sevme ve sevilme ihtiyacini
karsilama amaci yatmaktadir. Bu aciklamalar son derece giiclii, asir1 ucta ve asir1 materyalist
gibi goriilebilir. Isleri belki daha karmasiklastirmak ve giiclestirmek icin su sorular da
sorulabilir. Bir yakinin ardindan yas tutan, iiziilen insan aslinda daha ¢ok kendisine mi

tziilmektedir? Hayatta kalan kisi digerinin hayattan ayrilmasiyla hissettigi ve hissedecegi o
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kisiden yoksun olma ve mahrumiyet hissiyle, yani bir ihtiyacinin karsilanamayacak olmasi
sebebiyle, yani kendi egosu icin mi yas tutmaktadir? (Kog, 2012:61).

O halde tiiketiciler herhangi bir karsilik gormeden baska bir deyisle herhangi bir
ihtiyacin1 karsilamadan ya da arzu ve isteklerini tatmin etmeyen iriinler satin almazlar.
Tiiketicilerin satin aldiklar1 iirtinlerden fayda sagladigini hissetmeye ihtiyac1 vardir. Bu fayda
bazi durumlarda fiziksel gereksinimler olurken bazi durumlarda ise sosyolojik hatta psikolojik
tatminler olabilir. Ister iiriinler ile tiikketim gerceklessin ister sosyal tatminler icin tiikketim
gerceklessin her iki durumda da tiiketimi gerceklestiren kisiye tiiketici diyebilir miyiz?

Tiiketici ve tiiketim kavramlari su sekilde tanimlanabilir. Tiiketici; gereksinimlerini
karsilamak icin gida, giyim, beyaz esya, konut vb. gibi mallar ile egitim, kiiltiir, elektrik, su,
telefon, dogalgaz gibi hizmetleri edinen, kullanan, yararlanan her Kisi, aile, kurum ve kurulustur.
Tiiketim ise; tiliketicilerin gereksinimlerini giderebilmeleri icin bir mal veya hizmetin
kullanilmasi, onlardan yararlanilmasi ve satin alinmasidir.

Genel olarak insanlarin ihtiyaglarin karsilamak tizere satin aldig1 mal ve hizmetlerin
kullanimi tiiketim, bu isi gerceklestiren bireyler de tiiketici olarak ifade edilir (Tiirkay,
1985:41).

8 Eylil 1995 yiirtrliige giren Tiiketicinin Korunmasi Hakkindaki Kanuna gore ise
tiiketici; bir mal ve hizmeti 6zel amaclarla satin alarak nihai (son) kullanan veya tiiketen gercek
ve tlizel Kisidir.

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari icin pazarlama bilesenlerini satin alan ya da
satin alma kapasitesinde olan, bu eylemlerin sonucunda da yarar saglayarak tatmine ulasan
bireydir (Karabulut, 1981: 11).

Ayni zamanda tiiketici; ihtiyag, arzu ve isteklerinin yani sira belirli bir gruba veya yasam
tarzina aidiyet duygusu, toplumda belirli bir yere sahip olma istegi, 6zgiin olma cabas1 gibi
duygularini bastirabilmek icin mal ve hizmet kullanan kisiler olarak da tanimlanabilir.

Rasyonel tiiketici ise; gelirini maksimum diizeye ¢ikarmada gayretli, daha ¢cok kazanmak
icin ¢aba harcayan ve parasal kaynaklarini en faydali olacak sekilde kullanmada yiiksek
derecede motive edilmis olan tiiketicidir ( Yener, 1981).

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin alirken kisisel veya ailevi ihtiyaclari i¢in
satin alan “nihai tiliketiciler (tiiketici pazarlari)” ve kendi iiretimlerine dahil etmek ya da
tretimlerini desteklemek ve tekrar satmak icin satin alan “endiistriyel veya orgiitsel tiiketiciler
(endiistriyel alici pazarlar1)” olmak iizere amaglarina gore iki buyiik gruba ayrilmaktadirlar.
Mallar da ayni sekilde, kisi ve ailelerin kullanimlar1 icin onlarin istek ve ihtiyaclar
dogrultusunda satin alinan “tiiketim mallar1” ile bu mallarin iiretiminde kullanilan malzemeleri
iceren “endiistriyel ya da sanayi mallar’” olmak tizere kullanim amaglarina gore ikiye

ayrilmaktadir (Mucuk, 2001: 64).
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Tiiketiciler hem tiiketim islemini gerceklestirmis hem de tiiketim islemini
gerceklestirme ihtimali olan kisiler olabilir. Tiiketiciler, potansiyel ya da gergeklestirilmis
olmalarina gore de siniflandirilmaktadir (Walters, 1978: 9).

Kisi belirli irtinii satin alma davranisi icerisinde bulunmayabilir ancak isletmeler icin
potansiyel tiiketicileri tanimlamalar1 ¢ok biiyllk 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler; tiiketici
olmayanlar, potansiyel tiiketiciler ve gerceklesmis tiiketiciler olmak tlizere iice ayrilmaktadirlar.
Tiiketici olmayanlar, belirli bir iiriin icin hicbir istege sahip olmayan ve gelecekte de buna
ihtiya¢ duymayanlardir. Mevcut zamanda satin alma yapmayan ancak, ileriki dénemlerde satin
alma konusunda etkilenebilecek olan Kkisiler potansiyel tiiketici olarak adlandirilmaktadir.
Biiylik miktardaki potansiyel tiiketiciler, bazi isletmelerin bosluklari doldurmak i¢in uygun olan
bir¢ok potansiyel pazarlar1 olusturmaktadir. Potansiyel tiiketiciler, ihtiyacin farkina varmayan,
mevcut ihtiyaca diisiik baglilik gosteren, hazirda bulunan mallar hakkinda yeterince bilgiye
sahip olmayan, rakip firmalardan alisveris yapan ya da satin almak i¢in mevcut araglara sahip
olmayan kisiler olarak tanimlanmaktadir. Potansiyel tiiketiciler satislar1 artirmay1 ve pazari
genisletmeyi ifade ettiklerinden isletmeler icin biliylk 6nem tasimaktadir. Gergeklesmis
tiiketiciler ise, satin alma islemine dahil olmus satin alicilar1 ifade etmektedir (Walters, 1978:9).

Ote yandan tiiketim; kavramsal olarak, ekonomik ve sembolik olmak iizere farkl
anlamlarla da agiklanmaktadir. Ekonomik anlamda; tiiketim tiriinleri, nitelikler y18in1 olarak ele
alip, verimliliklerini kazandirdig1 yararlar ile degerlendirmektedir. Sembolik anlamda ise,
tiketim, {riinleri tlketiciler tarafindan benzerlik tasiyan anlamlar yigin1 olarak
nitelendirmektedir (Mucuk, 2001: 65-66).

Ayrica tiiketim; tiiketicilerin ihtiya¢ ve arzularina cevap veren mal ve hizmetleri
kullanmalar1 olarak basitce tanimlanabilir. Genis bir tamimla tiiketim, tiiketicilerin hayat
biitiinliigli icerisinde maddi ya da manevi olarak gerek satin aldiklar1 gerekse herhangi bir
karsilik vermeden sahip oldugu iiriin ve hizmetleri kullanmasi ve bitirmesi durumudur. Ancak
tiiketici yukaridaki tiim tanimlarda da yer aldig1 gibi tek basina karar vermemektedir. Bu da
“Tiiketici kraldir” ilkesinin tartisilir yapmaktadir. Clinki tiiketicinin kararlar1 gesitli yollarla
etkilenmektedir. Bu etkinin tiiketicinin aleyhine oldugu yoniindeki diistinceler “Acaba
tiiketiciler kontrolii yitiriyor mu ?” sorusunu giindeme getirmektedir. Bu konuda tilkemizde de
cesitli ortamlarda (akademik yazin, basili ve gorsel medya ve tiiketici koruma gruplari)
tartismalar yapilmakta ve yeni tiir biiylik alisveris merkezlerinin tiiketiciler acisinda faydal mi
zararli m1 oldugu konusunda gesitli goriisler one siiriilmektedir. Ancak, bu giine kadar elde
edilen bulgular bir konsensiis saglayamamistir (Altunisik ve Mert, 2001: 1-2).

“Tiketim ¢esitli yollarla etkilendigi goriilse de yoninii tamamen degistirebilmek

miimkin midiir?” “Ya da degisen tiiketim aliskanliklar tiiketiciye fayda ya da zarar saglar mi1?”
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“Tiiketimi yonlendirenler, etik kurallara uygun olarak mi ¢alismakta?” gibi sorulara hala cevap
aranmakta ancak degisen toplum kosullar1 géze alindigi icin kesin yanitlar bulunamamaktadir.

Ozet olarak tiiketim, mesru olsun olmasin, ortaya c¢ikan bir ihtiyacin giderilmesine
yonelik faaliyetler ve katlanilan giderlere verilen genel bir isim olarak degerlendirilebilir.
Buradaki gider kavramini, kullanilan her tiirlii 6diinler (para, zaman, enerji, ruh hali gibi) olarak
algilamak ve yorumlamak gerekir (Odabasi, 2013:21).

Hizla degisen toplum yapisi goz onlinde tutuldugunda tiiketim triinleri artan rekabet
ortaminda ¢esitlenmeye ve 6ne ¢ikmak icin degisimlere ugramaya mahkum birakilmaktadir.
Tiiketim {iriin pazarlari, genisleyen lojistik aglar ve uluslararasi isletmeler sayesinde inovasyon
slirecine maruz kalarak tiliketicilere daha ¢ok ihtiyaca yonelik oldugu algisini olusturmaya
calismaktadir. Bu ylizden tiiketim kavrami gecmisteki ihtiyactan ibaret olma kabugundan
siyrilarak yaratilmis ihtiyaclara doniismektedir.

Tiketim kavrami, diger kavramlar gibi modernlesmeyle birlikte ciddi bir doniisiim
gostererek kendini hissettirmis ve modern sonrasi degismelerle birlikte ¢cagimiz toplumlarinin
degisimi ifade etmede en ¢ok basvurulan kavramlardan biri olmustur. Bu bakimdan tiiketim
kavraminin her degisen cagda ve her donemde kabul edilebilir ve genel bir taniminin
yapilabilecegi gibi, her cagda yeni anlam, deger ve normlarinin girmesiyle birlikte degisen
tanimlar1 da olacaktir (Or¢an, 2004: 11). Tiiketim kavrami bir¢ok disiplinin ilgi alanina giren bir
kavramdir ve dolayisiyla sosyolojik, psikolojik ve iktisadi olarak tanimlanabilir (Coskun
2011:27).

Aym1 zamanda tiiketim fizyolojik bir algidir. Bir driiniin satin alinmasi paranin
tiiketilmesi yani iktisadi bir tiiketim iken, satin alinan {irtintin kullanilarak bitirilmesi fiziksel bir
tiilketim meydana getirir.

Genel olarak tiiketim kavrami ii¢ farkli anlamda kullanilmaktadir (Kocacik, 1998: 18).

1. Gelirin harcanmasi olarak tiiketim

2. Piyasadan belli bir malin satin almasi olarak tiiketim

3. Ev halkinin mallardan yararlanmasi olarak tiiketim

Tiiketim, insanin dogasinda vardir. Olaya mikro a¢idan bakarsak, lretim faktorleri
sahiplerinin amaci, 6rnegin iscinin emegini iiretim sistemine sokmadaki amaci daha ¢ok mala
sahip olarak, tiikketim diizeyini yiikseltmektir. Makro a¢idan da durum aynidir (Kocacik, 1998:
16).

Tiliketimi sadece triinler ile ifade etmek yanlis olacaktir. Tliketim ayni zamanda sosyal
bir olgudur. Aym zamanda Ingilizcede tiikketmek kelimesi (consume) Latincedeki consumere
kelimesinden gelir. Consumere kelimesinin anlami “yiyip bitirmek, kullanmak ve israf etmek”

demektir.
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Tiiketim, az ya da ¢ok tutarh bir sdylem icinde bir araya gelen tiim ileti ve nesnelerin
sanal toplamidir. Bundan bir anlam c¢ikarilacaksa, o da, tiiketimin isaretlerin sistematik
manipiilasyonundan meydana gelen bir etkinlik oldugudur (Baudrillard, 2002: 68). Sosyologlar,
sosyal hareketlerle ilgili analizlerini politik ve ekonomik hareketlerden ayri gelistirdikce
tiilketim olgusuna, arz ve talebe, liretime, para miktarina veya faiz oranlarina bagh 6zellikle
ekonomik bir hareket olarak degil, sosyal bir olgu olarak yaklasmaya baslamislardir (Bocock,
1997°’den aktaran: Org¢an, 2004: 12). Bu kavramin mal ve hizmetlerin tiiketimi tarafindan
egemen olan ve kiltiirel yeniden iiretim siireci icinde, bireyin giindelik yasaminin 6zel alaninda
yapmis oldugu se¢imlerin pratige doniistiiriilmesi yoluyla gerceklesen bir sistemi isaret ettigini
soylemek miimkiindiir (Yaniklar, 2006: 51).

Tlketim sosyal cevrenin yarattifl organik bir yapiya sahip bir olgudur. Tipki bir
organizma gibi stirekli degisime ve gelisime agiktir. Bulundugu ¢evre kosullarina gore sekillenir.
Bunun en giizel 6rnegi her insanin fizyolojik ihtiyaci olan beslenmenin, iilkelere, bolgelere hatta
kisilere gore bile degismesidir. Son yillarda bati mutfagina olan 6zenmenin 1s1ginda tlkemizde
de giderek artan bati mutfagl restoranlar1 agilmaktadir. Oysa Avrupa iilkelerine gidildiginde
daha ¢ok Uzakdogu mutfagina yonelim oldugunu gozlemleyebiliriz.

Tiiketim (yalnizca nesnelerle degil toplumla ve diinyayla) iliskinin aktif bir formudur;
sistematik bir etkinlik bicimi ve tiim kultlirel sistemimizi kuran kiiresel bir tepkidir
(Baudrillard, 2002: 67).

Tiiketim; ihtiyac istek, arzu gibi taleplerle ve bu taleplerin karsilanmasi icin gerekli olan,
mal ve hizmet gibi liretim cesitlerine ve paraya ya da bunun yerini alacak bir degere dayaly,
ayrica zamana ve mekana bagli olan, sosyal ve ekonomik bir iliski bicimidir. Taleplerin nereden
dogdugu ve tiikketimin yonlendirilmesi s6z konusu oldugunda kiiltiirler, degerler, yonetimler ve
psikolojiler devreye girer.(Orcan, 2004:13) Dolayisiyla, tiikketim gercek diinyayla basa ¢ikmak
icin gelistirdigimiz, kurumsallasmis bir toplumsal savunma stratejisi olarak goriilebilir; tiiketim
yoluyla, diinyayla olan iligkilerimizden kaynaklanan kaygi ve korkulardan sakinabilir; bu
tehditleri tecrit edebiliriz (Robins, 1999:179).

Tlketimlerimiz sayesinde toplumda yer edinebildigimiz gibi arzu ettigimiz sosyal
cevreye kavusma araci olarak da kullanabiliriz. Tiiketim sayesinde ait olma duygumuzu
karsilayabilir ya da sosyal ¢evrenin dayattigi iyi bir insan olma diirtiisiinden yola c¢ikarak
duygusal tatmin saglayabiliriz.

Tiiketim deyince ilk akla gelen genellikle fizyolojik ihtiya¢lar1 karsilayan temel triinler
olsa da aslinda tiiketim yasamin her alaninda karsimiza cikan, sosyal hayatimizi dolduran bir
kavramdir. Ornegin kis aylan geldiginde hastaliklardan korunmak icin satin aldigimiz baz giyim
triinlerini disinelim. Hava sicakliginin ortalama 10 derecenin altina inmedigi sicak iklim

bolgelerinde bile kar botlar1 satildigini gorebiliriz. Bunun asil nedeni temel fizyolojik ihtiyaclar
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arasinda olan soguktan korunmak degil tamamen toplumda diger bolgelerde yasayan bireylerle
benzer deneyimler yasama isteginden kaynaklanmasidir. Ya da issiz olan bireyin kendine is
bilgisayar1 almasi benzer bir giidiiniin sonucudur. Aslinda bireyin o an i¢in o bilgisayara ihtiyaci
bulunmamasina ragmen yasadigi toplumdaki bireylerle iletisiminde bu bilgisayar1 kullandiginm
gostererek cevresindekilere kendini gostermek istedigi sekilde yansitmaktadir.

Glnlimiizde tiiketim, artik bir fizyolojik ihtiyaclar1 tatmin etme siirecinden ¢ok (bu
fizyolojik ihtiyaclara ilaveten) bir psikolojik tatmini, ¢evre ve dis diinya ile kurulan iletisimin
temelini  olusturan bir iletisim araci olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiketiciler
kullandiklari/tiikettikleri/sahip olduklar1 {irtinleri birer iletisim araci olarak kullanarak
cevrelerine ve kendilerine kim olduklari, diisiince yapilari, tutum ve degerleri hakkinda bilgi
verir hale gelmislerdir (Kocg, 2012:28).

Yiiksel H.'ye gore, tiiketimin, teknolojik gelismelerle artan ve gesitlenen iiretim ve iiriin
zenginligine paralel olarak artmasi sonucunda tiiketici olma 06zelligi, iireticiler i¢in ¢cok dnem
kazanmistir (Yiiksel, 2005:144). Boylece degisen diinya sartlar1 ve gelisen piyasa kosullarinda
artan rekabetle birlikte isletmelerin tiiketici odakli yaklasim géstermeleri kaginilmaz olmustur.
Bu durumda, da freticilerin gelisen teknolojiyle yenilikleri takip etmeleri, farkliligi bir
pazarlama ilkesi olarak diisiinerek tiiketici beklentisi 6tesinde liriin ve hizmet yaratarak talebi
kiskirtmalar1 ve bdylelikle tiiketici Kkitlelerini genisletmeleri zorunlu olmaktadir. Ancak
glniimiiz rekabet kosullarinda olumlu bir imaj yaratarak piyasada kalicilik saglanabilir .
Cesitliligi, yeniligi ve farkliligi goren tiiketici, isletmenin tek yonli c¢ikarlar ugruna calisip
trettigini degil, tiiketici degerine odaklanarak calistigini, trettigini hissederek sadik misteri
konumuna gelebilecektir (Terkan, 2011: 303).

Bu baglamda tiiketim, kisilerin kendilerini 6zel hissetme, korku ve endiselerini gizleme,
kendilerini olmak istedikleri formlarda gosterme gibi duygular tarafindan da etkilenmektedir.
Kisiler tiikettikleri iriin ve markalarla kimlik kazandiklarini disiinmekte ve kendini
gerceklestirme diirtiilerini tatmin etmektedirler. Tam da bu noktada asin tiiketim kavrami
ortaya cikmaktadir. fhtiyaglar1 asarak yeni ihtiyaglar yaratilan tiiketim artis1 asir1 tiiketim,
tiketim cilginligr olarak da adlandirilmaktadir. Bu noktada “Peki bu asir1 tiiketim nedir?

Tiliketimlerimiz hangi noktadan sonra asiriya kagar?” sorular1 akla geliyor.

2.2 Tiiketici Kavramlari

Tiiketici, bir orgiitiin hedef pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi oldugu ve bunlarin toplami isletmenin hedef pazarim
olusturdugu icin, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyicidir (Islamoglu ve

Altunisik, 2010: 5).
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Ote yandan tiiketici, sunulan iiriin, hizmet ya da her hangi bir olguyu kullanan, bitiren,
devreden, baskasina sunulmasini saglayan hatta yeni liriinler ve hizmetler olusturulmasinda
kullanan Kisiler olarak ta adlandirilabilir.

Tiiketiciler sadece gergek kisilerden olusmak zorunda degildir. Ttiketiciler ayn1 zamanda
isletmelerdir ki bunlar da endiistriyel tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir. ilk akla gelen
tiiketiciler nihai (son) tiiketicilerdir. ikincisi ise, tiiketim siirecinde rolii (etkileyici, satin alici,
kullanici) ne olursa olsun bireyler, tiiketici olarak tanimlanmaktadir.

Ornegin hamburger yemek isteyen bir cocuk baslatici, saglikh bir yiyecek yemesini
soyleyen anne etkileyici, paray1 veren baba karar verici, apartman gorevlisi satin alic1 ve ¢ocuk
kullanici olmasina ragmen bu slirecte hepsi tiiketici olarak yer almaktadirlar (Yildirim,
2012:26).

Tiiketicilerin farkli olmas1 gibi sergilenen tiiketici davranislar1 da farkliik gosterir.
Degisen sartlarda tiiketiciler farklh tiiketim aliskanliklarina sahip olurlar. Dolayisiyla farkli satin
alma davranislar sergilerler.

Tiiketiciler pazarlamaya konu mal ve hizmete yonelik cesitli yaklasimlarla, farkl
davranislar sergileyebilirler. Bunlardan ilki tiiketicinin satin aldig1 mal veya hizmetten bekledigi
yarardir. Tliketiciler ayn1 mal farkl gereksinimler i¢in talep edebilirler (Altunisik, 2004:65).

Tiiketici davranislar1 psikolojik ve fizyolojik ihtiyaclar sonucunda olugsmaktadir. Pazar,
tiiketicileri yakindan takip ederek triin veya hizmet ihtiyacini olustugu anda karsilanabilmek
hatta heniiz ihtiya¢ dogmadan sunulan iirtin veya hizmet talep edilsin istegiyle calismaktadir.

Tilketici davranisi; bireylerin ya da gruplarin, iirinleri, hizmetleri, fikirleri ve ya
deneyimleri segmesi, satin almasi, tiikketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi
ile ilgili siirecleri ve bu stirecleri etkileyen faktorleri inceleyen bir bilimsel ¢alisma alanidir
(Solomon, 2007:33).

Tiiketicinin artan 6nemi dolayisiyla, pazarlama yoneticisi hangi mallarin, hangi tiiketici
gruplar1 tarafindan, ne miktarda, nicin tiiketilecegini bilmek istemektedir. Ciinkii firmanin
tirettigi mallar1 ve hizmetleri bir pazarlama araci olarak kullanabilmesi, tiiketicinin arzularini,
ihtiyaclarin1 ve satin alma davranmislarini bilmesine baghdir. Tiiketiciye yonelik pazarlama
anlayisinin bir geregi olarak tiiketici davranislarini anlamak, agiklamak ve tahmin etmek ihtiyaci
ortaya cikmaktadir (Mert, 2001:14).

Pazara iirlin ve hizmet sunanlar tiiketicinin satin alabilecegi, tercih edebilecegi iirtinleri
piyasaya sunmak zorunda olup bunun i¢in piyasa arastirmalari yaparlar. Burada elde ettiklerini
bilimsel cercevede degerlendirerek piyasaya sundugu iiriinii devam ettirir, gelistirir, yeniler

hatta bazi durumlarda piyasadan gekerler.
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Tiiketicilerin zevk ve tercihlerini, ihtiya¢larini takip etmek dogru kisiyle dogru iiriin ve
hizmeti bulusturmak artan rekabet piyasasinda ¢ok onemli oldugu icin tiiketici davranislari
rekabetci isletmeler tarafindan bilimsel olarak incelenmektedir.

Tiiketici davranislar1 duygulari, diisiinceleri ve tiketim stirecini icermektedir. Ayni
zamanda bu duygu, diisiince ve siirecleri etkileme giicline sahip olan tim c¢evreyi de igerir.
Ornegin reklamlar ve reklamlarda kullanilan {inliiler, ambalajlar, iiriiniin raflardaki yeri veya
fiyat1 gibi faktorler tiiketici davranislarini etkilemektedir.

Tiiketici davranislar1 daima degisme egilimi gosterir ciinkii tiketicilerin duygulari,
diistinceleri anlik olarak bile degismektedir. Bunun sonucunda tiiketiciler ve potansiyel
tliketiciler hatta tiiketici olmayanlar olarak belirlenen tiim gruplar degismektedir.

Tiiketici davranislarini etkileyen ¢ok sayida bireysel farkliik bulunmaktadir. En
onemlilerinden bazilarn Kkisilik, yasam tarzi, psikografik bodliimlendirme ve motivasyondur.
Kisilik bireyin cevresine karsi verdigi tepkiler biitliinii olarak tanimlanabilir. Kisilik, ikna olma
duyarhihgindaki farklarla iliskilidir bu nedenle de kisiligin satin alma davranisi ile de iliskisi
vardir. Elektronik cevre farklidir ve isletmeler geleneksel ikna yontemlerini aynisi internet
lizerindeki satislarda uygulayamazlar. Isletmeler icin elektronik cevredeki tiiketicilere nasil
ulasacaklar1 ve geleneksel pazarlardaki miisterilere gore elektronik pazardaki miisterilerin
davranislarinin ne kadar ¢esitli oldugunu 6grenmek énemlidir (Gaile Sarkane, 2008:256-260).

Satin alma kararinda ¢ok 6nemli bir yere sahip olan tiiketici davranislar siirekli degisim
halindedir. Bu degisim hem piyasa kosullar1 hem de kisinin ruhsal durumuna gore sekillenebilir.
Ote yandan sunulan iiriin ya da hizmetin piyasadaki algis1 da satin alma iizerinde son derece
oneme sahip olup tiiketici davranisini ortaya koyar.

Tiketici davranisy, tiiketicinin satin alma kararini verirken kullandigl yontemleri, mal
veya hizmetlere karsi i¢sel veya dissal faktorlere olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti segme
ve kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002:21).

Tilketici davranisi, insanlarin giidiileri sonucu gercgeklesir. Bu giidiiler davranisin
psikolojik nedenleridir. Bu giidiiler;

— Biyolojik ve sosyal giidiiler

- Asil giidiiler ve se¢me giidiiler

— Rasyonel ve duygusal satin alma giidiileri

— Uyanik ve uyuklayan satin alma giidiileridir.

Tamamen bu giidiilere gore hareket eden tiiketici, ekonomik kisitlar altinda tiim
alternatifleri degerlendirerek kendisine maksimum fayday1 saglayacak olanlar1 se¢me
egilimindedir (Penpece, 2006:8).

Gudilerin tiiketicilerin satin almasindaki etkisi goz dntinde tutuldugunda dogrudan bir

etkiye sahip oldugu soylenebilir. Ornegin sevgilisinin ailesi tarafindan yeterince giizel
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bulunmayan bir kadin uygun kosullar altinda kendini daha giizel hissetmesini saglayacak
kiyafetler ve kozmetik iirtinleri alma egilimi gésterecektir. Ya da arkadaslar1 arasinda yeterince
uzun boylu olmadig1 sdylenen birinin topuklu ayakkabilari tercih etmeye basladig1 gozlenebilir.

Tiiketici davranisi, kisilerin veya gruplarin ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek amaciyla
satin alma, lirtin kullanimi, hizmetler, fikirler veya deneyimleri segmeyi iceren bir stlirectir
(Solomon vd., 2010: 6). O halde tiiketici davranislari;

-Bir istek veya ihtiyaci karsilamak icin gerceklesir.

- Satin alma, liriin inceleme ve kullanma, satis sonrasi hizmetler, fikirler ve
deneyimlerden olusmaktadir.

- Sadece su anda olanla ilgilenen bir kavram degil ayni zamanda satin alma ve satin alma
sonrasini da kapsayan dinamik bir stirectir.

Ote yandan;

-Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir. Onemli bir
iirtin satin almada karar verme stireci daha uzun oldugu gibi ani satin almalar da
gerceklesmektedir.

-Tiiketici davranisi cevre faktorlerinden etkilenmektedir. Ornegin giin icinde aniden
bastiran bir yagmur, semsiye satin almaya yoneltebilir.

- Tiiketici davranisi farkl Kisiler icin farkliliklar gosterebilir. Ciinki insanlarin istek ve
ihtiyaclar: farkl siddetlerde ve farkli durumlarda ortaya ¢ikabilir (Odabasi ve Oyman, 2010: 30).

Tiiketici davranisi degisen diinyanin ihtiyaclarini karsilamaya yoneliktir. Mesela ¢ogu
insan artik GSM operatori secerken alacagi hizmet kalitesi icinde internet hizini da géz 6ntinde
bulundurmakta. Oysa bundan 10 y1l dncesine kadar bu kalite sadece konusmanin yapilabildigi
kapsama alanlarn ile degerlendirilmekteydi. Bu durumda tiiketici davranislar1 10 yil icerisinde
farkli degerlendirmelerle degismis ve boylece farkhi kalite standartlariyla farkli hizmetlere
yonlendirilebilmistir. Ortaya c¢ikan bu gibi durumlar tiiketiciyi alternatif hizmetlere
yonlendirebilir.

Tiiketici davranisinin yapisi su sekilde agiklanabilir: Tiiketici davranisi her seyden 6nce
bir insan davranisidir. insan davramsim etkileyen tiim degiskenler tiiketici davramsim da
etkiler. Ancak, tiiketici davranisi tiiketim ile sinirhdir. Belirli bir eylem veya olayin incelemesi
yerine bir stireci inceler. Amag yonliidiir. Tiiketiciler sorunlarina ¢dziim getirmek i¢in {iriin ve
hizmet satin alirlar (Penpece, 2006, s:9).

Tiiketici sadece triin alirken degil {iriinii satin alma sonrasinda da bazi davranislar
gelistirecektir. Satin alinan iiriin ya da hizmetten memnuniyet, sunulan satis sonrasi hizmet ya
da aliskanlik haline getirilen iirliniin kesintisiz ve istenilen stlirelerde sunulmasi da tiiketici

davranislarin etkiler.

13



Oziim Ozler HAZIR, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2017

Tiketici, kisisel veya ev halkinin ihtiyaclari, istekleri, arzular1 icin pazarlama
kurumlarinca sunulan mal ve hizmetleri satin alma giicii olan kimseler olarak tanimlanmaktadir
(Yener, 1988:14).

Tiliketim bireylerin hayatlarinin her alaninda karsi karsiya kaldiklar1 bir kavram olup,
farkli donemler ve kosullarla sekillenebilir. Kisilerin zevk ve tercihleri bulunduklari ortamlar ve
kosullar tiiketim aliskanliklarinda etkili olacagi i¢in farkl tiiketim davranislari ortaya c¢ikar.

GFK Group Pazar arastirma sirketinin 2005 yilinda yayinladigi bir rapora gore, Tiirkiye
lilks marka digskiinliigii liginde dordiincii iilke oldu. Liiks marka diiskiinligiinde Misir,
Hindistan ve Filipinler sirasiyla 1., 2. Ve 3. oldu. Bu liitks marka diiskiinligii siralamasinda Suudi
Arabistan 6., Almanya 15., ABD 19., ingiltere 23. ve isve¢ 33. oldu (GFK, 2005).

Yukarida érnek gosterilen arastirmanin sonuclar: incelendiginde dikkati ¢eken nokta,
liikks marka diiskiinliigiiniin yiiksek oldugu tlkelerde gelir dagilimin dengesiz oldugudur. Liiks
marka diiskiinliigii azaldik¢a gelir dagiliminin da diizene girdigidir. Gelir dagilimi dengesizligi
bireylerde 6zgiiven sorununa sebep oldugu icin kisinin kendini bir gruba ait hissetmesine araci
olan liiks markali tiriinlerin bu eksikligi giderme araci olarak kullanilmaya calisildig seklinde
yorumlanabilir. Bu da gosterir ki farkli bolgelerde farkli sosyo ekonomik kiiltiirlerde yasayan
bireylerin farkl tiiketici davranislari gostermesi beklenebilir.

Insan davranisi temelde tiiketici davranisinin ana unsurunu olusturur. Ciinkii insan
davranisi kisinin g¢evre ile olan etkilesim siirecidir. Her disiince duygu veya eylem, insan
davranisinin bir pargasidir. Tiiketicinin bir mal ya da hizmet hakkinda hissettiklerinin mal veya
hizmete sahip olmaya veya olmamaya yo6nelik motivasyonunu etkilemesi dogal bir olaydir
(Baris ve Yazici, 2003:51).

Insanin oldugu yerde daima tiiketim vardir. Tiiketim de satin almay1 dogurur. Satin alma
dirtlisii tiiketicinin satin alacagi mal ya da hizmetin kendisinde olusturdugu imaja gore
sekillenir. Bahsi gecen iiriin ya da hizmetle ilgili tiiketicide olumlu bir izlenim var ise tiiketici
bunu satin alma egilimi gosterecek, tersi durumda ise satin almaktan kaginacaktir.

Yapilan bir arastirma gore tiiketim sirasinda deneyim kazanan duygularin hem tiiketici
memnuniyeti hem de tekrarlanan alimlan etkiledigi gorilmiistiir. “Konaklama sektériinde
yapilan bir arastirma ise, duygularin otel hizmetlerindeki etkilerini incelemis ve sonuglar
duygularin otel secimine, fiyat ve marka imajina otele geri donme ve baska insanlara tavsiye
etme lizerinde yiliksek etkileri oldugunu ortaya koymustur” (Barsky ve Nash, 2001:17). Bu
arastirmadan cikarilabilecek sonug ise tiiketici satin aldig1 mal veya hizmetten memnun oldugu
slirece satin alma eylemine devam etmekte ve hatta ¢cevresindekileri de satin alma konusunda
tesvik etmektedir.

Tiiketici davranislar iizerine giderek artan calismalarin yapilmasinin nedenlerinden biri

de tiiketimin gelismis ve gelismekte olan iilkelerde fizyolojik bir ihtiyaci gidermekten ote
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psikolojik tatmine hitap etmeye baslamasidir. Artik bireyler fizyolojik ihtiyaclarinin yani sira
artan {iriin cesitliligiyle beraber psikolojik tatmine de ulasabilecegi iiriinlere yénelir. Ornegin
araba lastigi reklamlar1 onceleri saglamlik ve fiyat lizerinde dururken artik stiriiciilerin aile
giivenligi ve sevdiklerinizle konforlu zaman gecirebilme temalarini1 kullanmakta. Bu sayede arag
lastigi satin alma niyetinde olan bireyin hem saglam bir iirline sahip olacagi hem de
sevdikleriyle mutlu bir zaman gecirebilecegi diisiincesini desteklemeyi amaclamaktadir.

Bu aciklamalar 1s1ginda tiiketicilerin pazar ile ilgili davranislarini insan davranislari
icerisinde incelemek gerekir. Tiiketici davranislarini insan davranislarindan ayri diisiinmek
mimkiin degildir. Eger ayr1 degerlendirilirse de saghkli bir pazar olusturmak miimkiin
olmayacaktir.

Tiketici davranisinin incelenerek cevaplandirilmaya calisilan sorular asagidaki gibidir
(Odabasi, 1996:2-3):

e Pazarimizi olusturan tiiketiciler kimlerdir?

e Ne satin alirlar?

e Ne zaman satin alirlar?

e Satin alma kimlerle ilgilidir?

e Neden satin alirlar?

e Nereden satin alirlar?

Bunlarin yani sira;

e Satin aldiklar triinleri ¢evresindeki bireylere énerir mi?

Tiiketicilerin satin alma davranislari, tercihleri, tiikketim aliskanliklan {lizerinde etkisi
olan, tiiketici davramslarini sekillendiren faktorler genel olarak demografik faktorler (yas,
cinsiyet, gelir, mesleki durum, egitim seviyesi, cografi o6zellikler, medeni hal vb.); psikolojik
faktorler (gereksinim ve giidiilenme, 6grenme, algilama, kisilik, tutum ve inanglar) ve sosyo-

kiiltiirel faktorler (kiiltir ve alt kiiltiir, aile, danisma gruplari, sosyal siniflar)dir.
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3. AKILCI TUKETICI ve TUKETICI DAVRANISI TURLERI

Model; bir olayin ortaya ¢ikis siirecini ya da olaylar arasindaki iliskileri mantik olarak
gosteren diistince yoludur.

Tiliketici davranis modelleri iki grupta ele alimir. Birinci grupta geleneksel ya da
aciklayicy, ikinci grupta modern ya da tanimlayici modeller yer alir (islamoglu, 2003: 9).

Aciklayict modellerin en cok bilinenleri sunlardir:

1. Iktisadi giidiilere agirlik veren Ekonomik Model,

2. Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian Model

3. Ogrenme teorisine dayanan Pavlovian Model

4. Sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen Modeli.

Bu modellerin ortak 6zelligi tiiketici davranislarim giidiiler aracilig ile agiklamalaridir
(islamoglu, 2003: 10).

Tim tiiketici davranis modelleri, tiiketici davranisina a¢iklik kazandirmak amaciyla
gelistirilen ve genellikle akis diyagramlar ile 6zetlenmis modellerdir. Bu modeller sayesinde
tiiketici satin alma davranislarinin karar stirecleri ortaya konmaya calisilir.

Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin alma davranislarini bir sorun ¢6zme siireci
olarak ele almalar ve tiiketiciyi bir sorun ¢éziicii olarak gérmeleridir (islamoglu, 2000: 110).

Tlketicilerin bilgi toplama ve karar verme siireclerinde ve dolayisiyla isletmelerin
pazarlama iletisimi faaliyetlerine karsi tepkilerinde, son yillarda o6nemli degisiklikler
gozlemlenmistir. Tiiketiciler artik bilissel 6grenmeye (cognitive learning) dayali bilissel ve
rasyonel uyaranlardan c¢ok duygusal/duyusal uyaranlarca etkilenmektedirler (Vogt ve
Fesenmair, 1998). Bunun sonucu olarak tiiketiciler faydasal-fonksiyonel ihtiyaclardan ziyade
estetik - hazci- duygusal ihtiyaclara, yazili-sézlii (verbal) iletisim mesajlarindan goérsel (visual)
iletisim mesajlarina daha giiclii tepkiler vermektedirler (Bilim, 2010).

Dogal olaylari inceleyen model; satin alma siirecini, arastirmaciya goriinen sekil ile degil,
tiiketicinin uygulamasina gore ele alip incelemeyi dngdéren bir modeldir. Boyle bir model
gelistirmek isteyen arastirmaci, tiiketicinin satin aldig1 bir mal ya da markayi, baslangictan
itibaren nasil satin aldigini tiiketiciye sorarak satha 6grenip, olaylar zincirini dikkatli bir sekilde
analiz etmelidir. Boyle bir analiz, degisik tiiketici gruplarini temsil edebilen 6rnekler tizerinden
elde edilen bilgilere dayandirilmalidir. Satin alma davranisinda fiyat, islev, renk, bi¢im
arastirmasini kimlerin yaptigi; alternatif degerlendirmede, kararda kimlerin etkili oldugu
ogrenilmelidir (Islamoglu, 2006: 146). Burada karsimiza miisteri ve tiiketici degerlemeleri
cikmaktadir. Miisteri degerlemeleri; sektdrel faaliyetler, Uriinlerdeki teknik gelisimler ve
bolgesel faktorlerin tahminiyle ilgili olarak, isletmenin miisterilerinden elde ettigi bilgilerin

1s1g8inda yapilan tahminlerdir. Tiiketici degerlemeleri ise; tiriin, kurumsal imaj vb. konularda,
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isletmenin, {riinlerinin son kullanicis1 olan tiiketicilerden elde edilen bilgilerin

degerlendirilmesiyle yapilan tahminlerdir (Ulgen ve Mirze, 2004: 110).

3.1. Akilca Tiiketici Davranisi

Akilc satin alma davranisini, tiiketicilerin kozmetik iirtinii ihtiyaclarini, hissettiklerinde
degil fiziki olarak gereksinim duyduklarinda giderme eylemi olarak ifade etmek miimkiindiir.
Bu tiiketici davranisinda tiliketiciler, ellerindeki kozmetik tiriinleri tamamen bitinceye kadar
kullanmayi, kozmetik {iriinleri satin alirken test iiriinlerini deneyerek tam anlamiyla
ihtiyaclarini karsilayacagini diisiindiikleri tirtinleri satin almay1 6ngérmektedir. Bununla birlikte
kozmetik tiriin hakkinda bilgilerin okunmasinj, tiiketimi i¢in tavsiye edilen tarihe dikkat ederek
triind kullanim durumlarina goére bu tarihin kendileri i¢in uygun olup olmamasini irdelemesi
olarak adlandirilabilir. Kisacasi akilci satin alma davranisi gdsteren bireylerin bilingli tiiketiciler
oldugu distlniilebilir. Bu davranisi gosteren bireyler sosyal cevre ya da pazarlama
faaliyetlerinden etkilenip kozmetik lriinii satin alan bireylerden 6te satin aldiklar iirtinler ile
sadece ihtiyaclarini gidermeye calisan, kullandig1 ya da kullanmay1 planladig iirtinii ihtiyacini
karsilamaya yonelik olmasina 6zen gosteren ayrica triintin saglhigini olumsuz etkilemesinden
cekinen, iirtin ihtiyacini giderdigi siirece yeni bir iiriine yonelmeyen bireylerdir.

Akilal satin alma davranisi agiklanmaya calisilirken 6zellikle gliniimiizde trend haline
gelen bilingli tiiketici olma ¢abalar1 géz 6niinde bulundurulmustur. Tiiketicilerin lriini satin
almadan 6nce satin aldiginda ve kullandiginda son olarak da kullanim sonrasi davranislari
gozlemlenmeye c¢alisilmis bu davraniglar diger davranislar ile karsilastirilarak agiklama

getirilmeye calisiimistir.

3.1.1 Akila Tiiketici Davranisinin Faydalari

Akilal tiiketici davranisi adindan da anlasilacagi iizere pazarlama faaliyetlerinden
etkilenmek yerine kendi ihtiya¢ ve egilimlerini g6z 6niinde tutan bireylerde gézlemlenir. Akilci
satin alma davranisi gosteren kadinlar satin almay: planladiklar1 kozmetik iiriiniintin icerigini
inceler ve numune lriinler sayesinde test etme egilimi gosterirler. Buradaki amag iiriiniin alerji
gibi bazi tepkimelere yol acip agmayacagini gézlemlemektir. Ayrica bu tir davranis gosteren
bireyler eger bir triinden memnun kaldilarsa yeni bir {iriiniin cazibesine kapilip satin almak
yerine ayni Uriine sadik kalarak iiriinii bitinceye kadar kullanirlar. Bu durum onlar1 sadik birer
miisteri haline gelmelerini saglayabilir. Yeni iriinden daha fazla fayda saglayacaklarina
inanmadiklar1 siirece riske girmez ve kullandiklar1 iriiniin ihtiyaglarini gidermeye devam

etmesine izin vereceklerdir. Bu da tiiketicinin ekonomik olarak zarar gérmesini engelleyebilir
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Kozmetik iirtinlerinde akilc tiiketici davranisi gosteren bireyler ayrica cevreleriyle siki
bir iletisim halinde olarak kullandiklari triinler hakkinda tavsiyeler verir ve kullanmayi
planladiklar1 firiinleri giivendikleri insanlara danisarak arastirirlar. Ozellikle aile bireyleri
arasinda benzer genetik faktorler olmasi onlara daha ¢ok gliven duymasina neden olur. Clinkii
daha 6nce yakin bir akrabasinda alerji yapan bir iiriiniin kendilerinde de ayni tepkiye neden
olacagini varsayarak o uriinii kullanmaktan kacarlar. Satin almadan 6nce {iriiniin igerigini
inceledikleri icin daha 6nce kullandiklar1 ve memnun kalmadiklar: iirtinlerle benzer icerikli
olanlardan da kacinirlar.

Son yillarda yapilan baz1 arastirmalarda kullanilan paraben adli koruyucu madde
ozellikle akilci tliketici davranislar1 gosteren bireylerce satin alma sirasinda dikkat edilen
unsurlardandir. Ote yandan baz dini inanislar, kiiresel iklim degisikligi ya da hayvan haklarn
hakkindaki egilimleri de akilci tiiketici davranisi gosteren bireylerde satin alma kararlarini
etkileyen faktorlerdendir.

Tim bunlarin sonucu olarak akilc1 tiiketici davranisi gosteren bireyler tamamen
ihtiyaclarina yonelerek, ne istedigini bilerek ve yeni {liriin riskinden kaginarak satin alma

gerceklestirdikleri icin ekonomik anlamda daha faydaci olabilirler.

3.2. Hazc1 (Hedonic) Tiiketici Davranisi

Hedonizm kelime anlami olarak Yunanca (hedone)“dan gelmekte ve keyif, zevk ya da
haz anlamina gelmektedir. Milattan 6nce doérdiinci ytizyilda gelisen hedonizm, acidan kaginan
keyfin hayattaki tek iyi oldugu goriisiinii benimsemektedir (0’Shaughnessy ve O’Shaughnessy,
2002:526).

Hazci satin alma, tiiketimin bir¢ok duyuya hitap eden, duygusal ve fantezi iceren
yonleriyle alakali tiiketici davranis sekilleri olarak tanimlanir (Hirschman ve Holbrook,
1982:92). Bir baska tanimda ise, tiiketicilerin iirtinden algiladiklar1 imaj, fantezi ve duygusal
uyarimlara dayanan tiiketim bigcimine hazci satin alma denilmistir (Okado, 2005: 44). Genel
olarak; hayattan zevk alma, haz almak icin tiiketmek anlamina gelen tiiketime hazci satin alma
olarak tanimlanmaktadir (Kékler ve Maden, 2012: 100).

Hazci satin alma; arzu ve fantezilerle karisik, yari hayali ve arzulamanin siireklilik
gosterdigi, tatmin olmanin miimkiin olmadig1 bir tiiketim seklidir. Hedonizmde asla doyuma
ulasamayan bir tiiketici profili hakimdir (Bora, 2009: 43). Clinkii hazci tiiketici mal ve hizmetten
aldig1 haz azaldiginda veya bittiginde yeni bir arayislara girmektedir. Hazci satin alma goriisiine
gore Uriinler, nesnel varliklar olarak degil de daha ¢ok 6znel semboller olarak tanimlanirlar.
Uriiniin ne oldugundan c¢ok neyi temsil ettigi énemlidir. Ger¢ek degil de iiriiniin tasidig1 ve

yarattigl imaj odak noktasidir (Odabasi, 2006: 116).
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Hazci satin almanin, gercegin diis glicline dayanarak yapilandirilmasi oldugu
soylenebilir. Bu ylizden, hazci satin alma tiiketicinin neyi gercek olarak bildigine degil, gercegin
nasil olmasini istedigine baghdir. Hazci satin almada iirtinlerin, sembolik boyutlari énemlidir ve
tiiketilmelerinde tiiketicinin zihinsel giicii etkilidir (Odabasi, 2006:116).

Hazcilik zevki gercek olgular ve kurallar bakimindan insanin hareketlerine yon veren bir
ilke olarak gormiistiir. Insani en cok tatmin eden zevk, kazamlmis yahut gerceklestirilmis
glclerin etkin bir sekilde kullanilmasiyla saglanir. Zevk, etkinlikleri gelistirir ve sonucta hayati
miikemmellestirir, zevk ve hayat birbirine baghdir (Fromm, 1995: 202).

Tiiketiciler satin aldiklar1 her iirtinde oncelikli olarak ihtiya¢ giderdigini diisiinse de o
tirtinlere sahip olmaktan haz duyarlar. Ornegin spor arabasini hafta i¢i kullanmayan birisi bile
hafta sonu arabay1 yikamaciya gotiirerek cevresindekilere sahip oldugunu géstermekten zevk
alir ya da kisin alinan yazlik bir ayakkabiy1 havalarin biraz 1sinmasiyla beraber hemen giymeye
calisiriz. Bu sayede triinii satin alirken duydugumuz hazz tekrar yasamayi amaclariz.

Arastirmacilar, alisveris degerinin her zaman rasyonel, hedef arayisi icinde olan (Scarpi,
2005:31), amag ve gorev odakl bilissel bir aktivite olarak fonksiyonel fayda saglamadigini,
memnuniyet ve duygusal haz icin satin alma gibi aligveris davranisinin da hazci deger
sagladigini belirtmektedirler (Babin ve Attaway, 2000:92)

Sosyal statiinilin giderek artan bir 6éneme sahip oldugu giiniimiizde tiiketim davranislari
ihtiya¢ gidermekten ¢ok irtnlerin ifade ettiklerini tiiketmek yoniindedir. Tiiketiciler tirtinleri
satin aldiklarinda iriniin karsilayacagi ihtiyaci aymi nitelikteki benzer {riinler ile de
karsilayabilecegini bilir ancak satin alma tercihini yaparken iiriiniin yasatacagr hazzi goz
ontinde bulundurur ve se¢cimini bu dogrultuda yapar.

Hedonizm veya diger bir ifadeyle hazcilik, hayatin anlaminin zevk ve hazda oldugunu
iddia eden felsefeye ait bir goriistiir. Hazcilik, zevk veren veya 1stiraptan kurtaran seyi iyi, tam
aksine 1stiraba sebep olan seyi ise kotii olarak tanimlayan bir ahlak teorisidir. Hedonizm, haz
arayiciligl olarak insanin kendisini zevke adamasi seklinde kabul goriirken, hazci veya hazci
satin alma, tiiketimin haz boyutundan tat almak olarak ifade edilir. Clinkii tiikketim ve tiketiciyi
arastiran bilim sahalar1 giinlimiiz tiiketicisinin sadece akilci davranan bireyler olmadigini
gostermektedir. Insanlar satin aldiklan iiriinleri sadece kullanabilmek icin degil aynm1 zamanda
onlarin ifade etmis oldugu anlam i¢in de triini satin alirlar (Aydin, 2009: 25)

Hazz1 6n planda tutarak satin alma tercihlerini belirleyen bireyleri ‘hazci tiiketici’ olarak
niteleyebiliriz. Hazci tiiketiciler satin alma eylemini bir heyecan olgusu olarak tanimlar ve satin
aldiklar1 iriinlerin islevinden ya da satin aldiklar1 iirtiniin ne oldugundan c¢ok onlarda
olusturduklar hislerle ilgilenirler. Konu aligveris ve kisisel iiriinler oldugunda bu haz duygusu
daha ¢ok bireysel olacak ve hissedilenler katlanarak artacaktir. Ozellikle kiyafetleri, kozmetik

trlinleri ve sosyal cevrenin fark edebilecegi kisisel lirtinler hazc tiiketici davranisinin en ¢ok
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gosterildigi alanlardir. Ciinki bireyler sadece kendilerinin kullanimina 6zel {riinler satin
aldiklarinda kendilerini daha 6zel hissederek haz duygusunu tadacaklardir.

Hazci goris, lriin kullanimindan elde edilen psikolojik deneyimleri dikkate almaktadir.
Bu yiizden, hazc1 tepkiler kullanim deneyiminin temeli olarak goriilebilir. Bu genel cerceve
icinde, Uriin ile tiiketici arasindaki dinamik etkilesim olduk¢a 6nemlidir. Bir¢cok hazci iiriin
tiiketimi zaman alir. Tiiketici tarafindan denenerek elde edilen duygular ve diissel simgeler bu
kullanim siireci i¢inde siirekli bir degisim icindedir. Belli bir zaman dilimi icinde denenen
tiriinler icin belli bir uyarim sekli tercih edilmekte ya da istenmektedir. Ornegin, bir roman, bir
film, bir konser ya da bir futbol magci tiiketimi zaman alan {irtinlerdir ve bu zaman esnasinda da
tiiketicide degisik duygu ve fanteziler uyandirirlar (Odabasi, 2006: 116).

Alisveris listesini cebinize sokup bir dizi tirtinler almak artik alisverisin tanimi degildir.
Alisveris yapmak, bir {iriin satin almak zorunlulugu olmadan, sosyallesmek, eglenmek, kacamak
yapmak gibi bir¢ok farkli anlamlar yiiklenen bir eylem haline gelmistir. Hazci kavrami, alisveris
eylemini bir “is” olmaktan ¢ikartip bu eylemi daha eglenceli hala getirmistir. Alisveris eylemi
yapilmak zorunda oldugu icin degil yapilabildigi icin yapilmaktadir (Langrehr, 1991: 428).
Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, algilanan 06zgiirlik, fanteziler ve gercegin
tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin hepsi hazci alisveris deneyiminin belirtileridir (Babin,

Darden ve Griffin, 1994: 646).

3.2.1. Hazc1 Alisverisin Nedenleri

Yapilan arastirmalar hazci1 alisverisin cesitli beklentilerden yola ¢ikilarak yapildigini
dolayisiyla tiiketicilerin sadece haz almak amacgh hareket etmedikleri ve haz arayisina farkl
nedenlerle yoneldiklerini gostermistir (Akca, 2009: 48).

Yazarlara gore hazci alisverisin nedenleri su sekildedir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-
95 akt. Odabasi, 2006: 120-122).

Sosyal deneyimler: Bu grupta yapilan alisverisler arkadaslarla ve aileyle yapilan
alisveristen zevk alma, alisveris esnasinda sosyallesme, diger insanlarla etkilesim kurma olanagi
elde etme seklinde ifade edilmektedir. Alisveris merkezleri ya da biiyiik departmanli magazalar,
insanlarin bir araya gelebildikleri mekanlar haline gelmistir. Bu tip mekanlar, genclerin
bulusmasi i¢in bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Diger yandan, kontrollii ve giivenli bir ortam
olmalar1 nedeniyle, yashlar ve kadinlar icin birer cazibe alam1 durumundadirlar. Ozellikle,
varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayanlar icin bos vakitlerini harcayacak baska yer
olmadigindan, bu tip mekanlar bir tiir sosyallesme ve vakit gecirme yeri olma o&zelligi

kazanmistir.
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Macera arayist: Bu tiirdeki alisverisler arayislar, uyarilma, macera ve baska bir diinyada
olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan alisverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku
yaratan goruntiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris ile tanimlanabilmektedir.
Cogu insan, alisveris merkezlerine ya da magazalara gittiklerinde, kendilerinden gectiklerini ve
kendilerini bir akintiya kapilmis gibi hissettiklerini ifade etmektedir. Akintiya kapilmak,
yasanan alisveris deneyiminin en yiiksek seviyeye ulasmasi anlamina gelmektedir. Bu durum,
tiiketicinin cevresindeki diinyay1 ve zamani fark etmeyecegi oranda tiiketim deneyiminin igine
girmesini, siiriiklenmesini agiklayan bir kavramdir.

Neselenme (rahatlama) istegi: Bu kategorideki alisveris nedenleri stresten kacma,
olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak i¢in alisveris yapma ve kendini tedavi yontemi olarak alisveris
ile aciklanmaktadir. Bircok Kkisi, yasadiklari stresi hafifletmek veya sorunlarini unutmak igin
alisverise ciktiklarini belirtmektedir. Alisveris deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip sakinlesmek,
rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak goriilebilmektedir.

Fikir edinmek: Bu gruptaki alisverisler, yeni egilim ve modalari takip etmek, yeni iiriin
ve gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan alisverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyaci veya
karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu alisveriste, kisiler alisverisi bir tiir
eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.

Baskalarini mutlu etmek: Kisilerin bir baskasi icin alisveris yaparken yasadiklari keyif ve
olumlu diisiinceleri icermektedir. Pek ¢ok insan, sevdikleri insanlar icin yaptiklari alisverisin
kendilerine ne kadar keyif verdiginden bahsetmektedir. Baz1 kisiler i¢in, aileleri ve arkadaslari
icin alisveris yapmak cok Onemli olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini daha iyi
hissetmelerini saglayabilmektedir. Bazi zamanlarda, sevdigimiz bir insan i¢in miikemmel
hediyeyi bulmak biiyiik bir haz saglayabilmektedir.

Ozellikle kadinlarin ahsverisi, sevgilerini ya da asklarim ifade etmenin bir yolu olarak
gordiikleri belirtilmektedir.

Firsatlar1 Yakalamak icin: Ucuzluk dénemlerini beklemek ve indirimleri takip etmek
amaciyla alisveris yapmakta ve bu aligveristen biiytik bir haz duymaktadirlar. Bu haz iki yonli
olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en iyi iiriinii, en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini
akilli bir tiiketici olarak gormenin sagladigi hazdir. Diger yandan, baz tiiketiciler iiriinlerle ilgili
detayli bilgiye sahip olduklari icin kendileri ile gurur duyarlar. En giizel ve ucuz {iriiniin satisinin
nerede oldugunu, fiyatini etrafindaki kisilere aktarmak bu tiiketiciler icin olduk¢a haz verici bir
olaydir. Pazarlama literatiiriinde bu tiiketiciler, “bilgi¢ tiiketici” olarak adlandirilmaktadir

(Barnes ve Pressey, 2012: 12).
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3.2.1. Haza1 Alisverisi Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler, kisisel ve sosyal nedenlere bagli olarak arkadaslari, aileleriyle zaman
gecirmek ya da yabancilarla sosyal etkilesimde bulunmak, yeni trendleri ve indirimleri takip
etmek icin, rutin hayattan ka¢ip duygusal rahatlamaya ihtiya¢ duydugu zamanlarda ve bir
fiziksel aktivitenin icinde olmak amaciyla alisverise gitmektedirler (Chang vd., 2004: 188).

Arnold ve Reynolds (2003) hazci satin alma nedenleri ile ilgili olarak yaptiklar1 élcek
gelistirme calismasinda ise hazci satin alma davranislarinin alti temel nedenle aciklamislardir.
Ayrica Parsons (2002), otorite ve statli nedeniyle de tiliketicilerin hazci alisveris davranislari
gosterdigini belirtmektedirler.

Hazci alisverisi etkileyen faktorler, macera arayisi, sosyallesmek, rahatlamak, fikir
edinmek, baskalarini mutlu etmek, deger elde etmek ile otorite ve statii elde etmek seklinde
kategorize edilebilir.

Ilk kategoride yer alan “Macera Icin Alisveris”, duygusal uyarilma, seriiven ve baska bir
diinyada olma duygusu icin yapilan alisveris olarak tanimlanmaktadir. Diirtliniin, harekete
gecirmek ya da sadece olagandan farklilasmak i¢in yapildig: bir alisverisi yansitan macera i¢in
alisveriste tiiketiciler, alisveris deneyimini hayatlarinda farklilik yaratmak ve bos zamanlarini
keyifli gecirmek icin yapmaktadirlar. Alisveris deneyimi, genel olarak macera, biiyiik heyecan,
uyarilma hissedilen ve heyecan verici goriiniisleri, sesleri ve kokular1 olan farkli bir evrene
girme olarak tanimlanmaktadir (Giiltekin, 2012: 181).

Bu tip alisveris yapan tiiketiciler, alisveris merkezine gittiklerinde kendilerini akintiya
kapilmis gibi hissettiklerini ve zamanin nasil gec¢tiginin farkinda olmadiklarini ifade
etmektedirler. Akintiya kapilmak, yasanan alisveris deneyiminin optimal seviyeye ulasmasi
anlamina gelmekte, tiiketicinin cevresindeki diinyay: fark etmeyecek ve zamanin nasil gectigini
anlamayacak oranda tiiketim deneyiminin igine girmesini yani siiriiklenmesini ifade etmektedir
(Unal ve Ceylan, 2008: 270).

Tauber (1972) ile Westbrook ve Black (1985) duygusal uyarilmanin kisisel alisveris
nedenlerini ortaya koymustur. Babin ve digerleri (1994) ise hazc1 alisveris degeri liretebilme
unsuru olarak alisverisin maceraci yoniinii yansitmaktadir.

Ikinci kategoride yer alan “ Sosyallesmek icin Ahgveris”, arkadaslarla ve aileyle alisveris
yapmaktan, alisveris yaparken sosyallesmekten ve baskalariyla bag kurmaktan zevk almak
olarak tanimlanmaktadir (Kim, 2006: 58). Sosyallesmek ic¢in alisveriste, kisi bazi sosyal
gruplarin icinde yer almak ya da aileleri ve arkadaslariyla beraber alisveris yaparak onlarla
yakin iligkiler kurmak amaciyla alisveris yapmaktadir (Giiltekin, 2012: 182).

Tiiketiciler, alisverisin arkadaslarla veya aile iiyeleriyle zaman gecirmenin en iyi yolu

oldugunu disiinmektedir. Baz1 tiiketiciler, alisveris yaparken sadece baskalariyla
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sosyallesmekten zevk aldiklarini ve alisverisin diger miisterilerle bag kurmalar icin bir sans
oldugunu belirtmislerdir. Sosyallesmek icin alisveris, Kkisilerarasi iliskilerde sevgi arayisi
icerisinde olan, baskalarini diisiinen, bagh insanlara odaklanan, insan motivasyonu teorilerinin
yakin iliski teorilerine dayanmaktadir (Arnolds ve Reynolds, 2003: 80).

Insanlarin bir araya gelebildikleri mekanlar haline gelen alisveris merkezleri ya da
biiyiik departmanh magazalar, genclerin bulusmasi i¢in olanaklar saglamaktadir. Diger yandan,
kontrollii ve giivenli bir ortam olmalar1 nedeniyle, yasllar ve kadinlar i¢in de uygun yerlerdir.
Ozellikle, kirsal kesimlerde yasayan insanlar icin bos vakitlerini harcamak amaciyla, bu tip
mekanlar bir tiir sosyallesme ve vakit gecirme yeri olma 6zelligi tasimaktadir (Unal ve Ceylan,
2008: 270).

Tauber (1972), tiiketicilerin disarida sosyal etkilesim, benzer ihtiyaclar1 olan kisilerle
iletisim kurma ve referans gruplariyla yakinlagma isteklerini belirtmistir. Genel olarak alisveris
yapmak, tiiketicilere ev disinda sosyal deneyim firsati saglamaktadir. Kisiler, yeni insanlarla ya
da karsi cinslerle sosyal bir iletisim igerisine girmekte ve kisinin komsusunu markette gérmesi
gibi baz1 aligveris yolculuklar1 kisilerin arkadaslariyla dogrudan karsilasmalariyla da
sonuclanmaktadir. Ek olarak Westbrook ve Black (1985) de yakinlasmayi bir alisveris
motivasyonu olarak tanimlamaktadir.

Ugiincii kategori olan “Rahatlamak icin Algveris”, stresten kurtulmak icin, negatif ruh
halinden ¢ikmak ve kendi kendini tedavi etmek icin yapilan alisverisi icermektedir. Bircok kisi,
yasadiklar: stresi hafifletmek veya sorunlarini unutmak icin aligverise ¢ikmaktadir. Alisveris
deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden
kurtulmak ya da sadece kendini tedavi etme yolu olarak goriilmektedir. Aligveris literatiiriinde,
stresli olaylara karsin duygu odakli basa ¢ikma yolu ya da basitce sorunlari kisinin kafasindan
atmak olarak tanimlanmaktadir. Rahatlamak icin alisveris, insanlarin stresi azaltacak sekilde
davranarak motive olduklarim1 bodylece i¢ dengeyi saglayabildiklerini ve kendilerine
dondiiklerini savunan insan motivasyonu teorilerinin stres-azaltma teorisine dayanmaktadir
(Arnolds ve Reynolds, 2003: 80).

Babin ve digerleri (1994), alisveris degerini tatminkar, gerceklerden kaciran ve tedavisel
bir aktivite olarak tanimlamaktadir. Cevaplayicilar, alisverisi depresyon halinde olduklari
zaman onlar1 alip kaldiran bir aktivite olarak gormektedirler. Tauber (1972) de, alisverisin
tatminkar yararlarini tanimlayarak, alisveris silirecinin tiiketicinin kendisini daha iyi
hissetmesini sagladigim belirtmektedir. Ornegin, bir kisi sikildiginda ya da kendisini yalniz
hissettigi zamanlarda sosyal iletisim kurmak icin bir magazaya gidebildigi gibi benzer sekilde
bunalimli bir zamaninda, kendisine giizel bir seyler satin almak icin de alisveris yapmaktadir.
Bu durumda, alisveris yolculugu sadece tiiketimin beklenen faydasiyla motive olmamakta ayni

zamanda satin alma siirecinin kendisinin faydasiyla da motive olmaktadir (Parsons, 2002:382).
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Dérdiincii kategori olan “Fikir Edinmek Icin Alsveris”, son trendleri ve yeni moday:
takip etmek, onlara ayak uydurmak ve yeni lriinleri, yenilikleri gormek icin yapilan alisveris
olarak tanimlanmaktadir. Tiiketiciler, yeni iiriinleri gordiikleri ve yenilikleri takip edip yeni
fikirleri, stilleri 6grendikleri zaman alisveris onlar i¢in keyifli bir aktivite haline gelmektedir.

Belirli bir satin alma ihtiyac1 veya karari olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla
yapilan bu alisveriste, kisiler alisverisi bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak
gormektedirler. Yeni trendler, moda ve iirlinler hakkinda bilgi toplamay1 yansitmaktadir.
Tiiketiciler, baska hi¢ kimsede olmayan bir triinii bulmak ve bu sekilde digerlerinden
farklilasmak istemektedir. Fikir edinmek icin alisveris, yapi, emir ve bilgi i¢in insan ihtiyaclarini
toplu agiklamaya ¢alisan siniflandirma teorisine dayandigi gibi, insan1 kendisi icin mantikli bir
girisim yapmasi amaciyla dis rehberlere ve bilgiye ihtiya¢c duyan varliklar olarak goéren
nesnellestirme teorisine de dayanmaktadir. Bu motivasyon Tauber (1972)'in yeni trendleri
0grenme ve modada, yeniliklerde son trendler hakkinda bilgilenmeyle ilgili kisisel alisveris
nedenleriyle baglantili olmaktadir. Keyif ve bos vakit degerlendirmesi, devam eden
arastirmanin nedeni olarak eglenmek ve pozitif etkiyi tecriibe etmek olarak tanimlanmaktadir.
Cogu insan sadece satin almaktan ¢ok modadaki, stildeki son trendler veya irtunlerdeki
yenilikler hakkinda siirekli bilgi edinmek istemektedir. Bu ytlizden, tiiketiciler i¢in, devam eden
arastirma son hedef olarak eglence pesinde olmay1 yansitmaktadir (Giiltekin, 2012: 182; Arnold
ve Reynolds, 2003: 81).

Besinci kategori olan “Bagkalarin1 Mutlu Etmek I¢in Algveris”, tiiketicilerin bagkalar icin
yaptiklar1 alisveristen ve onlar icin miikemmel hediyeyi bulmaktan dolayr duyduklart hazz
yansitmaktadir. Kisi baskalarina hediye alarak kendisini mutlu etmek istedigi icin alisveris
yapmaktadir. Cogu insan, sevdikleri insanlar icin alisveris yaptiklarinda, bunun kendilerine ne
kadar keyif verdiginden bahsetmektedir. Bazi kisiler icin, aileleri ve arkadaslar icin alisveris
yapmak cok o6nemli olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini
saglamaktadir. Baz1 zamanlarda, kisiler sevdikleri insanlara miikemmel hediyeyi bulduklarinda
biiylik bir haz yasamaktadirlar. Yapilan bazi1 arastirmalar, 6zellikle kadinlarin alisverisi,
sevgilerini ya da asklarini ifade etmenin bir yolu olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir
(Odabasi, 2006: 122).

Bagkalarini mutlu etmek igin yapilan alisveris, insanlarin herhangi bir zamanda
oynayabildigi algilanan roller tarafindan motive edildigi insan motivasyonunun kimlik
teorilerine dayanmaktadir. Ozellikle, insanlar tatmin edici rollerin yani sira rollerin disavurumu
yoluyla kendi benlik kavramlarn icin egolarini gelistirmeye ¢alismaktadir (Arnold ve Reynolds,
2003: 81).

Bu kategori Tauber (1972)"in rol oynama kisisel giidiisiiyle iliskili olmaktadir. Alisveris

slireci, bunu kendi sosyal roliiniin bir pargasi olarak goren Kkisiler icin pozitif etki
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olusturmaktadir. Ayrica, alisverise iliskin kiiltlirel rollerin yerine getirilmesi olarak tanimlanan
Westbrook ve Black (1985)"in rol kararnamesiyle de yakindan iliskilidir. Babin ve digerleri
(1994) baz tiiketicilerin alisverisi nasil bir gorev olarak gordiiklerini, ayn1 zamanda bu
deneyimden keyif aldiklarini ve bu siirecten hedonik deger sagladiklarini aciklamistir.

Son kategori olan “Deger Elde Etmek I¢in Alisveris”, indirim zamanlar aligveris yapmays,
diisiik fiyatlar1 arastirmay1 ve pazarlik icin ¢aba harcamayi yansitmaktadir. Bircok cevaplayici
bunlardan ne kadar keyif aldigini ifade etmekte ve alisverisi fethedilmesi gereken bir sorun ya
da kazanilmasi gereken bir oyun olarak gormektedirler. Deger elde etmek icin alisveris, insani
rekabeti basaran, takdir ve basari arayisi icinde olan ve 0Ozsaygisini artirmak amaciyla
potansiyellerini gelistirmek i¢in ¢alisan bir kisi olarak goren iddia teorilerine dayanmaktadir
(Arnold ve Reynolds, 2003: 81).

Fiyati indirimde olan bir iiriinii tiiketicinin kesfetme heyecani duymasi ile yaratilan
hazc1 davranista bazi insanlar aligverisi sanki bir yaris heyecani icinde yasamaktan zevk
almaktadirlar. Bu boyutta yer alan tiiketiciler, ucuzluk dénemlerini beklemek, indirimleri takip
etmek ve ucuz mallar1 bulmak amaciyla alisveris yapmakta ve bu alisveristen biiyiik bir haz
duymaktadirlar. Bu alisveris davranisinda tiiketici hem triinii en uygun fiyata almasi nedeniyle
kendisini akilli bir tiiketici olarak gérmenin sagladig1 hazz1 yasamakta, hem de sahip olduklari
piyasa bilgileriyle gurur duyarak bundan haz almaktadir. Tiiketiciler icin en giizel ve en ucuz
iriniin nerede ve kaca satildigin1 cevresindekilerle paylasmak olduk¢a haz verici bir doyum
saglamaktadir. Bir tiir, “bireysel tiiketim hikayesi” seklindeki anlatimlar, tiriin daha goriinmeden
ya da tiiketilmeden insanlar tarafindan dilden dile aktarilmaktadir. Tiiketiciler akillica yaptiklar
bu alisveris ve sagladiklari pazarliklar icin kendileriyle 6viinmektedirler. Tiiketiciler, pazarhk
yapmaktan ve alisveris deneyiminin ruh halini degistiren niteliklerinden keyif almaktadirlar.
Tiiketiciler pazarlik yoluyla duygusal ilgiyi ve heyecani artirmay saglayan hedonik faydalar elde
etmektedirler (Babin vd., 1994: 646-647; Odabasi, 2006: 123).

Pazarliklar, tiiketiciler arasindaki duygusal baglilig1 ve heyecani artirmakta, tiiketiciler
icin deneyim arayisinda olmak, bir Uriinii elde etmekten ¢ok daha fazla 6énem tasimaktadir
(Gtltekin, 2012: 182).

Deger elde etmek icin alisveris, Westbrook ve Black (1985) tarafindan tanimlanan,
indirim ya da pazarlik bulmanin, kisisel basaridan dolay1 tatmin sagladigini savunan se¢me
optimizasyonu boyutuyla da ilgili olmaktadir. “Otorite ve Statii Elde Etmek Icin Alisveris”te,
tiiketiciler aligveris siireclerini kontrol edebilmekte, firmalar tarafindan ilgi ve saygi
gormektedirler. Tiiketicilerin sosyal pozisyonlarinin yiiceltildigi bu hedonik alisveris motivinde,
tiiketicilerin aligveris siirecinde sosyal iletisim dahilinde bir baska kisinin aktiviteleri tizerindeki
kontrolii ifade etmektedir. Bu iliskiler, satis personelinin tiiketiciyi memnun etmek icin ona

hizmet vermesini, ilgi ve sayg1 gostermesini icermektedir.
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Fiziksel magazalarda birebir iliskilerde elde edilen otorite ve statii degeri, Internet’te
alisveriste ise, teknoloji sayesinde Internet iizerinden parasim édeyip siparis verilen iiriinlerin
tiiketicilerin kapisina kadar ulasmasi yoluyla elde edilebilmektedir. Ayrica tiiketicilerin Internet
lizerinde kontrolleri bulunmakta, tiiketiciler Internet’ten iiriin satin alirken hangi iriinleri
goreceklerine, ne zaman siparis vereceklerine ve ne zaman teslim alacaklarina kendileri karar
vermektedirler. Ozet olarak tiiketiciler, fiziksel magazalardan ve Internet iizerinden satis
personeli ya da teknoloji yollariyla farkli sekillerde otorite ve statii degeri elde

edebilmektedirler (Dogrul, 2012: 327).

3.2.2. Hazc1 Alisverisi Etkileyen Faktorler

Tiiketimin hazc1 ve faydaci 68eleri lizerine yapilan arastirmalar siirekli bir terminoloji
kullanilmamasina ragmen; sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi farkli disiplinlere yoneltir.
Uriinlerin haza ve faydaci degerini;

1) Hissetmek ve diisiinmek (Ratchford, 1987),

2) Deneysel ve fonksiyonel (Hirschman ve Holbrook, 1982),

3) Dontistimlii ve bilgiye ait (Rossiter, Percyand Donovan, 1991),
4) Estetik ve faydaci (Morganosky, 1982),

5) Istenilen ve gereken (Shiv ve Fedorikhin, 1999),

6) Hos (uygun) ve etkili (yararli) (Havlana ve Holbrook, 1986)
Olarak yorumlamislardir (Chang, 2001:27)

Yapilan bir tiiketim keyif verirken diger bir yandan bizlere zarar da verebilir, sigara
tilketimi gibi. Ancak bunun tam tersi de olabilmektedir. Disciye gitmek keyif veren bir durum
degildir ama bizler icin yararh bir tiiketim oldugu kesindir (Kop, 2008: 75). Dis macunu, ferahlik
vermesi acgisindan hazzi, giiriiklerden korumasi agisindan faydacidir. Rock konserine gitmek

oncelikli olarak eglence iceren davranis ve iirtinlerdendir (Batra ve Ahtola, 1991:162).

3.3. Plansiz (impulsive) Tiiketici Davranigi

Tiketicilerin satin alma aninda nasil karar verdigi konusunda yillar icinde pek ¢ok
arastirma yapilmistir. Bu arastirmalar Kkisilerin karakter ozelliklerine, sosyal stattilerine,
gelirlerine hatta ruh hallerine gore degisen tliiketim davranislar1 gosterdiklerini tespit etmistir.
Beklenilenin aksine tiiketiciler sadece ihtiya¢larini karsilamak ya da satin alma hazzini yasamak
icin degil farkli duygu ve diisiinceler ile de hareket ederek satin alma islemini gerceklestirirler.

Ornegin alisveris merkezine sadece sosyallesmek icin giden bireyin vitrinde indirime girdigini
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gordigii ve sezonu olmayan kislik ceketi almasi kisinin aklinda olmayan bir davranistir, ama
hemen hemen tiim tiiketicilerin benzer konular ile basina gelmistir.

Tiiketiciler bazen de belirli tirtinleri hi¢ diisinmemisken veya planlamamisken tepkisel
yani plansiz bir sekilde satin almaktadirlar. Plansiz satin alma daha ¢ok ihtiyac olmayan fakat
satin almaya karsi konulamaz bir diirtiiyle, zorlanmis gibi bir hisle yapilan satin almalardir.
Dolayisiyla, ihtiya¢ disi iiriinler diisinmeden karsi konulamaz bir diirtliyle yapilan bir satin
almadan, hayali olarak yaratilan bir ihtiyaca gore yapilan satin almaya kadar degisen bir yelpaze
icerisinde yer almaktadir. Tepkisel satin almay1 etkileyen faktorlerin temelinde “kendinin
kontrol giiclinii etkileyen para ve harcama ile ilgili tutumlar, 6z saygi, kendini tamamlama istegi,
heyecan ve uyari arayisi, hazci unsurlar ve igsel catismalar” gibi pek c¢cok faktor etkili
olabilmektedir (Kog, 2011:323)

Wood, plansiz satin alma davranisini “tiiketicinin 6nceden bir planlama yapmadig1 veya
lriini satin alma niyetinde olmadig1 bir zamanda gerceklestirdigi keyfi alisveris” olarak
tanimlamistir (Wood, 2005, 268-281). Plansiz satin alma icin yapilan bu tanimla, baska
tanimlarla da ortiismektedir. Hatta bu tanimla daha da genisletilerek, duygusal unsur da
eklenebilir. Tiiketicinin zihninde alim niyeti olmadig1 halde tiiketici alisveris ortaminda alim
yapiyorsa, bu durumda “plansiz satin alma” olusur. Tiiketicinin zihninde olmadig1 halde yaptigi
plansiz satin alma davranisi, ¢cogunlukla bir dirtiiniin ortaya ¢ikmasi sonucu meydana gelir
(Odabas1 ve Baris, 2008, 376-377). Tiiketici sahip oldugu bu diirtii sonucunda, satin alma
eylemini gerceklestirir.

Plansiz satin alma davranisinin en 6nemli 6zelligi, diirtiiniin ve satin alma kararinin
alisveris mekaninda ortaya ¢ikmasidir. Alisveris mekaninda, tiiketicide tiriini goriir gérmez, bir
satin alma istegi uyanir (D’antoni, 1973, 65). Fakat planlanmis bir goérevi yerine getirmek icin
magazaya girmek 6rnegin hediye satin almak gibi davranislar, plansiz satin alma davranisi
olarak kabul edilmez. Plansiz satin alma davranisinda tiiketici magazaya girmeden oOnce,
herhangi bir iiriin kategorisinde bir iiriin alma niyetinde degildir (Beatty ve Ferrel, 1998, 169-
191). Yani tiiketicinin zihninde bir {iriini almaya yo6nelik herhangi bir olgu yoktur. Tiiketici,
tirtinle karsilastiktan sonra olusan bir diirtliniin sonucunda, iiriinii satin almaya karar verir.

Plansiz satin alma davranisi alaninda bircok arastirma yapan Rook, plansiz satin alma
davranisini arastirmalarinda tiiketicinin psikolojik ve duygusal tepkilerine dayandirir. Tiiketici
alisveris mekaninda ani ve giiclii bir istek duyarak, aslinda ihtiyacinin olmadigi bir tiriine hemen
sahip olmak ister. Rook, calismalarinda plansiz satin alma davranisinin belli karakterlerini de
ortaya koyarak, plansiz satin alma davranisinin nedenlerini saptamada yardimci olmustur:

o Tiiketici liriinle karsilastiginda hemen cazibesine kapilir;

e Uriine aninda sahip olunmak ister;
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e Satin alma eylemi sonrasi meydana gelebilecek olumsuz sonuclar o an
diistiniilmez;

e Satin alma aninda heyecan duyulur;

e Tiiketici duygusal olarak kontrol ve simarma arasinda bir ¢atisma yasar.

Rook’'un belirttigi bu tanimlamalar, plansiz satin alma davranisinin duygusal bir olgu
oldugunu gostermektedir (Rook, 1987, 189-199).

Plansiz satin alma davranisi, alisveris esnasindaki duygulara dayali bir eylem
oldugundan tiiketici, plansiz satin alma eyleminin uzun vadede meydana gelecek sonuglarini
diistinmez. Daha cok o an hissettigi heyecan, mutluluk gibi hosluk veren faydalar g6z 6niinde
bulundurulur. Bu yiizden plansiz satin alma davranisi ayni zamanda savurgan, sorumsuz bir
davranis olarak da belirtilebilir. Plansiz satin alma davranisinin tiiketicide yarattigi olumsuz
duygular, sucluluk duygusu, maddi problemler, hayal kiriklig1 ve toplumun bu davranis: tasvip
etmemesiyle baglantilidir (Rook ve Fisher, 1995, 305).

Sahip olunan bu olumsuz duygulardan kurtulmak isteyen tiiketici, iiriinii elinden
cikarmak icin bir ¢aba gosterebilir. Fakat kendisinin bu hareketi bir daha tekrarlamayacagi
anlamina gelmez.

Plansiz satin alma davranisi bireylerin anlik kararlar vermesiyle de ortaya cikar.
Olumsuz bir ruh haline sahip tiiketici alisveris sonrasi eve dondiigiinde ihtiyaci olmayacagi
triinleri satin almis oldugunu gortr. Hatta pek ¢ok kisinin asla giymeyecegi kiyafetleri satin
almasi da buna 6rnek gosterilebilir. Kisiler anlik kararlar vererek planlamadiklan iirtinleri de
satin alabilirler. Bu durum sadece psikolojik degil ayn1 zamanda da fizyolojiktir. A¢lik seviyesi
ylikselmis insanlar agik biife hizmeti veren yerlerde asla bitiremeyecekleri kadar cok yiyecegi
tabaklarina alirlar, bunun nedeni kisinin ag¢hk siiresi uzadik¢a kan sekeri seviyesindeki
diismenin artmasi dolayisiyla da daha fazla yemeye ihtiya¢ duydugunu sanmasidir.

Tiketicinin zihninde olmadig halde yaptig1 plansiz satin alma davranisi, cogunlukla bir
diirtiinlin ortaya ¢ikmasi sonucu meydana gelir (Odabasi ve Baris, 2008, 376-377). Tiketiciler
bu dirtiiniin 6niine gecemedigi icin satin alir. Satin alma davranisi planli olmadig icin
alisverisin gerceklestigi mekanda anlik olarak verilen kararlar sonucu ortaya cikar. Tiiketici
triini gordigu an kararini verir ve satin alir, liriin hakkinda énceden edinmis oldugu bir bilgi

yoktur.

3.3.1. Plansiz Satin Alma Davranisi Tiirleri

Tiiketici alisverise ¢cikmadan 6nce herhangi bir plan yapmadigi, yani plansiz satin alma

davranisinda bulundugu zaman icinde, satin alma karar siireci asamalarinin tamamini magaza

icerisinde triinle karsilastigi anda gecirir. Tiiketici, satin alma kararini verirken fiziksel
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ihtiyaclarindan ¢ok, duygusal ihtiya¢larini gz 6niinde bulundurur. Plansiz satin alma davranisi
duygulara dayali bir eylem oldugu icin, tek bir tiirii olmasi diisiiniilemez.

Asagida plansiz satin alma davranisinin farkl tiirlerinden bahsedilmistir:
1. Tamamen plansiz alimlar: Yeni bir iiritin{i, markay1 goriip, ona sahip olma istegi duymak, onu
denemek istemekle harekete doniistiiriilen ahimlardir. Ornegin Selva’nin yeni bir makarna
tliriini pazara sunmasi ve tiiketicinin goriip denemek istemesi.
2. Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar: Tiiketicinin alisveris listesine yazmay1 unuttugu,
alisveris ortaminda gordiigii zaman hatirladig tiirden bir satin almadir.
3. Oneriyle gelen plansiz alimlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyac1 tatmin eden bir {iriinle
karsilasilip tirtintin ve diger unsurlarin gekiciligine kapilarak yapilan alimlardir. Tiiketici ilk defa
gordiigi iirtine ihtiyaci olabilecegini hayal eder. Braun’un yeni lirtini iyonlu tarag tiiketicinin
gorilince ihtiyaci oldugunu diisiinerek satin almasi.
4. Yapilan planh alisverisin getirdigi plansiz alimlar: Bir sey alma planiyla alisverise gidilip ve
diger markanin cekiciligine, promosyonuna kapilip alim yapilan durumlardir. Belirli bir
markaya ait deterjani almaya giden tiiketicinin, rakip firmanin promosyonuna kapilarak, rakibe

ait deterjani satin almasi (Odabasi ve Baris, 2002, 377).

3.3.2. Satin Alma Kararlar1 Uzerinde Plansiz Satin Kararlarinin EtKisi

Plansiz satin alma davranisinin tanimlamasi, plansiz, magazadaki uyaricinin etkisiyle ve
alisveris anindaki kisisel duygularin baskin oldugu bir eylem olarak yapilmistir(Yang, Wang ve
Niu, 2008, 633). Bu tanimlamaya gore, plansiz satin alma davranisi hem tiiketicinin kisisel
ozelliklerinden, hem de dis uyaricilardan dolay1 meydana gelen bir davranis olarak goriilebilir.
Bu ytizden, plansiz satin alma davranisinin sebepleri bireysel faktorler ve durum analizi olmak

tizere iki ana baslik altinda incelenmistir.

3.3.2.1. Bireysel Faktorler

Plansiz satin alma davranisinin sadece Uuriin ya da pazarlama faaliyetleri odakli
diisiinmek, konu hakkinda eksik bir arastirma yapmak demektir. Tiiketicilerdeki plansiz satin
alma davranisinin kaynag, tliketicinin sahip oldugu kisilikle yakindan ilgilidir. Durum bu
sekilde aciklandiginda tiiketicilerin plansiz satin alma eylemleri kisiye 6zgl bir davranis olarak
diisiiniilebilir (Verplanken ve Herabadi, 2001, 572). Bu diisiince dogrultusunda plansiz satin
alma eyleminde tiiketicinin bireysel faktorlerini de dikkate alinmalidir.

Plansiz satin alma davranisi 1982 yilina kadar, literatiirde iiriin temelli olarak yer

almaktadir. Yani plansiz satin alma davranisi, tiiketici 6zelliklerine degil, lirliniin glideleyiciligi
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lizerine odaklanilmistir. Bir baska ifadeyle, bu doneme kadar triinlerin tiiketicileri plansiz satin
alma davranisinda bulunmaya tesvik ettigi diisliniilmiistiir. Ancak daha sonraki yillarda yapilan
calismalarda, sadece triinlerin tiliketicileri plansiz satin alma davranisinda bulunmaya tesvik
ettikleri degil, tiikketicilerin de hali hazirda plansiz satin alma davranisi egiliminde oldugu ortaya
konmustur. Bu baglamda, plansiz satin alma davranisinin davranissal boyutlar1 arastirilmis ve
bu davranisin hazci ya da duygusal bir bilesen icerdigi ortaya ¢ikmistir (Haussman, 2000, 403-
419). Sonug olarak, tiiketici plansiz satin almay1 sahip oldugu hislere gore de gerceklestirebilir.
Ornegin, kotii duygulara sahip olan tiiketici bir tiriinle karsilasip heyecanlanabilir ve o tiriinii
satin alarak kotii duygulardan kurtulabilir.

Plansiz satin alma davranisi, ayni zamanda bireyin yetistirilme tarziyla da ilgilidir. Cogu
ebeveyn cocuklarina sorumluluk duygusu asilayabilmek adina plansiz satin alma yapmalarini
onleyecek bicimde yetistirmektedir. Ciinkii bu kisilere gore, plansiz satin alma davranisi, israf ve
savurganlik olarak goriilmektedir. Bazi ebeveynler ise plansiz satin alma davranisinin uzun
vadedeki sonuglarini diisiinerek bu davranisi onaylamaktadir. Ciinkii bu kisilere gore de,
kisinin dogalliginin ortaya ¢ikmasina ve hayatta risk alimimin artmasina sebep olmaktadir
(Sharma, Sivakumaran ve Marshall, 2010, 473-494). Plansiz satin alma eylemi gerceklestiren
¢ocuklar, gerceklestirmeyenlere gore daha o6zgiir hareket ettigi diisiiniilmektedir. Ebeveynler
cocuklarim1 kendi diisiincelerine gore yetistirerek, cocugun ilerideki plansiz satin alma
eylemlerini de etkilemis olurlar.

1. Demagrafik Ozellikler

Kadinlar ve erkekler birbirlerinden farkli satin alma davranislar1 géstermektedirler. Bu
ylzden, plansiz satin alma davranisiyla ilgili calismalar yapilirken, cinsiyet 6nemli bir ayirici
olarak gorilmiistir. Erkeklerin kadinlara goére daha az plansiz satin alma eyleminde
bulunduklar yapilan arastirmalar sonucunu ortaya ¢ikmistir (Kollat ve Willet 1967, 21- 31).
Yapilan bir calismada, aligveriste erkeklerin kadinlara oranla daha az plan yaptig1 sonucu ortaya
cikmistir (Cobb ve Hoyer, 1986, 21-31). Her kosulda kadinlarin erkeklere oranla daha fazla
plansiz satin alma eyleminde bulundugu ortaya ¢ikmistir (Coley ve Burgess, 2003, 282-295).
Kadinlarin ve erkeklerin, iirtinle ilgili disaridan bir bilgi geldiginde bunu algilama siireci, satin
alma eyleminde bulunurlarken sahip olduklar1 tutum ve davranislar arasinda ayrim vardir
(Hart, ve ote._2007,_583-604). Bu ayrimdan dolayi, kadinlar ve erkekler plansiz satin alma
eyleminde bulunurken de, birbirlerinden farkli davranislarda bulunurlar. Psikolojik olarak
diistintldiigiinde, kadinlar erkeklere oranla duygularin hareketlerine olan etkisi daha fazladir.
Plansiz satin almanin duygusal bir eylem oldugu diisiiniildiigiinde, kadinlarin erkeklere oranla
daha fazla plansiz satin alma yaptiklari kacinilmaz bir sonuctur.

Cinsiyetin disinda tiiketicilerin medeni durumu da, satin alma davranisini etkiler.

Tiiketicilere, ihtiyaclar1 olmadig1 halde bir iirlin satin alip almadiklar soruldugunda, daha ¢ok
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bekar tiiketicilerin satin aldiklari, evli ve dul olanlarin ise dikkatlerini ¢ekmesine ragmen
ihtiyaclar1 olmayan bir iirlinii plansiz olarak satin almadiklari tespit etmistir (Cabuk ve Giires,
2000; 9). Evli olan tiiketiciler evin ve evdeki diger bireylerin ihtiyaclarini da diisiinmek zorunda
oldugundan, alisverislerini planlayarak yapmak durumundadirlar. Ayrica tiiketici yaptigi
plansiz satin almanin sonucunda evdeki bireyler tarafindan da koétii bir sekilde elestirilebilir.

Plansiz satin alma davranisi ile egitim arasindaki iliskiyi aciklamak i¢cin Wood'un yaptigi
bir arastirmada, egitim seviyesi daha diisiik olan bireylerde, plansiz satin alma davranisi iliskisi
digerlerine gore daha ylksek ¢ikmistir. Yine Wood'un arastirmasinda, plansiz satin alma
davramisinin yasa gore degistigi tespit edilmistir. 18-39 yas arasinda plansiz satin alma
davranisi artarken, ileriki yaslarda bu davranisin azaldig1 sonucu ortaya ¢ikmistir (Wood, 1998;
314). Bireyin yasi ilerledik¢e, ge¢miste edindigi tecriibelerden dolay1 yaptigi hatalar
tekrarlamaz, yani daha az hata yapar. Plansiz satin aldig1, sonucunda mutlu olmadigi iirtinleri ve
hizmetleri genel olarak tespit ettiginden daha kontrollii davranir. Fakat daha geng tiiketiciler,
tecriibesiz olduklarindan ve yaptiklari hareketlerin sonuglarini daha az diisiindiiklerinden,
plansiz satin alma eyleminde bulunmaya daha meyillidirler.

Ispanya’da 600 kisi iizerinde yapilan sosyolojik bir calismayla, satin alma davranisindaki
degisimler belirlenmis, plansiz satin alma egilimi olanlarin genellikle bekar, ortaokul diizeyinde
0grenim seviyesinde, 35 yasindan kiiciik, yalniz yasayan veya ailesi disindan kisilerle yasamini
paylasan, tatmin i¢in ve sezon 6ncesi alisveris yapan, ayrica siklikla marka degistiren kisiler
oldugu ortaya konulmustur (Rada, 1998, 326-336). Bu arastirma sonucuna bakarak da, plansiz
satin alma eyleminde bulunan tiiketicilerin genel demografik 6zellikleri 6zetlenmistir.

2. Ruh Hali

Tiketicinin alisveris esnasindaki ruh halinin de, plansiz satin alma davranisinda énemli
bir faktér oldugunu unutmamak gerekir. Plansiz satin alma davranisi konulu bir arastirma
sonucunda, plansiz satin alma eyleminin 6nemli davranigsal o6zellikleri belirlenmistir.
Bunlardan birisi de, plansiz satin alimlarda, alisverislerden zevk alindig1 ve alisveris icin cok
yogun istek duyuldugudur (Rook, 1987, 189-99). Plansiz satin alma hakkinda yapilan bir
arastirmaya gore “Kisinin ruh hali, kendini ddiillendirme istegi, kendi kimligini ortaya koyma
istegi, kontrol eksikligi, strese karsi tepki icglidiisel satin almay1 etkileyen kisisel faktorlerdir.”
(Youn ve Faber 1987’den aktaran Akturan, 2009, 66). Ornegin kadinlarin depresyondayken
alisverise cikmalari, ya da saglarinin seklini degistirmeleri, kendilerini daha iyi hissetmeleri i¢in
yaptiklar1 plansiz satin alma eylemidir. Bu c¢alismalar sonucunda, tiiketicilerin haz alma
beklentilerinin de oldugu ve bu beklentiler dogrultusunda hareket ettikleri goriilmiistiir. Rook
ve Gardner’in yaptig1 bir arastirmada ise, arastirmaya katilan pozitif ruh halindeki Kkisilerin,
negatif ruh halindeki kisilerden %85 daha fazla plansiz satin alma yaptig1 sonucuna varilmistir.

Arastirmaya katilan pozitif ruh halindeki kisilerin kendilerini rahat hissettiklerini,
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odiillendirdiklerini ve yiiksek enerjiye sahip olduklarimi belirtmislerdir. Isletmelerin satis
atmosferiyle, tliketiciyi hep olumlu ruh haline sokmaya ¢alismasi nedensiz bir caba degildir
(Rook ve Gardner, 1993, 189-99). Tiiketicinin plansiz satin alma yaparken seving, cosku ve
eglence gibi gliclii duygular sergiledigi sonucu ¢ikmistir (Weinberg ve Gotwald, 1982, 43-57).
Tiiketiciler plansiz alisveris yapmaktan biiyiik bir keyif almaktadirlar ve bu durum onlarin
mutlu olmasimi saglamaktadir. Fazla para harcama durumunun, keyif durumuyla olumlu bir
bicimde ilgili oldugunu belirtmistir. Yapilan bu ¢alismalarin sonucunda, tiiketicinin plansiz satin
alma yapmasini arttirmak i¢in tiiketicinin pozitif ruh haline getirilmesi gerektigi sdylenebilir

(Donovan ve Rossiter, 1982, 34-57).

3.3.2.2. Durumsal Faktorler

Plansiz satin alma davranisinin bu kadar giiclii oldugu modern toplumlarda, sadece tiiketicinin
kisilik ozelliklerine ve ruhsal durumlarina giivenerek isletme birimlerinin plansiz satin alma
oranini artmasini beklemeleri olanaksizdir. isletmelerin pazarlama birimleri bu orani1 daha da
arttirmak igin, bircok calisma yapmaktadir. Kaynak olarak tiiketiciden bagimsiz olan bu
calismalara durumsal analiz ad1 verilmektedir. Durumsal analiz bashg, pazarlama faaliyetleri ve

sosyal faktorler kapsaminda ele alinacaktir.

3.3.2.2.1. Pazarlama Faaliyetleri

Plansiz satin alma davranisi, tiiketicinin gorsel olarak iiriin veya satis tutundurma
faaliyetleri ile uyarlanmis (adapted) bir uyarici ile karsilasmasi sonucu meydana gelmektedir.
Bu yiizden pazarlama birimleri tiiketiciyi uyarmak i¢in cesitli caligmalar yapmaktadir. Isletme
birimlerinin plansiz satin alma davramsini arttirmak i¢in uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri
asagida siralanmistir (Rook 1987; 189-199).

1. Raf Diizeni

Pazarlama faaliyetleri icin 6nemli bir yere sahip olan raf diizeninin ve lriinlin raftaki
konumunun plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisi arastirilmistir. Solomon’un yaptigi
calismalara gore (Rook 2007, 359) magazalardaki raf diizeninin plansiz alisverisi %10
artirabildigi ortaya cikmistir. Plansiz satin alma eyleminin tiiketicinin iiriinle karsilastigi anda
basladigi diistiniildiiglinde, raf diizeni plansiz satin alma eylemi icin 6nemli bir konudur.

Uriinlerin goéz hizasinda veya rafin sonunda gondol diye tanimlanan béliimlerde yer
almasi, tiiketicilerin plansiz satin almasini 6nemli derecede etkilemektedir (Corstjens ve
Corstjens, 1995, 174). Bu ylzden lireticiler, perakendeci isletmelerin magazalarinda iirtinlerini

gondol baslarinda ya da g6z hizasinda sergilemek icin ayrica para dderler. Ciinkii énemli olan
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tiiketicinin Urilinler karsilasmasini saglamak, tiiketicide bir diirtii olusturarak {iriinii satin
aldirtmaktir. Ayrica tiiketicilerin iist raflarda yer alan triinleri almaya zorlandigi, ya da alt
raflarda yer alan bir markay1 fark edebilme ihtimallerinin disiik oldugu da, atlanilmamasi
gereken dnemli bir durumdur. Yapilan bir arastirmaya gore de bir iiriiniin goz hizasindan, ayak
hizasina indirilmesi ile satislar1 2/3 oraninda azalabilecegi sonucu ise, raf dliizeninin 6nemini bir
kez daha vurgulamistir (Corstjens ve Corstjens, 1995, 174).

2. Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi degiskenlerinden koku, tiiketicilerin duygusal tepkileri yerine, daha
cok bilissel tepkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla, planli alisveris yapan tiiketiciler,
kokudan daha fazla etkilendigi 6ne stiriilse de, kokunun plansiz satin almaya etkisi de vardir.
Ornegin alisveris mekaninda firindan yeni ¢ikmis kurabiye kokusunu duyan tiiketici aklinda hig
olmadig1 halde o an kurabiye satin alabilir. Satis atmosferi unsurlarindan olan magaza icinde
calan miizik, tiiketicilerde duygusal ve davranissal tepkilere neden olmaktadir (Bruner, 1990,
94-104). Ayrica, diisiik bilissel /yiiksek duygusal katilimli tiiketicilerin magaza i¢i miizikten daha
fazla etkilendigi ileri stiriilmiistiir (Morin ve Chebat, 2005, 181-191). Boylece, yazarlara gore,
plansiz satin alma davranisinda mizigin etkisi daha fazladir. Miizigin ritmi ve ses ytiksekligi
tliketiciyi yormamali ayrica tiiketiciyi olumlu duygulara sokmalidir.

Perakendeciler, magaza diizenlerini miisterilerinin ihtiyaclarina ve tercihlerine goére
dizayn ederler. Bunun yani sira, miisterilerin dikkatini magaza icerisinde ¢ekebilmek icin farkh
ortam degiskenleri kullanirlar. Eglenmek, satin almak, tatmin olmak gibi bir¢cok tepkiye sebep
olan bu ortam degiskenlerine uyarici denir (User Interface Engineering,2002, 2). Ornegin, yeni
bir magaza acilisinda tiiketicinin dikkatini cekmek i¢in yapilan kapi 6niindeki gesitli aktiviteler
gibi. Giiniimiizde yapilan aligverislerin %50’si plansiz olarak yapildigi g6z ontnde
bulundurulursa, perakendeciler icin kritik an, satin alma noktasinda gerceklesmektedir.
Amerikan firmalar: her yil, konusan reyon gorevlilerinden, eglendirmek ve harekete gecirmek
amaciyla hazirlanmis 6zenli, interaktif kiigciik gosterilere kadar cesitlilik gosteren magaza ici
satin alma noktasi etkinliklerine s6z konusu nedenlerle, her y1l (point-ofpurchase-POP) igin 13
milyar Dolar harcamaktadir (Solomon, 2007, 359). Klasik reklamcilik geriledikce, bu tiir tanitim
harcamalar: giderek artmasi beklenen bir durumdur. Bu tiir tanitimlarin maliyeti her gecen giin
arttigl icin, isletme birimleri bu tiir faaliyetlerin verimini de 6lgmek istemistir. Magaza igi
iletisim yollarinin ne kadar etkili olduguyla ilgili yapilan bir arastirmada magaza gosterilerinin
satislar1 %10 oraninda arttirdig ileri stirilmiistiir (Solomon, 2004, 249). Bu da gosteriyor ki,
magaza ici iletisim yollari satiglari arttirma da énemli bir unsurdur.

3. Tutundurma Faaliyetleri
Plansiz satin alma davranisina etki eden faktorler arasinda reklam, satis tutundurma

kisisel satis gibi tutundurma faaliyetleri de yer almaktadir. Ornegin gazete, dergi reklamlar
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(Youn ve Faber, 2000, 179- 185) ve satin alma noktalarindaki reklamlar (Parboteeah, 2005, 1)
plansiz satin alma davranisini etkileyebilmektedir. Satis tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin
belirli bir trtini genellikle kisa donemde satin almasini saglayan, firmalarin kullandigi
numuneler, kuponlar, fiyat indirimleri, yarismalar, oyunlar vb. gibi cok cesitli tesvik aracglaridir
(Kotler ve Armstrong, 2010, 468-470). Buradaki hedef, tiiketiciye iiriinii denettirerek tecriibe
sahibi olmasin saglamak yerine o {riinii satin almasini saglamaktir. Dolayisiyla, satis
tutundurma faaliyetleri icinde yer alan bedava hediyeler dagitma ve yarismalar diizenleme de
plansiz alisverise neden olmaktadir (Corstjens ve Corstjens, 1995, 41). Ornegin bir isletme
biriminin piyasaya yeni Uriinii ¢cikardigi siralarda, tiiketicilere numune iiriinler dagitarak
tiiketicinin zihnine yerlesmeyi ve alisveris mekéninda tiiketici iiriinle karsilastigi anda satin
almasini saglamayr hedeflemektedir. Bu sekilde, taktiksel goriinen pazarlama faaliyetleri ile
stratejik avantaj saglanabilmekte ve s6z konusu marka tiiketicinin belleginde (mind space)yer
almaktadir. Bir iiriiniin musterinin belleginde yer almasi, tiiketicilere markay1 6gretmekte ve
hatirlatmaktadir. Bir markanin tiiketicinin belleginde yer almasi, digerinin daha az yer alacagi
anlamina gelmektedir.
4. Satis Danismani
Satis noktasinda bulunan satis danismanlar1 plansiz satin alma davranisinda énemli bir
faktordiir. Stphesizdir ki, tiiketiciye 6zel olarak iirtinle ilgili detaylh bilgiler verildiginde
tiiketicinin o Uriini alma olasiligl artacaktir. Stern’e (1962, 59-62) gore, tiiketici daha 6nceden
bilgi sahibi olmadig1 bir iriine iliskin satis elemaninin dnerisiyle karsilastiginda, plansiz olarak
satin alma yapabilmektedir. Bu, satis elemaninin iiriiniin kalitesi, islevi ve tiiketiciye sagladigi
faydasini aciklamasiyla ortaya ¢ikmaktadir.
5. Kitlesel Reklam
Reklamlar tiiketicilere ne kadar fazla ulasirsa, tirlin/marka tiiketicinin aklinda o denli
fazla yer edinir. Bu da, tiiketicinin {rtlinle karsilastigli anda plansiz satin alma davranisinda
bulunma olasiligini arttirir.
6. Diigtik Fiyat
Diisiik fiyat, tiiketiciler i¢in her zaman en 6énemli faktorlerden biri olmustur. Tiiketiciler
¢ok fazla ihtiyac duymadig1 halde diistik fiyath bir tiriinle karsilastigi zaman {iriinii almaya karar
verebilirler. Ernst ve Young’in yaptig1 arastirmaya gore plansiz satin alma davranisinin %88’i
Urlinin indirimli ya da iyi bir fiyattan satisa sunuldugu icin gerceklestirildigi sonucuna
varilmistir (Bradford, 2002, 2). Bu yilizden isletme birimleri, bir {irliniin fiyatinda énemli bir
indirim yaptiklar1 zaman bunu olabildigince magaza icinde anonslarla ya da magaza cesitli
gorsel malzemelerle duyururlar. Boylece tiiketici tUriinle karsilastifinda, o iiriine hi¢ ihtiyaci

olmasa bile, denemek icin ya da ileriki bir zamanda ihtiyaci olabilir diye satin alabilmektedir.
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7. Yogun Dagitim
Satin alma arzusu ve karar tiiketici iriinii gordiikten sonra ortaya cikabilmektedir
(Hoch ve Loewenstein 1991, 492-507). Plansiz satin alma davranisinin taniminda da belirtildigi
gibi, tiketici iriinler karsilastigi anda satin alma siirecine girdigi icin isletmeler iriin
bulunurluguna 6énem vermektedir. Isletme birimleri bu yiizden, iiriinlerini olabildigince fazla
noktada satisa sunmak istemektedir. Perakendeci isletmeler bu nedenle, isletme birimleri icin
olduk¢a 6nemlidir. Bunu yani sira, iiriin tiiketicinin ne kadar goéziinlin 6niinde, hemen satin
alabilecegi kadar yakininda olursa, tiiketicinin satin alabilmesi de o kadar kolaylasir. Bu da,
tiiketicinin plansiz satin alma yapmasina neden olabilir.
8. Uriiniin Boyutu
Bluyik boy veya agir trlnler plansiz satin almay1 zorlastirabilir. Tiiketiciler,
kullandiklar1 {riinlerin kiiciik ve hafif, kolay tasinabilir modellerini gordiikce satin almak
isteyebilirler. (Stern, 1962, 59-62). Ayrica isletmelerin sunacag iicretsiz nakliye ve montaj gibi
satis sonrasi hizmetler, tiiketicinin alisverisini kolaylastiracagi icin, biiyiik ve agir triinlerin de
plansiz olarak satin alinmasini arttirilabilir.
9. Uriiniin Yeni Olmasi
Uriiniin yeni {iriin ve yeni marka olmasinin plansiz satin almaya neden olabilecegini
belirtmislerdir (Youn ve Faber, 2000, 179-185). Tiiketici yeni ¢ikan bir {iriinii deneyerek ederek
fikir sahibi olmak isteyebilir. Boylece, cevresindeki diger tiiketicilere dissal kaynak olabilir.
Ornegin, tiiketicinin rafta karsilastig1 ve yeni bir iiriin olarak gordiigii kepekli pirinci denemek
icin satin almasi gibi.
10. Uriine Duyulan Ihtiyag Diizeyi
Plansiz satin alma davranisi, genellikle tiiketicinin az ihtiya¢ duydugu, fizyolojik
ihtiyaclarindan uzak bir triinle olur. Bu yiizden temel ihtiya¢ olmayan, tiiketici tarafindan
miimkiin oldugunca az ihtiya¢ duyulan tiriinler, plansiz satin alma davranisi i¢cin daha uygundur.
Hollanda’'da yapilan 6rneklemi 6grencilerden olusan bir arastirmada, iirtinleri plansiz
satin alinan ve alinmayan olarak ayrilabilecegini tespit etmistir. Buna gore, “CD, LP, roman, ders
kitaplari, cizgi roman, giysi, poster, cicek/bitki, parfiim (aftershave, deodorant, parfiim ve eau
de toilette), makyaj malzemesi, tuzlu atistirmaliklar, sekerleme, cikolata, kurabiye,
sekerlemeler, bira, sarabin plansiz satin alinabilen iriinler oldugu bulunmustur. Plansiz satin
alinmayan {lriinler ise, “sampuan, camasir deterjani, viicut losyonu, dergi (magazin), peynir,
armut, muz, elma, portakal, sigara, mesrubat, kek, et/balik, kahve, cay ve likordiir (Verplanken,
Bas ve Herabadi, 2001, 71-83). Orneklerden de goriildiigii iizere, plansiz satin alinan iiriinler
tiiketici icin hayati bir dnem tasimayan, kendisini fizyolojik olarak degil duygusal olarak tatmin

edecek tirtinlerden olusmaktadir.
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11. Ambalaj

Diinya genelinde, iiriiniin uygun zamanda uygun yerde olmasi, gida triinleri se¢iminde
onemli bir degisken haline gelmeye baslamistir. IGD’nin 2002 yilinda yaptig1 ¢alismada, son
zamanlarda 6zellikle genclerde tiriin uygunlugunun her gecen giin daha 6nemli oldugunu ortaya
koymustur (IGD, 2002). Bu etken goz oniinde bulunduruldugunda, etkili bir ambalaj {irtiniin
reklamini yapabilmesi sonucu, 6zellikle plansiz satin almanin yapildig alisverislerde triinlerle
bas basa olan tiiketicilerin {iriin tercihlerini ¢cok yakindan etkilemektedir (Underwood, Klein ve
Burke, 2001, 403). Sonugta, tiiketici iirtinle karsilastigi anda, kendisine ambalaj disinda bilgi
verebilecek herhangi bir kaynak yoktur. Tiiketici ambalajda yazan bilgiler hatta slogan
sayesinde, Uriin hakkinda bilgi sahibi olur. Fiisun Gékalp’in ambalajlar hakkinda yaptig1 bir
calismada bahsettigi gibi “Miisteriler ambalaj tizerindeki bilgiler sayesinde bir degerlendirme de
yapabilirler; ki zaten bunlar satin alma davranisinin ilk ti¢ asamasini olusturmaktadir (Kiictik,
2002, 27). Dolayisiyla tiiketicinin deneme asamasina gelisinde ambalajin etkisinin ¢ok biiyttiir.”
(Gokalp, 2007, 84). Uriiniin satisina oldukca katkida bulundugu icin, ambalaja sessiz satis
elemani da denilmektedir.

Ambalajin tiiketicinin dikkatini ¢ekme ve ilgi uyandirma konusunda etkisi biiytktiir.
Ambalajin rengi, ilizerinde yazan yazilarin biiyikligi gibi ozellikler, tliketicinin dikkatini
¢cekmesi icin cok dnemlidir. Ciinkii rafta tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyen bir ambalaja sahip
irliniin plansiz olarak satin alinma olasilig1 olduk¢a dusiiktiir. Tiiketici almak istedigi tirtini
secerken, sadece liriiniin ambalaji1 satin alacagi marka kararin1 6nemli derecede etkileyebilir.
Ciinku tiiketici aldig1 tirtiniin ambalajinda baska iirtinleri koymak icin bile satin alma yapabilir.
(Silayoi ve Speece, 2004, 607). Bu da ambalajin baska bir avantajidir. Ornegin, sal¢a alirken
tiiketicinin konserve yerine cam kavanoz tercih etmesinin sebebi, iiriin bittiinde kavanozu

baska bir iirlinii saklamak i¢in kullanmasi olabilir.

3.3.2.2.2. Sosyal Faktorler

Silvera, Lavack ve Kropp (2008: 23-33), tiliketicilerin plansiz satin alma davranisinda
onemli rol oynayan sosyal etki faktoriinii incelemislerdir. Ayrica, Mattila ve Wirtz (2008, 562-
567), diger miisteriler ve ¢alisanlarin plansiz satin alma davranisiyla iliskisini arastirmislardir.
Yazarlarin yaptig1 calismalar sonucunda, “kalabalik” faktériiniin plansiz satin alma davranisina
olas1 ters yonlu etkisinin, ¢alisanlarin tiiketicilere arkadas¢a davranmasiyla azaltilabilecegini
ileri strmiislerdir. Eger tlketici kalabalik bir alisveris mekaninda bulunuyorsa, dikkati
dagilabilir, raflara rahat ulasamayabilir, reyon aralarinda rahat¢a dolasamayabilir ve kasa
onlinde uzun silire beklemek istemeyebilir. Bu durumda, plansiz satin alma eylemini

gerceklestirmeyebilir. Ayrica triinle ilgili herhangi bir sorusu oldugunda, kendisine nazikce
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yardimci olan satis danismanlar1 da tiiketici tizerinde olumlu etkiler yaratarak, plansiz satin

alma eylemini gerceklestirmesini arttirmaktadir.

3.3.3. Plansiz Satin Almanin Onemi

Glinlimiiz modern toplumunda, plansiz satin alma davranis oraninin neredeyse satin
alma eyleminin %50’den fazlasinin oldugu bir zamanda, plansiz satin alma davranis: tiiketici ve
isletme birimlerinin hayatlarinda gitgide 6nem kazanmaktadir (Block ve Morwitz, 1999, 343-
375). Bu ylizden, isletme birimleri plansiz satin almayi arttiracak magaza ici aktivitelerde
bulunurken, arastirmacilar da plansiz satin almayi tiiketici, iiriin ve isletme birimleri agisindan
arastirarak konu hakkinda daha fazla bilgi edinilmesini saglamaktadir. Plansiz satin alma
davranisi zengin bir duygusal icerige sahip tiiketim deneyimidir. Bircok arastirma plansiz satin
alma aninda tiiketicide keyif ve heyecan duygular1 yasattigi kanitlanmistir (Miao, 2010, 2).
Tiiketici ayni zamanda kotli ruh halinden kurtulup iyi bir ruh haline ge¢mek icin, plansiz satin
alma yapar. Boylece ruhunu onardigini diisiinerek duygusal olarak kendini iyi hisseder
(Chatzidakis, 2009, 248-249). Ornegin isyerinde stresli bir giin geciren tiiketici, markette
dolasirken firindan yeni ¢ikan kurabiyelerin kokusuna alarak kurabiye satin alip, bir an icin
gecirdigi koti ginil unutabilir. Bazi tiiketiciler icin ise, plansiz satin alma davranis: tiiketiciye
sucluluk ve pismanlik hissettirir (Miao, 2010, 2). Clinkii tliketici plansiz satin alma davranisinda
bulunurken, sonuclarini diisinmeden hareket eder, arzularina yenilir ve gereksiz yere para
harcadigin1 disiiniir. Hatta kendi iradesine fazla giivenemeyen tiiketiciler, plansiz satin alma
davranisinda bulunma olasiiini azaltmak icin, kendini korumaya caligir. Ornegin, tok karnina
stipermarkete gitmek ya da disar1 ¢ikarken kredi kartini bilingli olarak yanina almamak gibi. Bu
ylzden maddi a¢idan rahat, fazla gelecek kaygisi tasimayan tiiketiciler, daha fazla plansiz satin
alma davranisi sergilerler.

Yapilan galismalar, plansiz satin alma davranisinin tiiketiciye hem olumlu hem de
olumsuz duygular yasattifini gostermektedir. Buna karsin, tliketiciler plansiz satin alma
eylemlerinin bazilarinin yanlis olarak gérmediklerini aksine keyif aldiklarini belirtmislerdir.
Rook ve Fischer'in (1995) yaptiklari ¢alismada, “tiiketicilerin sadece %20’sinin plansiz satin
alma eylemi gerceklestirdiginden dolay1 kendini kotii hissettigini” aciklamistir. Calismaya
katilan deneklerin %41’lik gibi biiytk bir oran ise, plansiz satin alma yaptiklarinda kendilerini
iyi hissettiklerini belirtmislerdir (Rook ve Fisher, 1995, 13) Diger bir taraftan ise LaRose ve
Eastin (2002, 549-564), plansiz satin almay1 “kompiilsif (satin alma takintisi) ve alisveris
bagimliligina gore daha 1liman ama dengesizce yapilan bir tiiketici davranisi olarak
gormektedir” (LaRose ve Eastin, 2002: 563). “Plansiz satin alma davranisinin satin alma

esnasinda gerceklestigi diistintldiiglinde, satin alma noktasi iletisiminin 6nemi gitgide
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artmaktadir. Satin alma noktasi iletisimi, isletme birimleri tarafindan iirtin ¢esitleri, nitelikleri,
fiyatlar1 ve triinle ilgili diger konularda satin alma noktasinda bulunan tiiketicilere mesajlar
ileten ve magazanin tiim yonlerini, ortamini iceren ¢alismalari kapsayan bir alandir. Bu tanimin
kapsamina, satin alma noktasindaki herhangi bir tamitim materyali, tiiketicinin magaza ve
magazadaki Urilinler hakkinda i¢ etkilesimle bilgi edinebilecegi cesitli araglar, magaza imaji,
atmosferi, organizasyonu ve liriin sunumlari biitiiniiniin satin alma noktasinda kullanilabilecek
temel iletisim yontemleri girmektedir (Babiir ve Tosun, 2003, 91). Tiiketiciler giin icinde bircok
mesaja  maruz kaldigindan, artik irlnlerin ve reklamlarin c¢ogunu akillarinda
tutamamaktadirlar. Tiiketicilerin bircogu satin alma siirecine magaza igerisinde basladiklari
diistintldiiglinde, satin alma noktasi iletisimi isletme birimleri i¢in olduk¢a 6nemli bir yatirim
alani haline gelmektedir. Yapilan arastirmalarin sonuglari da, isletme birimlerinin bu alana
onem verdiklerini desteklemektedir. Satin alma noktasi iletisimi i¢cin yapilan bir arastirma
sonucunda, ingiltere'de 2000 yilinda firmalarin %89,6'sinin reklam biitgelerinin %76'sin1 satin
alma noktasi reklamlarina ayirdiklari, Fransa'da ise, firmalarin satin alma noktasi reklam
biitcelerinin her gecen yil daha da arttigi ve 2000 yilinda toplam reklam biit¢esinin yaklasik
%068'ini olusturdugu belirlenmistir (Popai Report, 2001). Satin alma noktasinda yapilan iletisim
calismalar tiiketicinin plansiz olarak satin alma eylemini arttirir. Ornegin, 6gle yemeginde
makarna yemeyi planlayan bir tiiketici, tath meniisiinde gérdigi bir indirimden yararlanmak
icin, daha 6nceden planlamadig halde yemekten sonra tath yiyebilir. isletme birimi bu olasilhig
daha da arttirmak ic¢in, sundugu bu indirimi miisterinin dikkatini ¢ekecek sekilde magaza
icerisinde duyurmali ve tatlilarini sundugu vitrini istah acici bir halde diizenlemelidir.

Plansiz satin alma davranisi arastirmacilar tarafindan ister miisriflik olarak tanimlansin,
ister sonrasinda tiiketiciye pismanlik hissi yaratsin; plansiz satin alma davranisi glinlimiiz
modern tiiketim toplumunun gecgerli bir davranis modeli oldugu kuskusuzdur. Glnimiiz
modern tiiketicisi artik duygularina hitap edebilen, alisverisini bir eglence haline
doniistirebilen, kendisini 6zel hissettiren isletme birimlerini tercih etmektedirler (Geetha,
2009, 194). Tiiketicinin bu tercihini bilen isletme birimleri de, pazarlama faaliyetlerini bu

dogrultuda arttirarak basarili ve karl sirketler olmay1 hedeflemektedir.

3.4. I¢giidiisel Tiiketici Davranigi

Kisinin ic¢giidiisel olarak satin alma giidisiini hissetmesi ve bu gidiyu
denetleyememesinin sonucunda ortaya cikan davranislari i¢giidiisel (compulsive) satin alma
davranist olarak adlandirilmaktadir (Tiredi, 2007: 53). Kisiler alisveris dirtiilerini
dizginleyemediklerinde, icglidiisel olarak hareket edip bu dogrultuda satin alirlarsa iggiidiisel

tiiketici davranis1 gostermis olurlar. Bu tiir davranislar ¢evredeki kisiler tarafindan anormal
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olarak nitelendirilir. Tiiketici davranislari “anormal miisteri davranisini degisim durumlarinda
genel kabul goérmiis davranis normlarini ihlal eden ve bu sebeple ¢cogu miisteri ve isletme
tarafindan kotii itibara sahip olarak diisiiniilen miisteri davranis1” olarak yorumlamistir.
Anormal miisteri davranisi toplum normlariyla uyumsuz olan eylemleri icerdigi icin kurallara
karsi gelinmesi durumunu biinyesinde bulundurur (Fullerton ve Punj, 1993:570).

Yapilan ¢alismalar gostermektedir ki, kadinlar icgiidiisel alisverisi sembolik amaglar i¢in
yaparken, erkeklere aracsal amaglar icin yapma egilimdedirler (Alzate, 2003: 14-15). Bu yiizden
kadin tiiketicilerin satin aldiklari {iriinlerin islevinden ¢ok onlara ne ifade ettigi konusunda
duyarli oldugunu soyleyebiliriz. Son yillarda kozmetik sektorii ilgisini erkek iiriinlerine de
yoneltmis olsa da sektér olarak kozmetigin asil hedef kitlesi kadinlardir. Ozellikle i¢giidiisel
olarak satin alma egilimi gosteren kadin tiiketiciler kendilerine 6zel olan bu {iriinleri satin

almak i¢in karsi konulmaz bir diirti hissederler.
3.4.1. i¢giidiisel Satin Alma Siireci

Tiiketicinin satin alma stlireci genel olarak iki farkli baslik altinda toplanmaktadir.
Bunlar: planli satin almalar ve plansiz satin almalardir. Bu iki farkli satin alma bigimlerinde de
satin alma siireci farkhlik gostermektedir. Icgiidiisel satin almanin diisiik ilgilenim diizeyinde
olmas1 klasik satin alma siirecini kisaltmaktadir. Tiketiciler bilgi arayisi ve alternatiflerin
kargilastirilmas1 asamalarimi atlayarak veya kisa tutarak iiriinleri satin almaktadirlar. I¢giidiisel

atin alma stireci asagidaki sekilde belirtilmektedir.

Ig Unsurlar Dig Unsurlar

*Biligs=|

*Durygusal *Mzfzza Atmosfer

l l

icgidiisel Satin Alma Siireci

Magazada

Satin al
gezinme sonucu Satin alma istefinin S

Gatin alma karan SOnrasnin
degerlendirilmesi

urunin fark waratilmas:
edilmesi

Sekil 2. i¢giidiisel Satin Almanin Modeli
Kaynak: Ozoglu, 2016: 26.
Tiketicilerin klasik satin alma siireci i¢ unsurlarin veya dis unsurlarin etkisi ile bir

tiriine ihtiyacin olusmasi ile baslayip, tiriinle ilgili veya markayla ilgili bilgi toplamayla devam
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eder, elde edilen alternatiflerin karsilastirilmasi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
degerlendirmeyle biten bir siirectir. icgiidiisel satin alma siireci ise daha ¢cok duygusal unsurlara
dayali olan tiiketicinin kisisel unsurlar1 (bilissel ve duygusal unsurlar) ve dis unsurlarindan
(magaza atmosferi unsurlari) etkilenen bir satin almadir. Bu nedenle, siire¢ ihtiyacin
belirlenmesi ile baslamaz. Ancak, siirecin degerlendirme asamasinda pismanlik veya gecici
mutluluk  olusur. Tiketicilerin satin alma etkinliklerinin ilgilenim derecelerine
dayandirildigindan yola ¢ikilarak iki model ortaya konulmustur. Bunlar: ilgilenim derecesiyle
ilgili olarak derinlemesine diisiinme olasilift modeli (Elaboration Likelihood Model) ve risk
algilamasi modelidir ve icgiidiisel satin alma karar siirecine 6nemli derecede 151k tutmaktadirlar
(Kog,2008, s:293-298).

1. Derinlemesine Diisiinme Olasiligi Modeli: Petty ve Cacioppo’nun 1981 yilinda ortaya
koydugu ve 1986’da gelistirdikleri bu modelde bir pazarlama iletisimi mesajindaki
bilgilere bazen ¢ok fazla yogunlasip diisiinmek gerekirken, bazen de bu hi¢ yapilmaz.
Eger bir iriine kars: ilgilenim ytliksekse o triinle ilgili pazarlama mesaji ve lrin
hakkindaki derinlemesine diisiinme olasihgi da yiiksektir. Ote yandan iiriine kars
ilgilenim diisiikse, o iiriin veya hizmetle ilgili pazarlama iletisimi mesaji hakkinda
derinlemesine diisiinme olasilig1 da diistiktiir (Kog,2008, s:293-297).

Bu modele gore; tiiketiciler i¢giidiisel satin almalar1 ilgilenim diizeyleri ile dogrudan
iliskilidir. Tiiketiciler diisiik ilgilenim durumunda satin alma karari verirken yiiksek ilgilenim
durumunda oldugu gibi detayl bilgi arayisina ve alternatifleri hakkinda degerlendirme stirecini
yogun olarak yasamazlar. Tiiketiciler maruz kaldiklar1 pazarlama iletisimi araglarindan
ilgilenimlerine gore kendilerine veya yakinlarina ait olan mesajlar1 secerler ve kisa stireli
bellege depolarlar, magaza atmosferinin sunmus oldugu uyaricilar ile birlikte karsilarina iirtin
ciktig1 zaman, i¢giidiisel satin alma olasilifi olduke¢a yiiksektir. Bellekten cagrilan bilgi ve
durumsal unsurlarin etkisiyle {iriinii satin alirlar.

2. Risk Algilamasi Modeli: Tiketicilerin satin alma durumlarinda siibjektif olarak ne
derecede risk algiladiklar1 satin alma kararini etkilemektedir. Risk algilamasi kisiden
kisiye bir satin alma durumundan digerine gore degisiklik gdstermektedir. Risk
algilamasin etkileyebilecek unsurlar bireyin kisiliginden, iirtin 6zelliklerine, satin alma
durumundaki ekonomik ve sosyal cevreye kadar pek ¢ok unsurun etkili olabilecegine
isaret etmektedir. Tlketiciler tirtinleri ihtiyaclarini tatmin etmek i¢in satin almaktadirlar
(Kog, 2008, s: 293-298).

Icgiidiisel satin almada tiiketici agirlikh olarak islevsel, fiziksel, finansal, sosyal ve
psikolojik riskleri daha yogun bir sekilde yasamaktadir. Bunun nedeni, tiriine iliskin diger satin
alma tiirlerine kiyasla yeterli bilginin toplanmamis olmasi ve i¢glidiisel bir bicimde satin alma

oncesi ve sonrasi degerlendirmenin tam olarak yapilmamasindan kaynaklanmaktadir.
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3.4.2. i¢cgiidiisel Satin Alma Davramsi Tiirleri

Satin alma tiirleri planli satin alma ve plansiz satin alma olarak ikiye ayrilir. Plansiz satin
alma ise satin alma takintisi ve icgilidiisel satin alma olarak ikiye ayrilir (Solomon, 2006,s: 299-
303).

Plansiz satin alma: Herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla bir diirtiiniin aniden
ortaya cikmasinin neticesinde yapilan alimlardir. Tiim satin alma kara siirecinin asamalari
magaza icinde gerceklesir. Tiiketicinin iiriinii fark edip {riine ihtiyaci oldugunu hatirlayarak
satin almasidir. Bu tir satin almalarda tiiketici gelecekte iiriine ihtiyaci olacagini diisiinerek
veya magazada maruz kaldig1 uyaricilar sayesinde satin alma karar1 vermektedir (Odabasi,
Baris, 2007,5:377).

Satin alma takintisi: Bireylerin ihtiya¢ duymadiklar1 ve kullanmayacaklar1 irtnleri
stirekli satin almasidir. Takintili bir sekilde alisveris yapmanin bir nedeni ¢ekici alisveris
ortamlar1 olsa da, arastirmalar daha ¢ok satin alma takintisinda olanlarin davranislari ve
gecmisleri tizerinde odaklanmistir.

Tiiketici davranist ile ilgili baz1 kaynaklarda i¢cgiidiisel satin alma planlanmamis alisveris
olarak ifade etmektedirler. Bazi yazarlara ise ikisi arasinda farklilik oldugunu ve ayri 6zellikler
gosterdiklerini ifade etmislerdir. Planlanmamis alisverislerde Kkisisel o0zellikler durumsal
ozellikler kadar etkili degildir. Planl tiiketiciler cogunlukla hem {iriin kategorisi hem de marka
bazinda satin alirken, kismi planl davrananlar daha ¢ok iiriin kategorisinde satin almaktadirlar.
Plansiz veya icgiidiisel satin alma sira disi, heyecan verici, duygusal agidan karmasik ve zorlayici
satin alic1 davranisi olarak ifade edilmektedir (Torlak, Altunisik, Ozdemir,2004: 125).

Plansiz satin alimlardan farkli olarak i¢giidiisel satin alimlar tiiketicilerin satin alma
sturecindeki asamalari atlayarak icinde bulundugu duruma iliskin olarak yaptiklar1 alimlardir.

Icgiidiisel satin alma plansiz alisveristen ayirmak ve tam olarak kapsamini belirlemek
icin bir icgiidiisel satin almada bulunan ézellikler 5 bashkta toplanir. Bunlar (Unal, 2008,s:156):

e Birden harekete gegme (satin alma istegi duyma)

o Psikolojik olarak gergin (asir1 alma isteginin yarattig1 gerilim) durumunda olmak
o Psikolojik olarak istekleri ile catisma ve miicadele icinde olmak,

o Bilissel degerlendirme yapmamak ve

e Sonuglar dikkate almadan karar verip, satin almaktir.

Plansiz satin almay1 kendi icinde gruplara ayirmistir. Bu gruplandirma i¢giidiisel satin
almanin tiirlerinin olusturulabilmesi icin aydinlatici olmustur Plansiz satin alma:

1. Tamamen Plansiz Satin Almalar: Tiiketicinin yeni goérdiigii bir triinii ekonomiklik veya

ihtiya¢ unsurlarimi diistinmeden satin alma istegi duymasidir. Tiiketicinin yeni gérdiagi
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ve rutin bir sekilde satin almadig1 veya alisveris listesinde yer almayan bir iiriinii satin
almasidir.

2. Hatirlatmalarla Yapilan Plansiz Satin Almalar: Tiiketicinin alisverise gelirken listesinde
olmayan bir Uriinii, Uriinii goriince ihtiyacin hatirlanmasi yoluyla satin almasidir.
Tamamen plansiz satin almalardan farki: tiiketicinin riline ihtiyacinin olmasi ve
ihtiyacin uyaricilar yardimiyla fark edilmis olmasidir.

3. Oneriyle Gelen Plansiz Satin Almalar: Tiiketici {iriinii gérmeden 6nce iiriine ihtiyac
oldugunu farkinda degildir. Uriiniin cazibesi, kosullarin ve uyaricilarin etkisi ile satin
almaya karar verir. Gelecekte iirliniine ihtiya¢c olabilecegi duygusuyla satin alinan
triinlerdir.

4. Yapilan Planli Alisverisin Getirdigi Plansiz Satin Almalar: Ttketicinin belirli bir plan ile
alisverise ¢ikmasi ancak aligveris aninda baska bir alternatife yonelmesi ile yaptigi
alimlardir. Magazada kampanyalara maruz kalan tiiketici ekonomik fayda saglayacagini
diistinerek satin almalardir olarak 4 sinifta toplanir (Stern, 1962,ss.52-62).
Hatirlatmalarla yapilan plansiz satin almalar, 6neriyle gelen plansiz satin almalar ve

yapilan planh aligverisin getirdigi plansiz satin almalar rasyonel ve fonksiyonel iken, tamamen
plansiz satin alimlar duygusal temellidir. Tamamen plansiz satin almalar tiiketicilerin triine
iliskin daha o6nce herhangi bir satin alma egilimi bulunmadigi durumlarda gerceklesir.
Hatirlatmayla yapilan plansiz satin almalar i¢giidiisel kapsami icinde degildir (Piron, 1991:

509).

3.4.3. i¢giidiisel Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktérler

Icgiidiisel aligverisi etkileyen unsurlar: iiriiniin ézellikleri, kisinin kendi 6zellikleri ve

durumsal unsurlar olarak 3 baslik altinda toplanir (Known,2002,s:3).

3.4.3.1. Uriin Ozellikleri

Tlketicilerin icglidiisel olarak satin alimlar1 irin kategorilerinde farklhlik
gostermektedir. Tiketiciler iriin o6zelliklerine gore icgiidiisel satin almalarina karar
vermektedirler. Stern yapmis oldugu calismada, bir {iriiniin i¢giidiisel satin almay1 kolaylastiran
etmenler 9 baglik altinda toplanmistir. Bunlar (Stern, 1962, 59-62):

e Diisiik fiyat
e Yogun dagitim
o Kendi kendine alisveris

e Magaza diizeninde goze hitap etmesi
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e Uriine duyulan icgiidiisel ihtiya¢

e Kiiciik boy hafiflik

e Saklanabilme kolayligi

e Kitlesel reklam

e Kisa Uriin yasam egrisi

Ancak bazi Uiriinler, digerlerine goére Stern’in bahsettigi 6zellikleri tasimasa da daha fazla

satin alinmaktadirlar. Bu tir {riinler: gida, kozmetik, hazir giyim ve miicevherlerden
olusmaktadirlar (Unal, 2008, s. 159). i¢giidiisel satin almalar kisilik 6zelliklerine bagh olarak
degismektedir. Bu nedenle, bireyden bireye farkli tiriinler i¢cgiidiisel olarak satin alinmaktadir.
Ornegin, bir tiiketici cok pahali olsa bile iiriinii satin alirken bagka bir {iriinii fiyatindan dolay:
satin almamaktadir. Tiketicilerin kullandiklar1 triinler ile kurduklar1 karmasik ve onemli
iliskiler vardir. icgiidiisel olarak iiriinlerin satin alinmasinda tiiketicilerin yiiklemis olduklar
sembolik anlamalar énem kazanmaktadir. Orgii bir kazak tiiketiciye annesini animsattig icin
vazgecilmez olurken, diger bir kazak sadece giyinme fonksiyonu yiikleyebilmektedir
(Solomon,2006,s:61). Bireyin herhangi bir iiriiniin i¢giidiisel olarak satin almasi i¢in iirtiniin
sundugu teklifle kendi yasam tarzinin 6zdeslestirmesi gelmektedir. Tiketici, {irlinle kendisi
arasinda baglanti kurmakta ve kisiliginden bir seyler yansittifina inanarak satin almaktadir.
Ornegin, tiiketici bir {riinii fiyati uygun olmamasina ragmen, kendisiyle o6zdeslestigini
diistinerek satin almaktadir. Jones ve digerleri, i¢giidiisel satin almay1 lriin 6zelliklerinin
belirleyici oldugunu savunmuslardir. S6z konusu galismada, miizik {riinleri ve giyim olmak
tizere iki farkl tiir tirtinde i¢glidiisel satin alma tutumlarini bulmaya ¢alismislardir. Modele gore
tirtinle 6zdesim oranin ne kadar yiiksek olursa iiriine yonelik i¢giidiisel satin alma orani o kadar
ylksek olmaktadir. Miizik ile 6zdesen bireylerin miizik malzemelerini giyim ile 6zdesenlerin ise

giyim malzemelerini daha ¢ok satin aldig1 gézlemlemistir (Jones vd., 2003, s:505-511).

3.4.3.2. Tiiketicinin Ozellikleri

Tiketicinin 6zelikleri: kisilik 6zellikleri, demografik 6zellikleri, ruh hali ve satin alma
egilimi olarak dért farklh bashk altinda ele alinmistir. Tiiketicinin Kisilik Ozellikleri: Tiiketiciler
iki temel fayda saglamak icin alisveris yapmaktadirlar. Faydaci satin alma, tiiketici ihtiyacini
kendisi i¢in en yararh sekilde yapmak istemektedir. Kisilik dzelliklerine gore fiyat veya zaman
gibi unsurlar olmaktadir. Hazc1 satin alma tiiketici, alisverisi en fazla zevki elde etmek icin
yapmaktadir. Alisveris, giinliik hayatin stresinden kurtulmak veya stres atmak gibi etmenlerden
yapilmaktadir. Peck ve Childers’in yapmis oldugu arastirmaya gore hazci egilimi yiiksek olan

bireylerde i¢giidiisel satin alma egilimi de yiiksektir (2006,5:766).
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Hazc1 satin alma dirtiileri 5 bashik altinda toplanmakta olup bu diirtiiler soyle siralanabilir
(Solomon, 2006, s:230):

1. Sosyal Deneyimler: Tiiketici, alisveris yaparken ayni zamanda sosyallesmek
istemektedir. Alisveris ettigi mekdnda sevdigi miizigi dinlemek veya toplumu
gozlemlemek amaciyla da yapmaktadir.

2. Ortak Ilgi Alanlarinin Paylasilmasi: Magazalar genellikle, ortak ilgi alanlarina sahip
insanlarin iletisim kurmalarini saglayan 6zel hizmetler sunmaktadir.

3. Kisilerarasi Cekim: Tiketicilerin kendilerini toplumun bir ferdi olarak hissetmesinde
etkilidir. Alisveris merkezleri insanlarin birbiriyle tanismasina ve etkilesim icinde
olmasina firsat yaratmaktadir.

4. Anlik Statii: Tiiketicilere alisveris ettikleri mekan anlik statiiler kazandirmaktadir.
Prestijli bir magazadan alisveris eden tiiketicinin farkli hissetmesini saglamaktadir.

5. Ava Cikmis Olmanin Heyecani: Tiiketiciler, belli markalarin triinlerini veya ihtiyaclari
olan iirtinleri piyasa fiyatindan asagl almaya imkan bulduklarinda, kendilerini mutlu
hissetmektedirler.

Bu diirtilerin biri veya birkaci tiliketicilerin icglidiisel satin alma yapmasina neden
olmaktadir. Alisveris ihtiyacin tatmin edilmesinden ziyade psikolojik ihtiyacin tatmin edilmesi
icin yapilmaktadir. Tiiketicinin Kkisiliginin de dahil oldugu bilissel ve duygusal
karakteristiklerden olusan ve tiiketiciye karar almasinda yol gdsteren unsurlarin etkisi ile
kisilerin karar alma tarzlari ortaya ¢ikmaktadir (Ercis, Unal, ,2006,5:362).

Tiketicilerin satin alma karar siirecinde kisiligine bagli olarak tiiketici tipolojisi, yasam
tarzi ve kiiltir 6nemlidir. Bu unsurlar bireylerin ilgilenimlerini olusturmaktadir ve satin alma
etkinlikleri ilgilenim derecelerine gore farklik géstermektedir.

Tiiketicilerin Demografik Ozellikler: Tiiketicilerin demografik ozellikleri satin alma
etkinliklerinin farklilik géstermesine neden olmaktadir. Yas, cinsiyet, medeni durum, yasadigi
ilke veya meslek gibi unsurlar tiliketicilerin {riinleri satin alip almamasinda temel
degiskenlerdir. I¢giidiisel satin alma bilissel ve duygusal olarak iki boyuttan olusmaktadir.
Demografik 6zelliklerin bu boyutlara olan etkisi farklilik gostermektedir.

Dittmar ve arkadaslarinin yapmis oldugu ¢alismada bayanlarin icgiidiisel satin almay1
duygusal degerlerden dolay1 yaptigin1 ancak erkeklerin genellikle bir bos zaman aktivitesi
olarak ele aldigini ortaya koymustur. Kadinlarin sosyallesmek i¢in alisveris yaparken erkekler
daha ¢ok bireysel kullanim icin alisveris yaparlar (Dittmarr, 1995: 132). Erkekler genellikle
alismis aligveris ihtiyaclarini almaya pek egilimli degildirler, onlar araba, arag-gere¢ veya
bilgisayar gibi dayanikli mallar1 satin alirken; bayanlar keki siislemek icin malzeme, aksam
yemegi veya makyaj malzemesi gibi geleneksel alisveris yaparlar. Kadinlara i¢in alisveris daha

¢ok deneyimlerin aktarimi, daha ideal birey olma gibi duygusal ve psikolojik bir siirectir
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(Underhill, 2000: 116). Bayanlarda icgiidiisel satin alma duygularla iligkilidir ve satin alma
slireci icerisinde olusan silirecten tiiremektedir. Yeni bir iiriine sahip olmanin verdigi haz
duygusu bir ornektir. Erkeklerde ise i¢cgiidiisel satin alma en kisa siirede degerlendirme yapip
satin almak seklinde ifade edilmektedir. Baska bir ifadeyle daha ¢ok aragsal bir durumdur
(Gasiorawska, 2003: 7).

Cinsiyetin icglidiisel satin alma lizerinde etkisini incelendiginde; i¢glidiisel satin almanin
duygusal ve bilissel boyutlari olan satin almaya karsi koyamama, aligverise yonelik olumlu
duygular hissetme, ruh hali yonetimi, rasyonel diisiinme ve plansiz alimlar kadin ve erkeklerde
farkli diizeylerde kendini gosterdigi ortaya cikmistir (Coley ve Burgess 2003,5:282-295).
Turkiye’deki bayan tiiketicilerin erkeklere kiyasla giyim ve yiyecek sektdriinde daha ¢ok
icglidiisel satin alma yaptigi bulunmustur (Uner, 2005,s:161-168). Tiiketicilerin cinsiyetlerine
bagli olarak satin aldiklari iiriinler ve satin alma tiirleri farklilik gostermektedir. Ayni zamanda,
etkilendikleri bilissel ve duygusal unsurlar arasinda da farkliklar gézlemlenmistir.

Tiketicilerin yaslan i¢giidiisel satin alimlar1 etkilemektedir. Bir arastirmada, 18-39 yas
arasindaki bireylerin i¢giidiisel satin alma yapma oranlarinin daha yiiksek oldugu bulmustur.
Bireylerin 6nceki ve sonraki yaslarda icglidiisel satin alma davranisi1 degisiklik géstermektedir
(W00d,1998,s:315-316). Uner’in yapmis oldugu calismada ise tiiketicilerin yaslar ile icgiidiisel
satin alma davraniglar1 arasinda ters oranti oldugu ortaya cikmistir. (Uner,2005,5:161-168).
Yapilan tiim calismalar birbirini destekler niteliktedir ve tiiketicilerin yasi biiytidiikce i¢giidiisel
satin alma yapma olasilif1 azaldig1 ortaya cikmistir. Tiiketicilerin egitim diizeyi ile i¢glidiisel
satin alma davrams1 arasinda iliski bulunmamaktadir (Unal,2008,s:160). Tiiketiciler Kkisilik
ozelliklerine ve durumsal 6zelliklerine bagl olarak egitim diizeylerini géz ardi ederek i¢gtidiisel
satin almalar yapmaktadirlar. Gelir diizeyinin icgiidiisel satin alma yapma iizerinde pozitif
etkisi vardir. Bireyin harcanabilir geliri arttikga icgiidiisel satin alma yapma olasiligi
artmaktadir (Beatty, Ferrell,1998,s:172). Tayvanh tiiketiciler lizerinde yapilan bir arastirmada
da kisisel harcanabilir gelir ile tiiketicilerin i¢giidiisel satin almalar1 arasinda dogru oranti
oldugu ortaya ¢ikmistir (Lin ve Lin 2005,s:215-223).

Ulkemizde 1980’li yillarda baslayan ve 1990’larda etkisini gdsteren satin alma
0zglirligii, zamanla tliketiciyi asir1 harcama yapar hale getirmistir. Tiiketim tarzinin tiiketicinin
kimligini yansittigt bu yillarda, kredi kartlarinin da giinlilk hayata girmesiyle sezonluk
alisverisler ile yalnizca ceplerindeki paray1 harcayabilen Tiirk tiiketiciler, gelecek aylardaki
maagslarini da verdikleri i¢giidiisel satin alma kararlari ile harcayan bir topluluga doniismiistiir
(Cabuk ve Zeren, 2005,s:24). Yapilan bir calismada, kredi kart1 sahiplerinin i¢giidiisel satin alma
egiliminin daha yliksek oldugunu ortaya ¢ikmistir (Bauemeister,2002: 670-676).

Tiiketicilerin medeni durumunun iggiidiisel satin alma davranisi tizerinde farklilik

gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Dul ve evli olanlarin iggiidiisel satin alma davranisi bekarlarla
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karsilastirlldigi zaman nitelik ve nicelik bakimindan farklilik goéstermektedir. Buna gore
icgiidiisel satin alma yapan tiiketicilerin biiyiik cogunlugu gen¢ ve bekdr oldugu sonucuna
varilmistir. Bu durumda, bu tip tiiketicilerin ilgisini cekebilecek ve moda ile ilgili trendleri
yakindan takip eden driinleri 6n plana c¢ikaracak magaza tasarimlari bu dogrultuda
sekillenmistir (Cabuk ve Giires, 2000: 28).

Toplumun i¢inde bulundugu kiiltiir yapisi tiiketicilerin icgiidiisel davranislari lizerinde
etkilidir. Bireyci kiiltiirlerde yasayanlarda bu egilim daha fazladir. Kollektif kiiltiirlerdex
yasayan bu Kisiler toplum normlarina daha ¢ok baghdir. Bu nedenle, kollektif toplumlarda,
toplum tarafindan kabul edilmeyen davramislardan oldugunca kagilmaktadir. Bireyci
toplumlarda*, kisi bagimsiz ve kendi kararlarini kendisi vermektedir. Bu nedenle, diger
insanlarin fikir ve gériislerinde baglayici degildirler (Unal, 2008: 161). Kiiltiir, bireyin tiim
davranislarinda oldugu gibi satin alma davranisinda da dogrudan etki etmektedir.

Tiketicinin ruh hali icgiidiisel satin alma tizerinde etkilidir. Yogun sekilde hissedilen
duygular icgiidiisel satin alimlarda yodnlendirici olmaktadir. Tiiketiciler u¢ ruh hallerinden
kurtulmak veya kendilerini daha iyi hissetmek i¢in bu tiir satin almalar yapmaktadirlar. Ayrica,
tiiketiciler pozitif ruh hallerinde olduklarinda magazada gecirdikleri siire uzamaktadir. Bu
stireye bagl olarak inceledikleri iirlin miktar1 artmakta ve ig¢giidiisel satin alimlar tizerinde
artiricl bir etki yaratmaktadir. Negatif ruh hallerinden kurtulmalarina da yardimci olmaktadir.
Ornegin; tiiketicilerin alisveris yapmaya iten nedenler arasinda depresyondan kurtulmakta yer
almaktadir (Beaty, Ferrell, 1998: 180). Bunlara ek olarak, icgiidiisel satin alma; eglenme, siirpriz
veya degisiklik arama gibi hazci egilimleri de giiclendirmektedir. Hausmann, icgiidiisel satin
alma yapan tiiketicilerin alisveris sonrasinda yasadiklar1 duygular iizerine yogunlasmis ve
liziintli yasamadiklarin1 varsayimina dayanarak, alisveris nedenlerini ve sonrasi duygularini
incelemistir. Arastirmanin sonucuna gore icgiidiisel satin alma davranisi hazci nedenlerden
dolay1 icinde bulunulan ruh haline dayanilarak yapilmaktadir sonucu ortaya c¢ikmistir
(Hausmann, 2000: 403-419).

Bu durumda tiiketiciler icinde bulunduklar1 kotii ruh halinden kurtulmak ve daha
olumlu bir ruh haline biirtinmek icin de alisveris yaparlar. Ttiketicilerin icinde bulunduklari ruh
hali i¢giidiisel satin almay1 dogrudan etki etmektedir. Ayn1 zamanda, i¢giidiisel satin almanin
tiiketiciler anlik mutluluklar vaat ettigi diistintildiiglinde, alisverisin tatmin etmesi iizerinde de
ruh hali yonetiminin etki ettigi ortaya ¢cikmistir. Tiiketici satin alma etkinligi sonucunda mutlu
olacagini diislinerek iirtinii satin almaktadir. Tiketici alisveristen zevk alabilecek bir ruh
halinde olmas1 veya alisveris sonucunda mutlu olacagini varsaymasi gerekmektedir. Beatty ve
Ferrel icglidiisel satin almanin boyutlarini incelemek icin olusturduklari 6lgekte tiiketicinin:
yeterli zamany, satin alma giici, alisveris yapma zevki ve icgiidiisel satin alma egiliminin olmasi

magaza ici unsurlara olan etkisi sonucunda iggiidiisel satin almanin ortaya c¢iktigini
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savunmaktadir. Aksi durumda ise; tiiketicinin finansal giicliniin olmamasi, alisveristen zevk
almamasi ve magaza i¢i unsurlarla ilgilenmemesi, olumlu duygular yasamamasi bir seyler alma
istegi Uzerinde olumsuz etki yaratmaktadir. Kisilik ozelligi olarak icgiidiisel davranma
egiliminde olmayan tiiketiciler bu tiir alisveris yapmamaktadirlar. Bu egilimde olan tiiketiciler
icin magaza atmosferi, gibi etmenler tiiketicinin aniden aligveris yapmasini saglamaktadirlar
(Jones vd,2003:506).

Bu egilim ise durumsal degiskenlere, kisilik 6zelliklerine ve tiiketicinin ruh haline goére
degismektedir. Tiiketicinin agirlikli olarak i¢gilidiisel satin alma yapmasi her zaman yapmasi
anlamma gelmemektedir. I¢giidiisel satin alma, pargalarin birlesmesi sonucu ortaya

cikmaktadir.

3.4.3.3. Durumsal Unsurlar

Uriinlerin icgiidiisel olarak satin alinmasim etkileyen durumsal unsurlar: zaman,
finansal glic, magaza atmosferi ve sosyal cevredir. Tiketicilerin icgldiisel satin alma
yapabilmeleri icin finansal olarak giiclerinin olmasi ve yeterli miktarda zamanlarinin bulunmasi
sarttir. Amac odakl tiiketicilerin bu tiir alisveris yapma olasiliklar1 daha diisiiktiir. Kisith parasi
ve zamani olan tiiketici alacagi trinii alip aligverisi sonlandirmayi tercih etmektedir.
Tiketicilerin i¢giidiisel satin almalarini etkileyen durumsal unsurlar: sosyal cevre ve magaza
atmosferidir. Bazi iirtinleri satin alinmasinda en énemli unsur sosyal ¢evredir. Tiiketici belli bir
sosyal sinifin iiyesi sayilabilmek icine veya ¢evredeki insanlarin begenisini kazanabilmek icin
bir takim iiriinlere sahip olmak istemektedir. Ornegin, sahip olunan arabada aile fertlerinin,
kullanicinin hatta is arkadaslarinin bile s6z hakki vardir. Bu noktada da referans gruplarinin
varlig1 ve tiiketim tizerindeki etkisi 6nem kazanmaktadir.

Referans gruplari; kisinin tutumlarini, diisiincelerini, deger yargilarini ve davranislarini
dogrudan veya dolayl olarak etkileyen insan toplulugudur (Mucuk, 2001: 71), Bu gruplarin
tiiketicilerin iizerinde etkisi iiriiniin tiiriine gore farklilik gostermektedir. Kol saati gibi gerekli
trlinlerde danisma grubunun etkisi marka i¢in gigli, iirtin icin zayif gézlemlenirken, liiks
Urlnler icin iirtin icin giiclii ve marka icinde giiclii olarak gézlemlenmektedir (Odabasi, 2007:
240). Pazarlama stratejileri icinde 6zellikle bayanlara yonelik olan triinlerde etkili bir sekilde
kullanilabilmektedir. Ornegin, Avon markasi bunu yillardir basarili olarak siirdiirmektedir. Bu
gruplar birincil ve ikincil referans gruplar1 olmak tizere ikiye ayrilir. Birincil referans gruplart:
kisiyi yiiz yiize iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, mesleki ve diger ilgili kisi ve
kuruluslar yani kisinin yakin ¢evresidir. Ikincil referans gruplar: kisinin iiyesi olmadig: her giin
karsilasmadig1 kisilerden olusur. Bireyin bir sinema yildizi ile kendini 6zdestirmesi ve onun

kullandig tiriinleri kullanmaya calismasi bu gruba érnektir (Oztek, Cengel, Akturan, 2008: 19).
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Aile ve arkadagslar ile yapilan alisveris sonrasi davranis ilizerinde etkili oldugunu
gostermistir. Kolektif kiltiirlerde tliketicinin yanindaki insanlar onu satin almaya
yonlendirmekte ve sonrasindaki pismanlik duygusunu “onaylanma” hissi yaratarak
azaltmaktadir (Lee ve Kacen, 2008: 265-272).

Bu farkl iki grubun etkisi kisinin mensubu oldugu kiiltiire, demografik 6zelliklerine ve
satin alma tarzlarina gore farklihk gostermektedir. I¢giidiisel satin alma ve kiiltiirel degerler
arasinda karsilikli iliski bulunmustur (Unal, 2008: 192). Kiiltiir sosyal ¢evrenin en énemli
degiskenidir ve birey sosyal cevresini kiiltiirel degerlerin 6ngordiigii seklide secer ve ona uygun
yasamak icin gereklilikleri yerine getiriri ki toplumda saygi deger bir statliye sahip olsun. Bu
durum dogrudan olarak satin alma davranisina etki eder.

Magaza atmosferinin fiziksel gériiniimii ve tasarimy, iyi ya da koétii, duygusal bir deneyim
yaratilmasina yardimci olur. Bu ylizden magaza tasarimcilari magaza atmosferi araciligl ile
alicilar tizerinde belli etkiler uyandirmak icin bilingli olarak bir diinyanin ve onun boyutlarini
yaratmay1 hedeflerler (Solomon, 2006 :241). Atmosferin tiiketicinin bir seyler satin alma
isteginin uyarilmasi icin dilizenlenmesi gerekmektedir. Hedef kitlenin isteklerine gore
diizenlenen atmosfer icglidiisel satin almay1 artirmaktadir.

Magaza atmosferinin satislar iizerindeki etkisi aragtirilmaya 1964 yilinda Cox tarafindan
raf alani ve {iriin kategorileri ile satislara iizerindeki etkisine bakilmasiyla baslamistir. i1k olarak
icgiidiisel satin almaya yo6nelik arastirma ise 1989 yilinda Iyer tarafindan magaza diizeni, bilgi
ve zaman baskisi ile plansiz satin alma arasindaki iliskinin géz oniline alinmasiyla ortaya
cikmistir (Turley ve Milliam, 2000: 198-206).

Yapilan bir arastirmanin bulgularina gore, cevaplayicilar, bir lriiniin raf diizenlemesi
dikkatlerini ¢ektigi icin, ihtiyaclar1 olmadig halde, o iiriinden satin alip almadig1 sorulmustur.
Bekar olan tiiketicilerin cogunlugu béyle bir durum oldugunda irini satin aldiklarini
belirtirken, evli ve dul olanlarin ¢ogunlugu ise bdyle bir durumda oldugunu fakat satin
almadiklarini belirtmistir(Cabuk ve Giires, 2000: 9-10). Magaza atmosferi unsurlan tiiketicileri

olumlu bir ruh haline sokmakta ve i¢cgiidiisel satin almalar1 desteklemektedir.
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4. CALISMANIN ARASTIRMA YONTEMLERI

4.1 Kozmetik Uriinleri Hakkinda Kisa Bir Bilgi

Tirk Dil Kurumuna gore kozmetik “Cildi ve saclar1 giizellestirmeye, canli tutmaya
yarayan her tiirlii madde” olarak tanimlanir. O halde her tiirlii sampuan, krem ya da parfiim gibi
tek kullanimlik tiriinlerin yaninda ¢oklu kullanima agik olan tirnak makasi, sac fircasi ya da tiras
makinesi gibi mekanik aletler de kozmetik iirtinleri kapsaminda degerlendirilebilir. Bu iirtinler
kisisel bakim iirtinleri olup kisinin kendini daha temiz daha bakimli hatta daha giizel hissetmesi
icin tiikettigi Girtinlerdir.

Kisinin kendini bakimli ve giizel hissetmesi bireysel 6zgiiveni arttiracag: gibi toplumsal
yerini belirlemede 6nemli bir rol oynar. Bu sayede bireyler aidiyet duygusu hissedeler. Bu da
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisindeki 3. Basamagin gerceklesmesini saglar.

Kozmetik triinlerin kullanimiyla ilgili ilk arkeolojik veriler Eski Misirda bulunmustur.
Misir'da bulunan goéz boyasi ve kokulu merhem kaplarindan, kozmetiklerin M.O 4000’lerde
kullanildigi anlasilmistir (Tiiketici Vakfi, 1998: 136). Gliney Asyalilar ve dzelliklede Hindular
diigiinlerinde el ve ayaklarini boyamak i¢in kina kullanmislardir. Cin de ise soylular tirnaklarini
parlak gosterebilmek icin yumurta aki, arap reginesi, jelatin ve balmumu kullanmislardir. 20.
yluzyila gelindiginde ise Avrupa ve Amerika’da makyaj yapmak modaya uymanin
gostergelerinden biri haline gelmistir (www.dermoday.com, 2012). Ozellikle sahne sanatlarinin
gelismekte oldugu bu dénemde basrol oyuncular1 bu modanin yayilmasinda etkili olmuslardir.
Ayrica bu donemde iiretim, ambalaj ve reklam tekniklerinin de gelistirilmesiyle kozmetik
sanayisi biiylk bir degisime ugramis ve kozmetik arzi biiyiik diizeyde artmistir. Tarihi ¢ok
eskilere dayanan kozmetik, Yunanca kokenli bir kelime olup “saglikli, bakimh ve giizel olmay1 ve
bu sonuglari elde ederek siirdiirmeyi” belirten “cosmeni” kelimesinden gelmistir (Borekgi,
2008: 81). 2005 tarihli ve 5324 sayii Kozmetik Kanununa gore “Kozmetik {iriin; insan
viicudunun epiderma, tirnaklar, killar, saglar, dudaklar ve dis genital organlar gibi degisik dis
kisimlarina, dislere ve agiz mukozasina uygulanmak tizere hazirlanmis, tek veya temel amaci bu
kisimlar1 temizlemek, koku vermek, goriiniimiini degistirmek ve/veya viicut kokularini
diizeltmek ve/veya korumak veya iyi bir durumda tutmak olan biitiin preparatlar1 veya
maddeleri ifade eder”. Kozmetik iiriinler, AB mevzuatinda, “insan viicudunun dis kisimlarina
veya agiz mukozasina uygulanmak tlizere hazirlanan; yalnizca veya temel olarak, temizleme,
koku verme, goriiniim degistirme, viicut kokularinmi diizeltme, koruma veya iyi durumda tutma
amaciyla kullanilan, her tiirlii madde ve karisim” seklinde tanimlanmaktadir (ITO, 2011: 9).
Kozmetiklerin biiylik bir b6limini cilt bakim ftriinleri olusturmaktadir. Siinnetc¢ioglu (2006:

39-41) kozmetik iiriinleri su sekilde siniflandirmaktadir:
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o Kremler, emiilsiyonlar, losyonlar, jeller ve yaglar(el, yliz, ayak v.b. i¢in)

e Yiiz maskeleri(cilt soyucu olanlar harig)

e Fondotenler (s1vy, pat, toz)

e Makyaj pudralari, banyo sonrasi kullanilacak pudralar, hijyenik pudralar vb.

e Tuvalet sabunlari, deodorant sabunlar ve kalip temizleyiciler

e Koku veren tirtinler

e Parfiimler (en az % 5 a/a esans icerenler)

e Tuvalet sular1 (eau de toilette) (en az % 1,5 a/a esans icerenler)

e Kolonyalar ( eau de cologne)

e Limon kolonyalar1 en az 70 derece (%h/h), diger kolonyalar en az 60 derece (%h/h)
alkol igermelidir.

¢ Kokulu sular

e Banyo ve dus iiriinleri (tuzlar, kopiikler, jeller v.b)

o Depilatuarlar (kil dokiicii ve kil sokiictiler)

o Koku giderici ve ter dnleyiciler

e Sac¢ bakim iiriinleri

e Sac¢ boyalar ve agicilar

e Dalgalandirma, diizlestirme ve sabitlestirme amaciyla kullanilanlar

e Temizleyiciler (losyonlar, pudralar, sampuanlar)

o Saca sekil verenler ve sekli koruyanlar (losyonlar, sa¢ spreyleri, briyantinler)

e Yiiz ve g6z makyajinda ve makyajin temizlenmesinde kullanilan iirtinler

e Dudaklara uygulanmak amaciyla hazirlanmis iirtinler

o Agiz ve dis bakim iirtinleri

e Tirnak bakimi ve siisii i¢in kullanilan tirtinler

e Haricen uygulanacak kisisel hijyenik tirtinler

e Glines Uriinleri (glineslenme 6ncesi ve sonrasi)

e Giines olmaksizin cilde yanik ten goriiniimiinii vermek iizere kullanilan tiriinler

e (iltrengini agmak icin kullanilan {iriinler

e (Cilt kinsikliklarina karsi kullanilan tirtinler

e Tiras icin kullanilan iirtinler (kremler, koptkler, losyonlar v.b).

Kozmetik triinler insan hayatinda onemli bir rol oynamaktadir ve insanlarin giizel
goriinmeleri ve temizligi icin vazgecilmez iiriinlerdir. Kozmetik lriinler sayesinde insanlar
kendilerini daha iyi hissetmekte, 6zgiivenlerinin artmasini saglamaktadirlar. Giiniimiiz modern
yasaminda insanlar goriintiileriyle ve farklilik yaratma yetenek ve imkanlariyla farkli olmaya

calismaktadirlar. Bu baglamda insan viicudu, 6zellikle de yiizii, dnemli bir islev, bir vitrin gorevi,
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gormektedir (Sarikaya ve Altunisik, 2011: 390). Bu nedenle insanlar giizel goriinmek, bakimh
olmak ve toplumsal kabul gérmek icin kisisel bakimlarina 6zen gostermekte ve kozmetik
trlnler satin almaktadirlar. Kozmetik sektérii tiim diinyada biiylimektedir. Bu sektorde
biiylime gosteren kategori ise parfiim ve cilt bakimi iriinleri 6zelliklede yaslanma Kkarsiti

trinlerdir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin giinlimiiz kosullarinda giderek tliketimi ihtiyaci karsilamaktan ziyade
kisisel tatmin saglama, sosyal hayatta yer edinme hatta kisisel sorunlardan uzaklagsma olarak
gormeye basladigr ortadadir. Kisilerin kendilerini bir gruba ait oldugunu hissetmeleri icin bile
tiikketime yoneldigini sdyleyebiliriz. Tiim bunlar 1s1ginda olusturulan bu arastirmanin amaci,
kadin tiiketicilerin kozmetik alisverisi yaparken hazci satin alma anlayisiyla hareket edip
etmedigini arastirmak ve icglidiisel satin alma modeli ile plansiz satin alma modelinin kozmetik
alisverisine etkisini 6lgmektir. Arastirmalarin sonuglari literatiire kozmetik pazarlamacilarina

yol gosterecegi diisiiniilmektedir.

4.3. Arastirmanin Onemi

Tilketicinin neyi, neden, ne zaman ve nasil satin aldigini veya neden satin aldigini
o0grenmek icin onlarin nasil karar verdiklerini, kararlar1 lizerindeki hangi faktorlerin etkili
oldugunu anlamak gerekmekte, bu da literatiirde ¢esitli modellerle aciklanmaya calisiimaktadir
(Karafakioglu, 2006: 93). Satin alma davranis modelleri olarak adlandirilan bu modeller,
tliketicinin tiriin satin alma asamasinda tiiketicinin nasil karar verdigine gore degisir.

Bu calismada 6zellikle hazc tiiketici davranis modeli, i¢giidiisel tiiketici davranis modeli
ve plansiz tiiketici davranis modeli géz ontinde tutularak kadin tiiketicilerin kozmetik alisverisi
yaparken hangi modelden etkilendigi ve demografik 6zelliklerin bu satin alma davranislarini
nasil etkiledigi arastinlmistir. Ote yandan 5 deneysel ifade hazirlanarak akila satin alma
davranis modeli tanimin yapilmaya calisilmistir. Bu da Tirkge literatiirdeki mevcut boslugu
doldurmaya katki saglayacagi gibi yeni bir kavram olan akilc1 satin alma davranis modelinin

ortaya ¢ikmasina yardimci olabilecek niteliktedir.

4.4. Arastirmanin Sorulari ve Varsayimlari

Bu calisma ile arastirmanin amacina bagh olarak gelistirilen arastirma sorulari

sunlardir:
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Kadin tiiketicilerin kozmetik alisverisinde akilci satin alma davranisi hazci, plansiz ve
icgiidiisel satin alma egilimini etkiler mi?

Kadin tiiketicilerin demografik o6zellikleri, kozmetik alisverisinde hazc1 satin alma,
plansiz satin alma ve i¢giidiisel satin alma davranisini etkiler mi?

Arastirmanin varsayimlari;

Tiim kadin tiiketicilerin kozmetik tirtint kullandigi varsayilmistir.

Kadin tiiketiciler tarafindan satin alinan tiim kozmetik tiriinler tiiketilmistir.

4.5. Arastirmanin Modeli

Bu calismada tamimlayici arastirma modeli kullanilmistir. Kadin ttiketicilerin kozmetik
Uriinleri satin alirken bu triinlere yonelik tutumlarinin akilci, hazci, plansiz ve i¢glidiisel satin

alma kararlari tizerindeki etkileri demografik 6zellikleri de dikkate alinarak incelenmistir.

4.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma icin agsagida belirtilen hipotezler kurulmustur;

H1. Kadin tiiketicinin kozmetik tiriinii plansiz bir davranis ile satin almasi aylik ortalama
gelire gore farklilik gostermektedir.

H2. Kadin tiiketicinin kozmetik {iriinii plansiz bir davranis ile satin almasi is durumuna
gore farklilik gostermektedir.

H3. Kadin tiiketicinin kozmetik {riini plansiz bir davranis ile satin almasi egitim
seviyesine gore farklilik gostermektedir.

H4. Kadin tiiketicinin kozmetik uriini icglidiisel bir davranis ile satin almasi aylik
ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.

H5. Kadin tiiketicinin kozmetik iiriinii icgiidiisel bir davranis ile gostererek satin almasi
is durumuna gore farklilik gostermektedir.

H6. Kadin tlketicinin kozmetik iriini i¢giidiisel davranis ile gostererek satin almasi
egitim seviyesine gore farklilik gostermektedir.

H7. Kadin tliketicinin kozmetik iirtinii hazci bir davranis ile satin almasi aylik ortalama
gelire gore farklilik gostermektedir.

H8. Kadin tiiketicinin kozmetik {iriinii hazc1 bir davranis ile satin almasi is durumuna
gore farklilik gostermektedir.

H9. Kadin tiiketicilerin kozmetik iirtin satin alirken akilci davranma egilimi ile hazci

davranma egilimi arasinda iligki vardir.
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H10. Kadin tiiketicilerin kozmetik {iriin satin alirken akilc1 davranma egilimi ile plansiz
davranma egilimi arasinda iliski vardir.

H11. Kadin tiiketicilerin kozmetik iiriin satin alirken akilci davranma egilimi ile
icgiidiisel davranma egilimi arasinda iliski vardir.

H12. Kadin tiiketicilerin kozmetik iirlin satin alirken hazc1 davranma egilimi ile plansiz
davranma egilimi arasinda iliski vardir.

H13. Kadin tiiketicilerin kozmetik iirlin satin alirken hazci davranma egilimi ile
icgiidiisel davranma egilimi arasinda iliski vardir.

H14. Kadin tiiketicilerin kozmetik iiriin satin alirken i¢giidiisel davranma egilimi ile

plansiz davranma egilimi arasinda iliski vardir.
4.7. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Siireci
Arastirmanin evrenini, kozmetik tiiketimi yapan kadin tiiketiciler olusturmaktadir.

Ornek sayisinin saptanmasi %95 giiven araliginda %5 hata pay: diizeyinde érnek kiitlenin en az

olmasi gereken miktar1 385'dir.

m(1l —m)
n=-——s—_—
G)?
0,50 * 0,50
- 0'0—52 == 384,16
Goe

Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak, 420 kadin tiiketiciye, yiiz yiize goriisme veya
internet aracihgiyla anket formu doldurtulmustur. Orneklem, 6 yas grubundan (20 yas alti, 21-
30 yas arasi, 31-40 yas arasy, 41-50 yas arasi, 51-60 yas arasi ve 61 yas iizeri) olusmaktadir. Her
yas grubuna 70 adet anket uygulanmistir.

4.8. Veri Toplama Yéntemi ve On testler

Arastirma verileri, kadin tiliketiciler ile gerceklestirilen yiiz ylize goriismeler sirasinda
doldurtulan anket formu ile toplanmistir. Likert olgekli ilk 5 ifadenin hazirlanmasinda
arastirmacinin  gozlemledigi tiiketici egilimlerinden ve benzer konularda yapilan
arastirmalardan yararlanilmistir. Yapilan bir arastirmada Likert 6lcegi kullanilarak genel olarak
kozmetik iirlin satin alma/kullanma nedenleri 6nem derecelerine gore siralanmaya c¢alisilmis ve
burada “Sagligim igin kullanirim.”, “Psikolojik rahatligim i¢in kullanirim.”, “Aliskanlik oldugu icin
satin alirnm.” gibi ifadelere yer verildigi gozlemlenmistir. (Angun, 2011:123) Bu ifadelere ek

olarak hazirlanan Likert 6l¢ekli ilk 5 ifade kadin tiiketicilerin kozmetik lirtinleri satin alirken

onem verdikleri konular1 belirlemeye yonelik olusturulmustur. Kadin tiiketicilerin hazci, plansiz
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ve icglidiisel tiiketim egilimlerinin belirlenebilmesi i¢cin Babin, Darden ve Griffin (1994)
“Hedonic and Utilitarian shopping values” o6lcegi, Weun, Jones and Beatty (1997)
“Impulsiveness: Impulse buying tendency” 0Ol¢egi, Valence, d’Astous and Fortier (1988)
“Compulsive buying scale” olcegi Tirkceye cevrilerek ve arastirma amacina uygun hale
getirilerek kullanilmistir.

Anket formu 3 béliimden olusmaktadir. i1k béliimde kozmetik iiriinler tanitilarak 5 adet
soru ile tiketicilerin kozmetik {iriin satin alma siklii, yeni iiriinlere karsi tavri, en ¢ok satin
aldiklar1 3 triin, satin alma amaglar1 ve satin alirken bilgi topladiklar1 kaynaklar sorulmustur.
Bu sorular sayesinde tiiketicilerin kozmetik tiriinlere karsi satin alma davranislar1 6grenilmeye
calisilmistir. Ikinci béliimde ise toplam 32 tane Likert 6lgegine gore cevaplandirilacak sorular
mevcuttur. Bunlarn ilk 5 tanesinde "Her zaman, Cogu zaman, Ara sira, Nadiren, Hi¢cbir zaman”
5li Likert olcegine gore 6’dan 32’ye kadar olan sorularda ise “Kesinlikle katiliyorum,
Katiliyorum, Ne katiliyorum ne katilmiyorum, Katilmiyorum, Kesinlikle Katilmiyorum” 5°li
Likert olcegine gore degerlendirmeleri istenmistir. Uciincii béliimde ise ankete katilanlarin
demografik dzellikleri 6 soruyla 6grenilmeye calisilmistir. Burada ankete katilanlarin yag araligj,
is durumu, egitim durumu, ailenin aylik ortalama geliri, kozmetik triinlerine harcanan aylik
ortalama ve medeni hal 6grenilmeye calisiimistir.

Arastirma icin hazirlanan anket formu ilk olarak 60 kisi lizerinde uygulanmis giivenirlik
analizleri belirtilen araliklarda oldugu saptandig icin gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra
hem katilimcilarla birebir goriisiilerek hem de Google Documents formatinda hazirlanarak
(https://docs.google.com/) site linkinde yayinlanmistir. Sorular hazirlanirken tiim sorular
cevaplanma zorunlulugu getirilmistir. Bu sayede ankete katilan katihimcilarin tiimiintin anketi

gecerli sayilmistir. Anketler toplam 420 kisiye uygulanmistir.

4.9, Elde Edilen Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilen veriler SPSS 21.0 (Beta versiyonu) yazilimina aktarilmistir.
Veriler degerlendirilirken ise tamamlayic1 istatistiksel metotlar (Yiizde, Ortalama, Standart
Sapma, Frekans) kullanilmistir. Bu calisma icin 6nerilen akila tiiketici 6lcegi, literatiirden
alinarak ¢alismaya uyarlanan plansiz tiiketici, icgiidiisel tiiketici ve hazc tiiketici dlgeklerinin
uygulanan veri setindeki faktor yiliklemelerini test edebilmek icin faktor analizi kullanilmistir.
Arastirmanin bagimlh ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligkiyi Pearson korelasyon ve
regresyon analizleri kullanilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri asagidaki kriterlere

gore degerlendirilmistir. (Kalayci, 2006).
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Tablo 1. Likert Olcekli ifadelerin Faktor Analizi Sonuclar

iFADELER 5311:1?:1
1 Kozmetik tirtinleri bitinceye kadar kullanirim. 0,443
2 Kozmetik iiriinleri satin almadan 6nce numuneleri (6rnek tiriinleri) denerim. 0,561
3 Kozmetik iirtinleri satin almadan dnce igerigini incelerim. Iglggfll 0,739
4 Kozmetik tirtinlerin son kullanma tarihine dikkat ederim. Alma 0,742
5 Kozmetik iiriinlerini satin almadan o6nce yakin c¢evremin (akraba, arkadaslar, vb.) 0431

tavsiyelerini dinlerim. ’
6 Cantamda ambalaji hi¢ agilmamis kozmetik iirtinleri vardir. 0,371
7 Yakin ¢evrem benim kozmetik iiriinlerde bir tiiketim ¢ilgini oldugumu diisiinmektedir. 0,543
8 Kozmetik tirtinleri ihtiyacim olmasa da satin alirim. 0,554
9 Kozmetik iiriin aligverisimi plansiz yaparim. Plansiz 0,516
10 Kozmetik tiriinleri satin alirken pervasiz davranirim. 2?::12 0,634
11 Kozmetik iiriin aligsverisimi diisiinmeden yaparim. 0,623
12 Satin almay1 planlamadigim kozmetik triinlerini de satin alirim. 0,552
13 Yeterli param olsa bile, ihtiyacim olmadan, begendigim bir kozmetik iiriinti satin almam. 0,397
14 Harcanabilir gelirimin biiytik bir kismini1 kozmetik {iriinlerine harcarim. 0,634
15 Kozmetik alisverislerimi i¢glidiisel olarak yaparim. 0,628
16 Bence kozmetik alisverisi giinliik hayatin stresini atmanin bir yoludur. 0,590
17 Bazen icimden bir sesin beni kozmetik alisveris yapmaya stiriikledigini hissederim. 0,743
18 Kozmetik iirtinleri satin alma konusunda igimde gii¢lii diirtiiler var. 0,718
19 fhtiyacim olmadan kozmetik iiriin satin aldigimda kendimi suglu hissederim. icgiidiisel 0,590
20 Kozmetik iiriinleri mantiksizca satin aldigimi diistinmesinler diye satin aldigim trtinlerden Satin

kimseye bahsetmem. Alma 0,404
21 Kozmetik iiriinleri satin alma istegim ani ve kendiliginden olusur. 0,666
22 Alisveris merkezlerine girdigimde kendimi kozmetik iirtinler satan magazalardan alisveris 0763

yaparken bulurum. ’
23 Param olmamasina ragmen ihtiyacim olmayan kozmetik iirtinler satin alirim. 0,676
24 Kozmetik tiriinleri konusunda tam bir misrifim. 0,769

Eglenmek i¢in kozmetik alisverisi yaparim. 0,802
26 Kozmetik iirtinleri alisverisine zorunda olmasam da sadece istedigim i¢in ¢ikarim. 0,687
27 Kozmetik aligverisine harcanan zaman diger tim zamanlardan daha eglencelidir. 0,745
28 Yeni bir kozmetik iiriin piyasaya ¢iktiginda onu satin almak i¢in heyecanlanirim. Hazcl 0,752
29 Kozmetik alisverisini sadece bir seyler satin almak i¢in degil eglenmek i¢cin de yaparim. i?rtrllr; 0,781
30 Kozmetik alisverisi yaptigim sirada kendimi coskulu hissederim. 0,714
31 Kozmetik alisverisi yaptigim sirada problemlerimden uzaklasmis hissederim. 0,765
32 Kozmetik alisverisi yaptigim sirada macera yasiyormus gibi hissederim. 0,732

TOPLAM ACIKLANAN VARYANS  %58,63

Tablo1’de yer alan 6lgeklerin giivenilirlik analizler agagida sunulmustur.
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Akilcal satin alma davranisin1 6lgmek amaciyla hazirlanmis olan 5 ifadenin giivenilirlik

analizleri;

Tablo 2. AKilc1 Satin Alma Davranisi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Ifade sayisi

,545 5

Gorildigh lizere Cronbach’s alfa katsayis1 0,545 bulunmustur. 0,54520,50 oldugu igin

bu ifadeler orta diizeyde giivenilir bulunmustur.

Ayrica arastirmaya katilan 420 kadin tiiketicinin 13 ve 19'uncu ifadeleri dogru
anlayamamalarindan dolay1 giivenilirligin diistigii tespit edilmistir. 13 nolu ifade plansiz

tiiketici davranisinda, 19 nolu ifade ise i¢ giidiisel tiiketici davranisinda bulunmaktadir.

Tablo 3. Hazcl, Plansiz ve i¢giidiisel Satin Alma Davranisi Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

ifadeler Cronbach’s Alpha Ifade Sayisi
Plansiz Satin Alma 0,822 7
Icglidiisel Satin Alma 0,882 10
Hazci Satin Alma 0,925 8

Tablo 3’teki Cronbach’s Alpha giivenilirlik oranlarina bakildiginda plansiz satin alma
Olgeklerin giivenilirlik katsayisinin 0,822; i¢giidiisel satin alma alt boyutu 6lgeginin glivenilirlik
katsayisinin  0,882; hazci satin alma o6lgek gilivenilirlik katsayisinin da 0,925 oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak arastirmada kullanilan her 3 satin alma 6l¢eginin de giivenilirlik

katsayilarinin yiiksek oldugu séylenebilir.
4.9.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin yas, egitim durumu, aylik ortalama gelir, calisma

durumu, kozmetik triinlere ayrilan aylik ortalama harcama ve medeni hali gibi demografik

ozellikleri g6z 6niinde tutularak frekans ve ortalamalar tablo haline getirilmistir.
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Tablo 4. Demografik Ozellikler

Demografik Ozellik f % Demografik Ozellik f %
Yas is Durumu
20 yas ve alt1 70 16,7 Calisiyor 253 60,2
21-30 yas 70 16,7 Calismiyor 167 39,8
31-40 yas 70 16,7
41-50 yas 70 16,7
51-60 yas 70 16,7
61 yas ve lzeri 70 16,7
Toplam 420 100 Toplam 420 100
L Ailenizin aylik ortalama

Egitim durumu .

geliri
[Ikoégretim 72 17,1 0-1000% 39 93
Lise 131 31,2 1001-2000% 103 24,5
On lisans 35 8,3 2001-3000% 124 29,5
Lisans 133 31,7 3001-4000% 48 11,4
Yiiksek lisans ve Doktora 49 11,7 4001-5000 % 62 14,8

5001 b ve yukarisi 44 10,5
Toplam 420 100 Toplam 420 100
Kozmetik iiriin icin ayhik Medeni Durum
harcamaniz
1-50b 189 45,0 Evli 211 50,2
51-100 b 143 34,0 Bekar 209 498
101-150b 50 11,9
151-200 b 22 5,2
201 b ve Uzeri 16 3,8
Toplam 420 100 Toplam 420 100

Arastirmaya dahil olan tiimii kadin olan 420 katilimcinin demografik bilgileri yukaridaki
tabloda 6zetlenmistir. Katilimcilarin yas gruplari homojen olarak dagilmis olup her yas grubu
icin 70 kisi arastirmaya katki saglamistir. Bu durumda her bir yas grubu icin katilim orani
%16,7'dir.

Katilmaillarin %60,2’si ¢alisan, %39,8'i ¢alismayan kadinlardir. Ayrica katilimcilarin
%17,1'i ilkogretim mezunu, %31,2’si lise mezunu, %8,3’li 6n lisans, %31,7’si lisans ve %11,7’si
ylksek lisans ve doktora mezunudur.

Katilimcilarin %9,3’i 0-1000 b aylik ortalama gelire, %24,5’i aylik 1001-2000 & ayhk
ortalama gelire, %29,5’i aylik 2001-3000 1 aylik ortalama gelire, %11,4'i aylik 3001-4000 b
aylik ortalama gelire, %14,8’i aylik 4001-5000 % aylik ortalama gelire, %10,5’i aylik 5001 b ve
yukarisi aylik ortalama gelire sahiptir.

Ote yandan katilmcilarin %45’i 1-50 b aylik kozmetik harcamasi yapmakta, %34’ii 51-
100 b aylik kozmetik harcamasi, %11,9'u 101-150 b aylik kozmetik harcamasi, %5,2’si 151-200
b aylik kozmetik harcamasi, %3,8’'i 201 b ve lizeri aylik kozmetik harcamasi1 yapmaktadir.

Katilimcilarin %50,2’sinin medeni durumu evli %49,8'i ise bekardir.
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Tablo 5. Kozmetik Uriinleri Satin Alma Sikhigina iligkin Dagilim

Ne siklikla kozmetik tiriin satin alirsiniz? f %
Haftada bir 20 4,8
Iki haftada bir 61 14,5
Uc haftada bir 30 7,1
Ayda bir 187 44,5
Ayda birden daha az 122 29,0
Toplam 420 100,0

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin %4,8’i haftada bir kozmetik alisverisi, %44,5u

ise ayda bir kozmetik alisverisi yaptigini belirtmistir.

Tablo 6. Piyasaya Cikan Yeni Kozmetik Uriinlere Yonelik Tiiketicilerin Tutumlarini

Gosteren Dagilim

Genelde piyasaya yeni cikan kozmetik iirtinlere karsi tutumunuz nasildir? f %
Hemen sahip olmak isterim 8 19
Kisa bir arastirmadan sonra satin alirim 82 19,5
Yeni tirtinlere karsi temkinli davranirim 178 42,4
Yeni iirtinlere kars1 kuskucuyumdur 152 36,2
Toplam 420 100,0

Arastirmaya dahil olan kadin tiiketicilerin %42,4’ii piyasaya yeni ¢ikan kozmetik

uriinlere karsi temkinli davranacagini %1,9'u ise hemen sahip olmak isteyecegini belirtiyor.

Tablo 7. Kozmetik Alisverisi Yapmaktaki Temel Amaca Gore Dagilim

Kozmetik alisverisi yapmaktaki en temel amaciniz nedir? f %
Can sikintim1 gidermek 8 1,9
[htiyacim1 gidermek 306 72,9
Eglenmek 8 1,9
Evden ¢ikmak icin bahane 3 7
Rahatlama-stres atma yolu 19 4,5
Giinliik hayatin siradanhigindan uzaklasmak 3 7
Zevk almak 18 4,3
Hediye almak 1 ,2
Hayatimi renklendirmek 16 3,8
Kendimi geng hissetmek 21 5,0
Giincel kalmak, yenilikleri takip etmek 17 4,0
Toplam 420 100,0
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Kadin tiiketicilerin %72,9’u kozmetik {triinleri ihtiyaci oldugunda satin alacagin

belirtirken sadece %0,2’si hediye almak i¢in kozmetik iiriin satin almakta, %5’i ise kendini gen¢

hissetmek icin satin alacagini belirtmistir.

Tablo 8. Kozmetik Ahsverisi Konusunda Bilgi Toplanilan Kaynaga iliskin Dagilim

Kozmetik alisverisi konusunda asagidaki kaynaklardan en ¢ok

hangisinden bilgi toplarsiniz? f "
Giuzellik uzmanlari 71 16,9
Arkadaslar 136 32,4
Cilt doktorlan 71 16,9
Satis elemanlan 50 11,9
TV-Radyo reklamlari 7 1,7
Magaza i¢i gorsel tanitimlar 5 1,2
Gazete/Dergi reklamlari 5 1,2
Internet 74 17,6
TV programlarindaki tinlii kisilerin tavsiyeleri 1 ,2
Toplam 420 100,0

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin %32,4'i kozmetik iriinleri satin alirken

arkadaslarindan bilgi aldigini, %17,6’s1 internetten bilgi topladig1 ve sadece %0,2’sinin TV

programlarindaki {inlii kisilerin tavsiyelerini dinleyerek kozmetik {iriin satin aldigini

belirtmistir.
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Tablo 9. Likert Ol¢ekli ifadelerin Frekans Analizleri

Olgek ifadeleri

Verilen Yanitlarin Frekans ve Yiizde Degerleri

1-Kozmetik iiriinleri bitinceye kadar kullanirim.

2-Kozmetik {riinleri satin almadan o©nce numuneleri (6rnek
tirtinleri) denerim.

3-Kozmetik lirlinleri satin almadan 6nce igerigini incelerim.
4-Kozmetik iirtinlerin son kullanma tarihine dikkat ederim.
5-Kozmetik {iriinlerini satin almadan 6nce yakin cevremin (akraba,
arkadaslar, v.b.) tavsiyelerini dinlerim.

7-Yakin cevrem benim kozmetik triinlerde bir tiketim cilgim
oldugumu diisiinmektedir.

8-Kozmetik tiriinleri ihtiyacim olmasa da satin alirim.

9-Kozmetik iirtin alisverisimi plansiz yaparim.

10-Kozmetik iiriinleri satin alirken pervasiz davranirim.
11-Kozmetik iirtin alisverisimi diisinmeden yaparim.

12-Satin almay planlamadigim kozmetik iirtinlerini de satin alirim.
14-Harcanabilir gelirimin biiylik bir kismini1 kozmetik iirtinlerine
harcarim.

15-Kozmetik alisverislerimi i¢giidiisel olarak yaparim.

16-Bence kozmetik alisverisi glinliilk hayatin stresini atmanin bir
yoludur.

17-Bazen igimden bir sesin beni kozmetik alisveris yapmaya
striikledigini hissederim.

18-Kozmetik iirtinleri satin alma konusunda icimde giiclii diirtiiler
var.

20-Kozmetik lirtinleri mantiksizca satin aldigimi diistinmesinler diye
satin aldigim triinlerden kimseye bahsetmem.

21-Kozmetik tirtinleri satin alma istegim ani ve kendiliginden olusur.
22-Algveris merkezlerine girdigimde kendimi kozmetik uriinler
satan magazalardan alisveris yaparken bulurum.

18
42

16
13

180

157
113

168
166
119
189

104
110

115

112

147

91
104

%

4,3
10,0

3,8
31

2,1

42,9
37,4
26,9

40,0
39,5
28,3
45,0

24,8
26,2

27,4
26,7
35,0

21,7
24,8

31
85

37
12

41

153

128
111

145
159
81
141

145
103

116

141

155

139
158

4

%

7,4
20,2

8,8
2,9

9,8

36,4
30,5
26,4

34,5
37,9
19,3
33,6

34,5
24,5

27,6
33,6
36,9

33,1
37,6

f

63
125

61
52

77

46

55
64

67
54
90
60

92
85

84

88

71

85
79

3

%

15,0
29,8

14,5
12,4

18,3

11,0
131
15,2

16,0
12,9
21,4
14,3

21,9
20,2

20,0
21,0
16,9

20,2
18,8

f

133
96

108
88

158

29

60
93

31
33
104
22

61
82

74

64

35

77
52

2

%

31,7
22,9

25,7
21,0

37,6

6,9
14,3
22,1

7,4
7,9
24,8
5,2

14,5
19,5

17,6
15,2
8,3

18,3
12,4

f

175
72

198
255

135

12

20
39

Nel

26

18

40

31

15

12

28
27

1

%

41,7
17,1

47,1
60,7

32,1

29
4,8
9,3

2,1
1,9
6,2
19

4,3
9,5

7,4
3,6
2,9

6,7
6,4

Ort.

2,00
2,83

1,96
1,66

2,12

4,09
3,81
3,39

4,02
4,05
3,38
4,14

3,60
3,40

3,50
3,64
3,92

3,44
3,61

Std
Sapma
1,11

1,22

1,14
1,00

1,03

1,031
1,213
1,334

1,024
1,004
1,294
0,977

1,133
1,313

1,263
1,133
1,052

1,204
1,169
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Tablo 9. Devami

23-Param olmamasina ragmen ihtiyacim olmayan kozmetik {iriinler
satin alirim.

24-Kozmetik tirtinleri konusunda tam bir miisrifim.

25- Eglenmek icin kozmetik alisverisi yaparim.

26- Kozmetik irilinleri alisverisine zorunda olmasam da sadece
istedigim icin ¢ikarim.

27- Kozmetik alisverisine harcanan zaman diger tiim zamanlardan
daha eglencelidir.

28- Yeni bir kozmetik iiriin piyasaya ¢iktiginda onu satin almak icin
heyecanlanirim.

29- Kozmetik aligverisini sadece bir seyler satin almak icin degil
eglenmek i¢in de yaparim.

30- Kozmetik alisverisi yaptigim sirada kendimi coskulu hissederim.
31- Kozmetik aligverisi yaptifim sirada problemlerimden
uzaklasmis hissederim.

32- Kozmetik aligverisi yaptigim sirada macera yasiyormus gibi
hissederim.

5- Her Zaman

Zaman (Ilk 5 ifade icin)
5-Kesinlikle Katiliyorum
Kesinlikle Katilmiyorum

4- Cogu Zaman

4- Katiliyorum

197 46,9
187 44,5
172 41,0
110 26,2
113 26,9
140 33,3
131 31,2
96 22,9
103 24,5
138 32,9

3-Ara Sira

145
142
123
119
139
141
126

105
119

142

34,5
33,8
29,3
28,3
33,1
33,6
30,0

25,0
28,3

33,8

50
61
66
89
94
88
70

95
95

79

3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

11,9
14,5
15,7
21,2
22,4
21,0
16,7

22,6
22,6

18,8

20 4,8
17 4,0
41 9,8
80 19,0
52 12,4
35 8,3
75 17,9
100 23,8
75 27,9
37 8,8
2- Nadiren

2- Katilmiyorum

13
18
22
22
16
18

24
28

24

19
3,1
4,3
52
52
3,8
4,3

5,7
6,7

5,7

4,19
4,12
3,92
3,51
3,64
3,84
3,65

3,35
3,46

3,79

0,955
1,008
1,157
1,213
1,154
1,094
1,210

1,228
1,224

1,159
1-Hicbir

1-
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Arastirmada toplamda 32 Likert 6lgekli ifade kullanilmistir. Bu ifadeler Ingilizceden
Tlrkceye ceviri yapildigr i¢cin 13 ve 19 nolu ifadeler katihmcilar tarafindan yeterince
anlasilmadig giivenilirlik analizleri sonucu tespit edilmis olup arastirmada kullanilmamistir. Bu
nedenle anket formunda yer alan 13 ve 19 nolu ifadeler arastirmanin bundan sonraki

asamalarinda kullanilmamistir. Arastirmanin ilerleyen boéliimlerinde 30 Likert olcekli ifade

lizerinden istatistiksel analizler ger¢eklestirilmistir.

Tablo 10. Akilc1 Satin Alma Yénelik Likert Olgekli ifadelerin Frekans Analizleri

Olcek ifadeleri Verilen Yanitlarin Frekans ve Yiizde Degerleri
4 3 2 1

f % f % f % f % f % Ort.
1-Kozmetik urinleri bitinceye 175 41,7 133 317 63 150 31 74 L 43 200
kadar kullanirim. 8
2-Kozmetik tirtinleri satin almadan 12 4
o6nce numuneleri (6rnek tirtinleri) 72 17,1 96 22,9 5 29,8 85 20,2 2 10,0 2,83
denerim.
3-Kozmetik irtinleri satinalmadan 499 479 108 257 61 145 37 88 . 38 196
once igerigini incelerim. 6
4-Kozmetik Urdnlerin sonkullanma 5 697 g8 210 52 124 12 29 L 31 166
tarihine dikkat ederim. 3
5-Kozmetik iirtinlerini satin
almadan 6nce yakin gevremin 135 321 158 37,6 77 183 41 98 9 21 212
(akraba, arkadaslar, v.b.)
tavsiyelerini dinlerim.
5-Her Zaman 4- Cogu Zaman 3-Ara Sira 2- Nadiren 1- Hi¢bir Zaman

Std.
Sapm

1,11

1,22

1,14

1,00

1,03

Arastirmada kullanilan ilk 5 Likert 6lcekli ifade kadin tiiketicilerin, akilc1 kozmetik satin

alma davranislarini tanimlamak amaciyla olusturulmustur. Alinan sonuglara gore arastirmaya
katilan kadin tiiketicilerin %41,7’si kozmetik triinlerini bitinceye kadar kullanacagin belirtmis,
%29,8’i kozmetik iiriin satin almadan 6nce numuneleri (6rnek triinleri) deneyecegini, %47,1’i
ise kozmetik iirtinleri satin almadan 6nce igerigini inceledigini belirtmistir. Kozmetik tiriinlerin
son kullanma tarihine dikkat etme orani ise arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin %60,7’dir.
Kozmetik tirtin satin alirken yakin ¢evreden tavsiye orani ise %37,6’d1r.

Bu sonuglar gosteriyor ki; kadin tiliketiciler akilci satin alma davranisi gosterdikleri
zaman kullanacaklari triiniin son kullanma tarihini g6z éniinde bulundurmakta ayrica numune

tirtinleri de cogunlukla kullanarak satin alma egilimi gostermektedirler.
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Tablo 11. Plansiz Satin Alma Yonelik Likert Ol¢ekli ifadelerin Frekans Analizleri

Olgek ifadeleri Verilen Yanitlarin Frekans ve Yiizde Degerleri

5 4 3 2 1
f % f % f % f % f % Ort Std Sapma
7-Yakin ¢evrem benim

kozmetik liriinlerde bir

180 429 153 364 46 11,0 29 69 12 29 4,09 1,031
tiikketim ¢ilgini oldugumu
diisinmektedir.
8-Kozmetik iirtinleri ihtiyacim

157 381 128 305 55 131 60 143 20 48 381 1,213
olmasa da satin alirim.
9-Kozmetik iiriin alisverisimi

113 33,9 111 264 64 152 93 221 39 93 3,39 1,334
plansiz yaparim.
10-Kozmetik tiriinleri satin

168 40,2 145 345 67 160 31 74 9 21 4,02 1,024
alirken pervasiz davranirim.
11-Kozmetik iirtin aligverisimi

166 40,5 159 379 54 129 33 79 8 19 4,05 1,004
diisiinmeden yaparim.
12-Satin almay1
planlamadigim kozmetik 119 33,8 81 193 90 214 104 248 26 62 3,38 1,294

urunlerini de satin alirim.

5-Kesinlikle Katilmiyorum 4- Katilmiyorum 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2- Katiliyorum 1- Kesinlikle Katiliyorum

Arastirmanin 6 ile 13 arasindaki Likert 6lcekli ifadeleri plansiz (impulsive) satin alma
davranisina yonelik tiiketici tutumlarim1 agiklamaya calismaktadir. Arastirmaya katilanlarin
kadin tiiketicilerin 6 ve 13 nolu ifadeleri bu tabloda dikkate alinmamistir. Katilimcilarin %2,9'u
kendini tiiketim ¢ilgini olarak tanimlarken, %4,8’i ihtiyaci olmasa da kozmetik tirtinleri satin
aldigini belirtmistir. Kozmetik alisverisini plansiz yapanlarin oranmi1 %9,3 iken kozmetik iirtin
satin alirken pervasiz olduklarini belirtenler sadece %2,1’dir. Kadin tiiketicilerin %39,5’i
kozmetik alisverisini diisiinmeden yaparim ifadesine kesinlikle katilmadiklarini belirtmis ve
%?28,3 ise satin almayr planlamadigi kozmetik friinlerini kesinlikle satin almayacagini

soylemistir.
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Tablo 12. i¢giidiisel Satin Alma Yénelik Likert Olgekli ifadelerin Frekans Analizleri

Olgek ifadeleri

Verilen Yanitlarin Frekans ve Yiizde Degerleri

14-Harcanabilir gelirimin biytk bir
kismini kozmetik iiriinlerine
harcarim.
15-Kozmetik aligverislerimi
icglidiisel olarak yaparim.
16-Bence kozmetik aligverisi
giinliik hayatin stresini atmanin bir
yoludur.
17-Bazen icimden bir sesin beni
kozmetik alisveris yapmaya
stirtikledigini hissederim.
18-Kozmetik triinleri satin alma
konusunda icimde gii¢lii diirtiiler
var.
20-Kozmetik tirtinleri mantiksizca
satin aldigimi diistinmesinler diye
satin aldigim iiriinlerden kimseye
bahsetmem.
21-Kozmetik iiriinleri satin alma
istegim ani ve kendiliginden olusur.
22-Alisveris merkezlerine
girdigimde kendimi kozmetik
liriinler satan magazalardan
alisveris yaparken bulurum.
23-Param olmamasina ragmen
ihtiyacim olmayan kozmetik
tiriinler satin alirm.
24-Kozmetik iirtinleri konusunda
tam bir miisrifim.

5-Kesinlikle Katiliyorum

18

40

31

15

12

28

27

13

%

1,9

4,3

9,5

7,4

3,6

2,9

6,7

6,4

1,9

31

22

61

82

74

64

35

77

52

20

17

%

52

14,5

19,5

17,6

15,2

8,3

18,3

12,4

4,8

4,0

60

92

85

84

88

71

85

79

50

61

3

%

14,3

21,9

20,2

20,0

21,0

16,9

20,2

18,8

11,9

14,5

f

141

145

103

116

141

155

139

158

145

142

2

%

33,6

34,5

24,5

27,6

33,6

36,9

33,1

37,6

34,5

33,8

f

189

104

110

115

112

147

91

104

197

187

4- Katihlyorum 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2- Katilmiyorum 1- Kesinlikle Katilmiyorum

1

%

45,0

24,8

26,2

27,4

26,7

35,0

21,7

24,8

46,9

44,5

Ort.

4,14

3,60

3,40

3,50

3,64

3,92

3,44

3,61

4,19

4,12

Std. Sapma

0,977

1,133

1,313

1,263

1,133

1,052

1,204

1,169

0,955

1,008

Arastirmada kullanilan 14

ile 24 arasindaki

Likert o6lcekli ifadeler icgiidiisel

(compulsive) satin alma giidiilerini ifade etmek icin kullanilmistir. 19. ifadenin katihmcilar

tarafindan anlasilmamasi sonucu bu ifadenin sonuclar1 goéz ardi edilmistir. Arastirmaya katilan

420 kadin tiiketicinin %45’i harcanabilir gelirinin biiytik bir kismini kozmetik triinlere harcama

egilimi gostermemekte, sadece %4,3'ti kozmetik aligverisini icgiidiisel olarak yapmakta ve

%3,6’s1 kozmetik aligverisi yapmak icin giicli diirttiler hissetmektedir. Kozmetik triinlerinde

misrif oldugunu belirtenler toplam katilimcilarin %3,1’ini olusturmakta, kozmetik triinleri

satin alma isteginin ani ve kendiliginden oldugunu belirtenler ise 420 kisi arasindan sadece 28

kisidir.
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Tablo 13. Haza Satin Alma Yénelik Likert Olgekli ifadelerin Frekans Analizleri

Olgek ifadeleri Verilen Yanitlarin Frekans ve Yiizde Degerleri

5 4 3 2 1
f % f % f % f % f % Ort.

25- Eglenmek icin kozmetik

172 41,0 123 293 66 157 41 9,8 18 4,3 3,92
alisverisi yaparim.
26- Kozmetik iiriinleri
alisverisine zorunda olmasam da 110 26,2 119 28,3 89 21,2 80 19,0 22 5,2 3,51
sadece istedigim i¢in ¢ikarim.
27- Kozmetik alisverisine
harcanan zaman diger tiim 113 26,9 139 33,1 94 22,4 52 12,4 22 52 3,64
zamanlardan daha eglencelidir.
28- Yeni bir kozmetik iiriin
piyasaya ¢iktiginda onu satin 140 333 141 33,6 88 21,0 35 8,3 16 3,8 3,84
almak i¢in heyecanlanirim.
29- Kozmetik alisverisini sadece
bir seyler satin almak i¢in degil 131 31,2 126 30,0 70 16,7 75 17,9 18 4,3 3,65
eglenmek i¢in de yaparim.
30- Kozmetik aligverisi yaptigim
sirada kendimi coskulu 96 22,9 105 25,0 95 22,6 100 23,8 24 5,7 3,35
hissederim.
31- Kozmetik aligverisi yaptigim
sirada problemlerimden 103 24,5 119 28,3 95 22,6 75 27,9 28 6,7 3,46
uzaklasmis hissederim.
32- Kozmetik aligverisi yaptigim
sirada macera yasiyormus gibi 138 32,9 142 338 79 188 37 8,8 24 5,7 3,79

hissederim.

Std

Sapma

1,157

1,213

1,154

1,094

1,210

1,228

1,224

1,159

5-Kesinlikle Katilmiyorum 4- Katilmiyorum 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum  2- Katiliyorum  1- Kesinlikle Katiliyorum

Olgek bulunan 25 ve 32 arasindaki ifadeler haza (hedonic) satin alma egilimlerini ifade
etmektedir. Bu durumda arastirmaya katilan 420 kadin tliketici arasindan eglenmek icin
kozmetik alisveris yapanlarin ortalamasi 3,92’i bulunmus olup kadin tiiketicilerin eglenmek icin
kozmetik aligverisi yapma egilimi gostermedikleri ortaya c¢cikmistir. Bu durumu destekler
nitelikte olan 27 nolu ifadenin ortalamasi 3,64 olarak hesaplanmistir yani tiiketiciler kozmetik
alisverisi sirasinda gecen zamani diger tiim zamanlara oranla daha eglenceli bulma egiliminde
degildirler. Ayni sekilde 29 nolu ifadede belirtildigi lizere kozmetik alisverisini eglenmek icin

yapanlarin orani da sadece %4,3 olarak hesaplanmistir. Yeni bir kozmetik iirtin piyasaya
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ciktiginda heyecanlananlar %3,8 iken kozmetik aligverisi yaptiginda kendini coskulu

hissedenler %5,8’dir.

4.9.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu boéliimde arastirmaya katilan 420 kadin tiiketicinin kozmetik alisverisleri ile ilgili
bulgulara yer verilmistir. Calismada bulunan ” H1.Kadin tiiketicinin kozmetik iiriinii plansiz bir
davranisi ile satin almasi aylik ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.” Hipotezi ele

alindiginda;

Tablo 14.Kadin Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma Davranisi Gésterme Durumunun Ayhk

Gelire Gore Farklilik Analizi

n Ort. Std. Sp. F Sig.p.
1-1000 TL 39 3,7985 ,97041
1001-2000 TL 103 3,8474 ,76964
2001-3000 TL 124 3,6740 ,77319
3001-4000 TL 48 3,9345 ,84488 1,097 0,362
4001-5000 TL 62 3,7419 ,75408
5001 TL ve yukarisi 44 3,6688 ,87564
Toplam 420 3,7673 ,80945

Kadin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi gésterme durumunun gelire gore
farklilasip farklilasmadigi Tek Yonlii ANOVA Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde kadin
tilketicilerin plansiz satin alma goésterme durumlar gelir durumlarina goére farklilasmadigi
tespit edilmistir. Bu sonu¢ baglaminda “H1. Kadin tiiketicinin kozmetik iiriinii plansiz bir
davranis ile satin almasi aylik ortalama gelire gore farklihik gostermektedir.” hipotezi
reddedilmektedir (p > 0,05). Kadin tiiketicilerin kozmetik {iriin satin alirken plansiz satin alma
davranisi gostermesi gelir durumlarina gore farklilasmaktadir.

Calismanin “H2. Kadin tiiketicinin kozmetik triinii plansiz bir davranis ile satin almasi is

durumuna gore farklilik gostermektedir.” hipotezi incelendiginde;
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Tablo 15. Kadin Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma Davranisi Géosterme Durumunun s

Durumuna Gore Farklilik Analizi

Is durumu n Ort. Std. Sp. F t Sig.p.

Calistyor 253 3,8566 ,80516
Plansiz 0,162 2,803 0,005
Calismiyor 167 3,6322 , 79947

Kadin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi gosterme durumunun is durumuna gore
farklilasip farklilasmadigr Bagimsiz T - Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde kadin
tiiketicilerin plansiz satin alma gosterme durumlari is durumlarina gore farklilastigl tespit
edilmistir. Bu baglamda, ¢alisan kadinlarin plansiz satin alma davranisi gosterme diizeyleri
calismayan kadinlara gore yliksek diizeyde oldugu sdylenebilmektedir. Bu sonu¢ baglaminda
“H2. Kadin tiiketicinin kozmetik iirtinii plansiz satin alma davranisi gostererek satin almasi is
durumuna gore farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmektedir (p < 0,05). Yani ¢alisan
kadinlar ¢alismayan kadinlara oranla daha plansiz satin alma davranisi gosterebilmektedir. Bu
durum ¢alisan kadinin ekonomik bagimsizliga sahip olmasiyla da agiklanabilmektedir.

Bu arastirmanin “H3. Kadin tiiketicinin kozmetik iiriinii plansiz bir davranis ile satin

almasi egitim seviyesine gore farklilik gostermektedir.” hipotezi ele alindiginda;

Tablo 16. Kadin Tiiketicilerin Plansiz Satin Alma Davranisi Gosterme Durumunun Egitim

Durumuna Gore Farklilik Analizi

n Ort. Std. Sp. F Sig.p
[Ikoégretim 72 3,9107 ,86828
lise 131 3,6489 ,76568
on lisans 35 3,8082 ,92384
1,589 0,176
lisans 133 3,7508 ,82247
yliksek lisans ve doktora 49 3,8892 ,68217
Toplam 420 3,7673 ,80945

Kadin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi gésterme durumunun egitim durumuna
gore farklilasip farklilasmadig1 Tek Yonliit ANOVA Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde
kadin tiiketicilerin plansiz satin alma gosterme durumlar1 egitim durumlarina gore
farklilasmadigi tespit edilmistir. Bu sonu¢ baglaminda “H3. Kadin tiiketicinin kozmetik tiriini
plansiz satin alma davranisi gostererek satin almasi egitim seviyesine gore farklilik

gostermektedir.” hipotezi reddedilmektedir (p > 0,05). Yani kadin tiiketicilerin egitim
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durumlarina goére plansiz satin alma davranisi gostermesi arasinda anlamh bir iligki
bulunmamaktadir.
Calismanin “H4. Kadin tiiketicinin kozmetik iirtini i¢cgiidiisel bir davranis ile satin almasi

aylik ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.” analiz edildiginde;

Tablo 17. Kadin Tiiketicilerin i¢giidiisel Satin Alma Davranigi Gésterme Durumunun

Gelire Gore Farklilik Analizi

n Ort. Std. Sp. F Sig.p.
1-1000 TL 39 3,7529 ,70817
1001-2000 TL 103 3,6461 ,66255
2001-3000 TL 124 3,5960 ,69266
3001-4000 TL 48 3,8106 ,64086 0,977 0,432
4001-5000 TL 62 3,7551 ,75964
5001 TL ve yukarisi 44 3,7128 , 79469
Toplam 420 3,6831 ,70273

Kadin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davranisi gosterme durumunun gelir durumuna
gore farklilasip farklilasmadigl Tek Yonliit ANOVA Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde
kadin tiiketicilerin icglidiisel satin alma gosterme durumlari gelir durumlarina gore
farklilasmadig tespit edilmistir. Bu sonu¢ baglaminda “H4. Kadin tiiketicinin i¢giidiisel bir
davranis ile hareket etmesi aylik ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.” hipotezi
reddedilmistir (p > 0,05). O halde aylik ortalama gelir kadin tiiketicilerin kozmetik triin satin
almasini anlaml bir diizeyde etkilememektedir.

Arastirmanin “H5. Kadin tiiketicinin kozmetik iiriinii icglidiisel bir davranis ile satin

almasi is durumuna gore farklilik gostermektedir.” ele alindiginda;

Tablo 18. Kadin Tiiketicilerin i¢giidiisel Satin Alma Davranisi1 Gésterme Durumunun s

Durumuna Gore Farklilik Analizi

Is durumu n Ort. Std. Sp. F t Sig.p.

. Calistyor 253 3,7445 ,68737
Icgiidiisel 0,568 2,214 0,027
Calismiyor 167 3,5901 ,71748

Kadin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davranisi goésterme durumunun is durumuna
gore farkhlasip farklilasmadig1 Bagimsiz T - Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde kadin
tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma gosterme durumlari is durumlarina gore farklilastig1 tespit
edilmistir. Bu baglamda ¢alisan kadinlar icgiidiisel tiiketim davranisi gosterme durumlari

calismayan kadinlara gore yliksek diizeyde oldugu sonucuna erisilmistir. Bu sonu¢ baglaminda
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“H5. Kadin tiiketicinin kozmetik {iriinii i¢giidiisel bir davranis ile satin almasi is durumuna gore
farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir (p < 0,05). Yani kadin tiiketicilerin calisiyor
olmalar1 kozmetik iiriinii satin alma sirasinda icgiidiisel tiiketim davramsi gostermelerini
etkiler. Daha 6nce calisma durumunun plansiz satin almay etkiledigi sonucunda ulasildig: gibi
ekonomik bagimsizligin bu duruma sebep olmasi ihtimali oldukga ytiksektir.

Bu calismada bulunan “H6. Kadin tiiketicinin kozmetik iiriinii icglidiisel bir davranis ile

satin almasi egitim seviyesine gore farklilik géstermektedir.” analiz edilirse;

Tablo 19. Kadin Tiiketicilerin i¢giidiisel Satin Alma Davranigi Gésterme Durumunun

Egitime Gore Farklilik Analizi

n Ort. Std. Sp. F Sig.p.
lIkogretim 72 3,8043 ,74540
Lise 131 3,5489 ,66042
On lisans 35 3,6078 ,72250
2,600 0,036
Lisans 133 3,7081 ,72261
Yiiksek Lisans ve Doktora 49 3,8497 ,62971
Toplam 420 3,6831 ,70273

Kadin tiiketicilerin icgiidiisel satin alma davranisi gosterme durumunun egitim
durumuna gore farklhilasip farklilasmadig1 Tek Yonlii ANOVA testi ile analiz edilmistir. Analiz
neticesinde kadin tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma gosterme durumlari egitim durumlarina
gore farklilastig tespit edilmistir. Bu sonu¢ baglaminda “H6. Kadin tiiketicinin kozmetik iirtint
icgiidiisel bir davranis ile satin almasi egitim seviyesine gore farklilik gostermektedir. ” hipotezi
kabul edilmistir (p < 0,05). Yani kadin tiiketicilerde egitim seviyesinin baglh olarak i¢cglidiisel
satin alma yapma egilimleri degisim gostermektedir.

Bu arastirmada bulunan “H7. Kadin tiiketicinin kozmetik iirtinii hazc1 bir davranis ile

satin almasi aylik ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.” incelendigi zaman;

69



Oziim Ozler HAZIR, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2017

Tablo 20. Kadin Tiiketicilerin Hazci Satin Alma Davranis1 Gosterme Durumunun Gelire

Gore Farklhilik Analizi

n Ort. Std. Sp. F Sig.p.
1-1000 TL 39 3,8397 ,96567
1001-2000 TL 103 3,7427 ,88731
2001-3000 TL 124 3,5050 ,91418
3001-4000 TL 48 3,6042 ,99678 1,233 0,297
4001-5000 TL 62 3,7359 1,03031
5001 TL ve yukarisi 44 3,5938 1,06344
Toplam 420 3,6491 ,95758

Kadin tiiketicilerin hazci satin alma davranisi gésterme durumunun gelir durumuna
gore farklilasip farklilasmadigr Tek Yonlii ANOVA testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde
kadin tiiketicilerin hazc1 satin alma gosterme durumlari egitim durumlarina gore
farklilasmadig tespit edilmistir. Bu sonu¢ baglaminda “H7. Kadin tiiketicinin kozmetik iiriini
hazc1 bir davranis ile satin almasi aylik ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.” hipotezi
reddedilmistir (p > 0,05). Bunun anlami kadin tiiketicilerin kozmetik {iriinlerinde hazci satin
alma davranisi gostermesi aylik gelirle aciklanamayacaktir.

Calismanin “H8. Kadin tiiketicinin kozmetik iiriinii hazci bir davranis ile satin almasi is

durumuna gore farklilik gostermektedir.” incelendiginde;

Tablo 21. Kadin Tiiketicilerin Hazc1 Satin Alma Davranisi Gosterme Durumunun Is

Durumuna Gore Farklilik Analizi

Is durumu n Ort. Std. Sp. F t Sig.p.

Calisiyor 253 3,6813 ,90628
Hazc 4,898 ,848 0,397
Calismiyor 167 3,6003 1,03135

Kadin tiiketicilerin hazci satin alma davranisi gosterme durumunun is durumuna gore
farklhilasip farkhilasmadigr Bagimsiz T - Testi ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde kadin
tiiketicilerin hazc1 satin alma gosterme durumlar1 is durumlarina gore farklhlastifi tespit
edilmistir. Bu baglamda c¢alisan kadinlar1 hazci satin alma davranisi gésterme durumlari
calismayan kadinlara gore yliksek diizeyde oldugu sonucuna erisilmistir. Bu sonu¢ baglaminda
“H8. Kadin tiiketicinin kozmetik {iriini hazci bir davranis ile satin almasi is durumuna gore
farklilik gostermektedir.” hipotezi reddedilmistir (p > 0,05). Daha 6nce incelenen plansiz ve

icgiidiisel satin alma davranislarindan farkl olarak kadin tiiketiciler kozmetik {iriin satin alirken
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hazc1 satin alma davranisi gosteriyor olmalarinin is durumlar ile agiklanabilmesi miimkiin

degildir.

Tablo 22. Hazc, i¢giidiisel ve Plansiz Satin Alma Davraniglar: Arasindaki iliskiler

Korelasyon

Akilc1 Satin  I¢giidiisel ~ Hazc Satin Plansiz

Alma Satin Alma Alma Satin Alma
Akilc1 Satin Pearson Korelasyon 1 ,058 ,039 ,159*
Alma Sig. (2-tailed) ,236 421 ,001
iggijdijsel Pearson Korelasyon ,058 1 ,816™ ,690™
Satin Alma Sig. (2-tailed) ,236 ,000 ,000
Hazci Satin Pearson Korelasyon ,039 ,816™ 1 ,541™
Alma Sig. (2-tailed) 421 ,000 ,000
Plansiz Pearson Korelasyon ,159* ,690™ ,541" 1
Satin Alma Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000

Korelasyon analizi sonucunda bir korelasyon katsayisi hesaplanir. Bu katsayi -1 ile +1
arasinda bir deger alabilir. Katsayinin isareti negatif ise, iki degisken arasinda ters yonlii bir
iliski s6z konusudur. Bu durumda bir degiskenin degeri artarken digerininki azalir. Katsayinin
isareti pozitif ise, iki degisken arasinda ayni yonli bir iliski vardir. Birinin degeri artarken,
digerininki de artar. Katsay1 1’e yaklastik¢a iki degisken arasindaki iliski glicii artar. Genel
olarak 0,1 ile 0,3 arasindaki korelasyona zayif; 0,3 ile 0,5 arasindaki korelasyona orta kuvvette;
0,5 ile 0,8 arasindaki korelasyona gii¢lii, 0,8’den daha biiytlik bir korelasyona ise ¢cok giiclii
korelasyon adi verilir (Islamoglu ve Almacik, 2014:347).

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin 5'li likert 6l¢cegi kullanarak olusturulan sorulara
vermis olduklari cevaplar goz 6niine alindiginda;1,2,3,4,5 nolu sorular akilci, 6,7,8,9,10,11 ve 12
nolu sorular plansiz alisveris ol¢egini; 14,15,16,17,18,20,21,22,23 ve 24 nolu sorular icgiidiisel
alisveris Olgegini ve 25,26,27,28,29,30,31 ve 32 nolu sorular hazci alisveris olgegini ifade
etmektedir.

Bu 4 davranis arasinda ki korelasyon incelenirse; akilci satin alma davranisi ile plansiz
satin alma davranisi arasinda 0,159 korelasyon, hazci satin alma davranisi ile i¢giidiisel satin
alma davranisi arasinda 0,816 korelasyon, icglidiisel satin alma davranisi ile plansiz satin alma
davranisi arasinda 0,690 korelasyon ve plansiz satin alma davranisi ile hazci satin alma
davranisi arasinda 0,541 korelasyon oldugu goriilmektedir.

O halde yapilan arastirmaya gore kadin tiliketicilerin kozmetik alisveris yaparken

gostermis oldugu akilci satin alma davranisi ile plansiz satin alma davranisi arasinda diisiik

71



Oziim Ozler HAZIR, Yiiksek Lisans Tezi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2017

seviyeli ve pozitif yonlii korelasyon, hazci satin alma davranisi ile i¢cgiidiisel satin alma davranisi
arasinda cok giiclii bir korelasyon, i¢giidiisel satin alma davranisi ile plansiz satin alma davranisi
arasinda gl¢li bir korelasyon ve plansiz satin alma davranisi ile hazci satin alma davranisi
arasinda da giiclii bir korelasyon tespit edilmistir.

Sonug olarak akilci satin alma ile plansiz satin alma, i¢giidiisel satin alma ve akilci satin
alma arasinda istatistiksel acidan anlaml bir iliski bulunamamistir. Bu da demek oluyor ki akilci
satin alma davranisi gosteren kadin tiiketicilerin ayni zamanda plansiz, icglidiisel ya da hazci
satin alma davranisi gosterme egilimi hakkinda fikir ytliriitiilemez.

Arastirmanin “H9. Kadin tiiketicilerin kozmetik iiriin satin alirken akilci davranma

egilimi ile hazci davranma egilimi arasinda iligki vardir..” hipotezi analiz edildiginde;

Tablo 23. Akila Satin Alma Egilimi ile Hazci Satin Alma Egilimi Arasindaki iliski

(Korelasyon Analizi)

Korelasyon
Akilc1 Satin Alma Hazci Satin Alma
Akilci Satin Pearson Korelasyon 1 ,039
Alma Sig. (2-tailed) 421
Hazc1 Satin
Alma Pearson Korelasyon ,039 1
Sig. (2-tailed) 421

Kadin tiiketicilerin akilci satin alma davranisinin hazci satin alma davranisi arasindaki iliski i¢cin
korelasyon analizi yapilmistir.

Yapilan analizin sonucunda elde edilen verilere gore, akilci satin alma davranisinin hazci
satin alma davranisi ile %0,39 iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca gore ¢alismanin “HO.
Kadin tiiketicilerin kozmetik liriin satin alirken akilci davranma egilimi ile hazc1 davranma
egilimi arasinda iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Ancak bu iliski ¢ok disiik seviyelerde
kaldig tespit edilmistir.

Bu calismada bulunan “H10. Kadin tiiketicilerin kozmetik iiriin satin alirken akilci
davranma egilimi ile plansiz davranma egilimi arasinda iliski vardir.” hipotezi analiz

edildiginde;
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Tablo 24. Akila Satin Alma Egilimi ile Plansiz Satin Alma Egilimi Arasindaki iliski

(Korelasyon Analizi)

Korelasyon
Akilc Satin Alma Plansiz Satin Alma
Pearson Korelasyon 1 ,159*
Akilc1 Satin
Alma Sig. (2-tailed) ,001
Plansiz Pearson Korelasyon ,159™ 1
Satin Alma Sig. (2-tailed) ,001

Kozmetik triinleri kullanan kadinlarin akilci ve plansiz satin alma davranislari arasindaki iliski
tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan analizler sonucunda akilc tiiketim davranisi ile plansiz satin alma davranisi arasinda
%15,9 iliski oldugu saptanmistir. Bu sonug¢ paralelinde “H10. Kadin tiiketicilerin kozmetik
alisverisi yaparken akilci satin alma egilimi ile plansiz satin alma egilimi arasinda iliski vardir.”
hipotezi kabul edilmistir. Akilc1 satin alma egilimi ile plansiz satin alma egilimi arasinda cok
diistik diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin “H11. Kadin tiiketicilerin kozmetik iirtin satin alirken akilct davranma

egilimi ile icglidiisel davranma egilimi arasinda iliski vardir.” hipotezi analiz edildiginde;

Tablo 25. Akila Satin Alma Egilimi ile i¢giidiisel Satin Alma Egilimi Arasindaki iliski

(Korelasyon Analizi)

Akilc Satin Alma Icgiidiisel Satin Alma

Akilci Satin Pearson Korelasyon 1 ,058
Alma Sig. (2-tailed) ,236
Pearson Korelasyon ,058 1
Icgiidiisel
Satin Alma Sig. (2-tailed) ,236

Kozmetik iiriinleri kullanan kadinlarin akilci ve iggilidiisel satin alma davranislari
arasindaki iliski diizeyini tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.

Yapilan analizler sonucunda akilci satin alma davranisi ile plansiz satin alma davranisi
arasinda %0,58 iliski oldugu saptanmistir. Bu sonug¢ paralelinde “H11. Kadin tiiketicilerin
kozmetik iiriin satin alirken akilci davranma egilimi ile i¢giidiisel davranma egilimi arasinda
iliski yoktur.” hipotezi kabul edilmistir. Akilc1 satin alma egilimi ile plansiz satin alma egilimini
arasinda cok diisiik diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir.

Arastirmanin “H12. Kadin tiiketicilerin kozmetik triin satin alirken hazci satin alma

egilimi ile plansiz satin alma egilimi arasinda iliski vardir.” hipotezi test edilirse;
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Tablo 26. Hazc1 Satin Alma Egilimi ile Plansiz Satin Alma Egilimi Arasindaki iliski

(Korelasyon Analizi)

Korelasyon
Hazci Satin Alma Plansiz Satin Alma
Hazci Satin Pearson Korelasyon 1 541
Alma Sig. (2-tailed) ,000
Plansiz Pearson Korelasyon ,541* 1
Satin Alma Sig. (2-tailed) ,000

Kadinlarin kozmetik iiriinlerini tercih ederken hazci ve plansiz satin alma davranisi
gosterme durumlarinin arasindaki iliski diizeyini tespit edebilmek icin yapilan korelasyon
analizi neticesinde plansiz satin alma davranisinin hazci satin alma davranisin arasinda
%>54,1’lik bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonug¢ paralelinde “H12. Kadin tiiketicilerin
kozmetik triin satin alirken hazci satin alma egilimi ile plansiz satin alma egilimi arasinda iliski
vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Kadin tiiketicilerin hazc1 satin alma davranis1 gostermesi,
plansiz satin alma davranisi gostermesiyle %54,1 oraninda iliskilidir.

Arastirmanin “H13. Kadin tiiketicilerin kozmetik iriin satin alirken hazci davranma

egilimi ile icglidiisel davranma egilimi arasinda iliski vardir.” hipotezi ele alinirsa;

Tablo 27. Hazc1 Satin Alma Egilimi ile I¢giidiisel Satin Alma Egilimi Arasindaki iliski

(Korelasyon Analizi)
Korelasyon
Hazci Satin Alma Icgiidiisel Satin Alma
Hazc1 Satin Pearson Korelasyon 1 ,816™
Alma Sig. (2-tailed) ,000
Icgiidiisel Pearson Korelasyon ,816™ 1
Satin Alma Sig. (2-tailed) ,000

Yapilan bir diger regresyon analizi ise kozmetik iirtinleri kullanan kadinlarin hazci ve
icgiidiisel satin alma davranislar1 arasindaki etki diizeyini arastirmak i¢in yapilan analizdir.
Analiz sonucunda i¢gtdiisel satin alma davranisinin hazci satin alma davranisini pozitif yonde
etkiledigi ve bu etki diizeyinin %66,5 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonug¢ paralelinde
“H13. Kadin tiiketicilerin kozmetik {iriin satin alirken hazci davranma egilimi ile i¢giidiisel
davranma egilimi arasinda iliski vardir” hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda kadin
tiiketicilerin hazc satin alma egilimi ile icglidiisel satin alma egilimi arasinda %81,6 oraninda
giicli bir iligki vardir.

Bu calismada bulunan “H14. Kadin tiketicilerin kozmetik {iriin satin alirken i¢giidiisel

davranma egilimi ile plansiz davranma egilimi arasinda iligki vardir.” hipotezi analiz edilirse;
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Tablo 28. i¢giidiisel Satin Alma Egilimi ile Plansiz Satin Alma Egilimi Arasindaki iliski

(Korelasyon Analizi)

Korelasyon
Icgiidiisel Satin Alma Plansiz Satin Alma
Icgiidiisel Pearson Korelasyon 1 ,690™
Satin Alma Sig. (2-tailed) ,000
Plansiz Pearson Korelasyon ,690™
Satin Alma Sig. (2-tailed) ,000

Kadinlarin kozmetik iirtinlerini tercih ederken i¢giidiisel satin alma ile plansiz satin alma

egilimi arasindaki iliski tespit edebilmek i¢in yapilan korelasyon analizi neticesinde plansiz

satin alma davranisi ile iggiidiisel satin alma davranisi arasinda %69 diizeyinde iliski oldugi

gorilmektedir. Bu sonug¢ paralelinde “H14. Kadin tiiketicilerin kozmetik triin satin alirken

icgiidiisel davranma egilimi ile plansiz davranma egilimi arasinda iliski vardir.” hipotezi kabul

edilmigtir.
Hipotezler Sonug
H1. Kadin tiiketicinin kozmetik {iriinii plansiz bir davranis ile satin almasi aylik Red edilmistir

ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.

H2. Kadin tiiketicinin kozmetik triinii plansiz bir davranis ile satin almasi is
durumuna gore farklilik gostermektedir.

Kabul edilmistir

H3. Kadin tiiketicinin kozmetik {iriinii plansiz bir davranis ile satin almasi egitim

seviyesine gore farklilik gostermektedir. Red edilmigtir
H4. Kadin tiiketicinin kozmetik tiriinii i¢gtidiisel bir davranis ile satin almasi aylik oo

. i . . Red edilmistir
ortalama gelire gore farklilik gdstermektedir.
H5. Kadin tiiketicinin kozmetik {iriinii i¢gglidiisel bir davranis ile gostererek satin Kabul edilmistir

almasi is durumuna gore farklilik gostermektedir.

H6. Kadin tiiketicinin kozmetik tiriinii icgiidiisel davranis ile gostererek satin
almasi egitim seviyesine gore farklilik gostermektedir.

Kabul edilmistir

H7. Kadin tiiketicinin kozmetik triint hazci bir davranis ile satin almasi aylik
ortalama gelire gore farklilik gostermektedir.

Red edilmistir

H8. Kadin tiiketicinin kozmetik tiriinii hazci bir davranis ile satin almasi is
durumuna gore farklilik gostermektedir.

Red edilmistir

HO. Kadin tiiketicilerin kozmetik iiriin satin alirken akilc1 davranma egilimi ile
hazc1 davranma egilimi arasinda iliski vardir.

Kabul edilmistir

H10. Kadin tiiketicilerin kozmetik tirtin satin alirken akilct davranma egilimi ile
plansiz davranma egilimi arasinda iliski vardir.

Kabul edilmistir

H11. Kadin tiiketicilerin kozmetik triin satin alirken akilc1 davranma egilimi ile
icgiidiisel davranma egilimi arasinda iliski vardir.

Kabul edilmistir

H12. Kadin tiiketicilerin kozmetik iiriin satin alirken hazci davranma egilimi ile
plansiz davranma egilimi arasinda iliski vardir.

Kabul edilmigtir

H13. Kadin tiiketicilerin kozmetik tiriin satin alirken hazci davranma egilimi ile
icgiidiisel davranma egilimi arasinda iliski vardir.

Kabul edilmistir

H14. Kadin tiiketicilerin kozmetik iirtin satin alirken i¢giidiisel davranma egilimi
ile plansiz davranma egilimi arasinda iliski vardir.

Kabul edilmigtir
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5.SONUC

Son giinlerde artan modaya uyma ve kendini degerli hissetme akimlar1 sayesinde
kozmetik iriinler gibi kisiye 6zel triinlerin tiiketiminde yiliksek oranda bir artis olmustur.
Arastirmacilar hem bu artislarin nedeni ilizerinde dururken hem de bu artis1 pazarlamacilarin
lehine nasil cevirebileceklerini arastirmaktadir. Ayrica artik daha bilingli olan tliketicinin ne
aradigini tahmin etmek giderek zorlastig1 icin sektordeki biiyiik iireticiler her tipteki tiiketiciye
irtin sunabilmek icin bir yaris halindedir. Kozmetik tiriinler her yas ve cinsiyete hitap etmesine
ragmen hala sektdériin en onemli hedef kitlesini kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Kadin
tliketicilerin hangi liriinleri hangi kosullarda tercih ettikleri kozmetik {ireticilerin cevaplamaya
calistiklari sorularin en basinda gelmektedir.

Calismada kadinlarin kozmetik iirtinlere yonelik tutumlarinin akilc, plansiz, hazci ve
icgiidisel satin alma davranislari tizerindeki etkisi incelenmistir.

Calismaya 6 farkli yas grubundan olmak tizere 6zellikle Mersin ili sinirlari icerisinde
yasayan, tiim Ulke genelinden toplamda 420 kadin tiiketici katilmistir. Arastirmanin verileri
anket formlar1 araciligiyla toplanirken tiim kadin tiiketicilere kozmetik iirtinler hakkinda kisa
bir bilgi sunulmustur. Bu bilgi sunumu sirasinda ¢ogu kadin tiiketicinin kozmetik iiriin denilince
makyaj irinlerinin diistindiikleri fark edilmistir. Giinlik hayatta ¢ogunlukla kullandiklar el
kremi, sabun, kolonya ve hatta tirnak makasi gibi tirtinleri kozmetik {iriin olarak gérmedikleri
gozlemlenmistir.

Bu ¢alismaya gore kadin tiiketicilerin %44,’i ayda bir kez kozmetik iirtint satin alirken
%4,8’ haftada bir kozmetik iirtini satin aldigl tespit edilmistir. Ayrica kadin tiiketicilerin
%42,4’1 yeni urilinlere karsi temkinli davrandigini belirterek yalnizca %1,9’u yeni ¢ikan
kozmetik iiriine hemen sahip olmak istedigini belirtmistir. Yani kadin tiiketiciler kozmetik
triinlerini satin almadan dnce ihtiyatl davranmaktadir.

Arastirmanin diger sorulari sonucunda kadin tiiketicilerin %72,9'u kozmetik iirtinleri
ihtiyaclarin1 gidermek tizere satin alirken, %32,4'ti kozmetik iriinleri hakkinda bilgiyi
arkadaglar1 tarafindan toplamakta oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda kadin tiiketiciler
kozmetik iiriin satin alirken 6zellikle cevrelerinden etkilenerek tercih yapmaktadir.

Yapilan arastirma neticesinde plansiz satin alma ve i¢giidiisel satin alma davranisinin
kadinlarin ¢alisip ¢alismadigina gore farklilastign tespit edilmistir. Ancak hazci satin alma
davranisi is durumundan etkilenmemektedir. Kadinlarin kozmetik triinlerini tercih ederken
calisan kadinlarin calismayan kadinlara gore plansiz olarak daha fazla diizeyde tercih ettikleri
saptanmistir. Bunun sonucu olarak, kadin tiiketicilerin ekonomik bagimsizliklarinin plansiz

satin alma davranisi gostermeleri lizerinde etkisi oldugu diisiiniilebilir.
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Kadinlarin kozmetik iirtinlerini plansiz satin alma davranisi gosterme durumunun
egitim durumuna gore farklilastig1 tespit edilmistir. Yiiksek lisans ve doktora mezunu olan
kadinlar plansiz satin alma gosterme diizeyleri lise mezunu olan katilimcilara gore yiiksek
oldugu sonucuna erisilmistir. Plansiz satin alma davranisinda goriilen durum hazci satin alma
davranisinda da tespit edilmistir. Yapilan analizler neticesinde ilk6gretim mezunu kadinlarin
kozmetik iirtinleri hazci satin alma davranisi ¢ercevesinde gerceklestirme durumu lise ve
yliksek lisans mezunu olanlara gore daha yliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Ayrica kadin tiiketicilerin kozmetik iriinii satin alirken akilci satin alma egilimi ile
icgiidiisel satin alma egilimi arasinda istatiksel acidan anlaml bir iliski oldugu gériilmiistiir, ayni
durum plansiz ve hazc satin alma egilimi icin de gecerli oldugu gézlemlenmistir. Ote yandan
hazci satin alma egilimi ile plansiz satin alma egilimi ve icglidiisel satin alma egilimi arasinda
anlamh bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ozellikle hazc satin alma egilimi ile i¢giidiisel satin
alma egilimi arasindaki bu anlaml iliski oldukg¢a yiiksek bir diizeydedir. Ayni sekilde i¢giidiisel
satin alma egilimi ile de plansiz satin alma egilimi arasinda istatistiksel acidan yiiksek oranl bir
iliski bulunmaktadir.

Kozmetik tUriinlerini hazci, plansiz ve icgiidisel tercih etme durumlarinin birbiri ile
iligkili olup olmadigini ve iligkilerin etkilerinin diizeyini tespit etmek icin yapilan analizler
neticesinde icgldiisel satin alma davranisi ile hazci satin alma davramisi arasinda 0,816
diizeyinde yani pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir. Kadin
tliketicilerin kozmetik {iriinler i¢in hazci glidiilere sahip olmalari nedeniyle i¢gilidiisel satin alma
davranisi gosterdikleri diisiiniilmektedir.

Tiim bunlarin 1s181nda kadin tiiketiciler kozmetik tiriinleri satin alirken hazci satin alma
davranis1 gosteriyorsa ¢ogunlukla icgiidiisel satin alma davranisi da gosterecektir diye
yorumlanabilir. Ancak yapilan analizler sonucunda, kozmetik triinler icin akilci satin alma
davranisi gosteren kadinlarin ayn1 zamanda icgiidiisel satin alma davranisinda bulunmadiklari

saptanmistir.

5.1. Cahsmanin Kisitlar ve Gelecek Arastirmacilara Oneriler

Calismada zaman, mekan ve maliyet kisitlamasindan dolay1 g¢alisilabilir bir evren tercih
edilmistir. Bu evreni temsilen bir o6rneklem olusturulmus ve bunun f{izerinde arastirma
gerceklestirilmistir. Bu yilizden calismanin sonuglar1 genele yayillmasi konusunda kesin bir
yarglya ulasilmada kisitlar mevcuttur. Bu nedenle yapilacak sonraki calismalarda daha genis
orneklem hacmi kullanilarak daha genel sonuclara ulasilabilecegi 6ngoriilmektedir.

Calismada sadece kadin tiiketiciler ele alinmis olup erkek tiiketiciler i¢cin bulgularin

degiskenlik gosterecek olmasi da bir bagka kisit sayilabilir. Yapilacak daha sonraki calismalarda
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bu durum goz oniinde bulundurularak daha genis 6rneklem ile hem kadin tiiketicilerin hem
erkek tiiketicilerin karsilastirmali olarak incelenmesi 6nerilebilir.

Gelecekte yapilacak benzer calismalarda farkl iiriin gruplart kullanilabilir. Ayrica, akilc
tiiketici davramisi arastirilirken bu calismada tlistiinde durulmamis olan; kozmetik iiriinlerin test
edilmesinde hayvan deneylerinin yapilmasinin tiiketicileri nasil etkiledigi, kiiresel 1sinma
konusunda duyarl olan tiiketicilerin iceriginde palm yagi bulunan kozmetikleri satin almaya
yonelik tutumlari1 ve kozmetik iirtinlerde bulunan paraben gibi koruyucu iiriinlerin kullaniminin

tliketiciler tarafindan nasil algilandig1 arastirilabilir.

Ote yandan gelecekte benzer calismalarda tiiketicilerin kozmetik iiriinlerini nereden satin
aldiklarin1 eczane, internet, satis noktalar1 gibi cevaplar alinarak ne derece akila tiiketici
olduklar1 sorgulanabilir. Bu oneri dogrultusunda kozmetik iiriin pazarlamacilar1 akilc
tiiketicileri hangi yollarla kendilerine ¢ekebileceklerini tespit edebileceklerdir.

Ayrica kozmetik iiriini alaninda iiretim yapan firmalar satis danismanlarini iriinlerin
icerigi konusunda daha c¢ok bilgilendirerek, iiriinlerin fabrika deneyleri hakkinda bilgiler
vererek ve lirlinlerin g¢evresel zararlari olup olmadigi konusunda bilgiler vererek akilci
tiiketiciler basta olmak iizere daha ¢ok tiiketiciye ulasabilecekleri 6ngoriilmektedir.

Sonu¢ olarak bu calisma kadin tiiketicilerin kozmetik iiriinleri satin alirken goéstermis
oldugu satin alma davranislarini karsilastirmaya c¢alismistir. Bu karsilastirma sonucunda ele
alinan 3 temel satin alma davranisinin (hazci, icglidiisel ve plansiz) tiim tiiketicilerin satin alma
davranislarini agiklayamadig1 6ngoriilerek, akilcl satin alma davranisi kavrami olusturulmaya
calisiimistir. Akilar satin alma davranisini incelemek amaciyla gelecekte yapilacak olan
calismalarda, bu calismada gelistirilen 5 adet Likert dl¢ekli ifadeye yeni ifadeler eklenerek daha

genis kapsamli arastirmalar yapilabilir.
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EKLER

Anket Formu

KADIN TUKETICILERIN KOZMETIK URUNLERE YONELIK AKILCI, HAZCI, PLANSIZ VE
iICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISLARI ARASINDAKI ILISKILERIN INCELENMESI

Degerli katilimci,
Alsveris modern yasamin vazgecilmez bir parcasidir. Ozellikle kadin tiiketiciler
alisverisi stresten kacisin bir yolu olarak gérmektedirler. Gontlliiliik esasina dayali olarak bu

kisa ankete katilmanizi istiyoruz. Sizin yanitlariniz bizim icin oldukca 6nemlidir. Cevaplariniz
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gizli tutulacaktir. Verdiginiz cevaplarda bireysel kimlik bilgileri yoktur. Toplanan veriler
toplanarak 6zetlenecek ve akademik bir arastirmada kullanilacaktir. Ankette herhangi bir dogru
veya yanlis cevap bulunmamaktadir.

Bu arastirmayla ilgili daha detayl bilgi istiyorsaniz ozumoz33@gmail.com e-posta adresinden
Oziim OZLER HAZIR ile temasa gegebilirsiniz.

Katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

BOLUM 1. Kozmetik iiriinler

Cilt Bakim iiriinleri (Kremler, Sivilce énleyiciler v.b.)
Sa¢ Bakim iiriinleri (Sampuan, Sa¢ boyasi v.b.)
Makyaj Malzemeleri (Ruj, Rimel v.b.)
Kisisel Temizlik iiriinleri (Dis macunu, Tirnak térpiisii v.b.)

Parfiim ve deodorantlar (Roll-on, kolonya v.b.)

olarak tanimlanmaktadir.

1. Ne siklikla kozmetik iiriin satin alirsimiz?
o Haftada bir o Iki haftada bir o Ug haftada bir
o Ayda bir 0 Ayda birden daha az
2. En ¢ok satin aldiginiz ilk 3 kozmetik iiriiniinii 1’den 3’e dogru siralayiniz.

(1=En ¢ok, 3=En az)

Parfiim Temizleme jelleri Sag boyalari

Deodorant Nemlendiriciler Sa¢  bakim  driinleri

(maske, krem)
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Cilt bakim Cilt Maskeleri Sac Sekillendiricileri
Urtnleri (krem, (jole, kopiik, sprey vb.)

sivilce Onleyici)

Kolonya Sampuan Zayiflatici kremler

Makyaj iirtinleri Sabunlar Genglestirici kremler

3. Genelde piyasaya yeni ¢ikan kozmetik iiriinlere karsi tutumunuz nasildir? (Tek
secenek isaretleyiniz.)
o0 Hemen sahip olmak isterim.
o Kisa bir arastirmadan sonra satin alirim.
O Yeni iirtinlere karsi temkinli davranirim ve detayli arastirma yapmadan satin almam.
O Yeni iriinlere karst kuskucuyumdur, etrafimdakilerin olumlu goriislerine ihtiyac

duyarim.

4. Kozmetik alisverisi yapmaktaki en temel amacimiz nedir? (Tek secenek

isaretleyiniz)

o Can sikintimi gidermek

o Thtiyacimi gidermek

o Eglenmek

o0 Evden ¢ikmak i¢in bahane

0 Rahatlama-stres atma yolu

o Vakit 6ldiirmek

o Ginlik hayatin siradanligindan

uzaklasmak

0 Zevk almak

0 Hediye almak

0 Hayatimi renklendirmek

o Kendimi geng hissetmek

0 Giincel kalmak, yenilikleri takip

etmek
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5. Kozmetik alisverisi konusunda asagidaki kaynaklardan en ¢ok hangisinden bilgi
toplarsimiz?
(Tek segenek isaretleyiniz.)
o Guizellik uzmanlari o Arkadaslar o Cilt doktorlari
oSatis elemanlari o TV-Radyo reklamlar1 o0 Magaza i¢i gorsel tanitimlar
0 Gazete/Dergi reklamlar1 o internet

o TV programlarindaki tinlii kisilerin tavsiyeleri
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Boliim 2. Asagidaki sorulari size en uygun olacak sekilde yanitlayiniz.

ifadeler

Herzaman

Cogu

zaman

Ara sira

Nadiren

Hicbir

zaman

1. Kozmetik iiriinleri bitinceye kadar

kullanirim.

2. Kozmetik iiriinleri satin almadan énce

numuneleri (6rnek iiriinleri) denerim.

3. Kozmetik iiriinleri satin almadan once

icerigini incelerim.

4. Kozmetik iiriinlerin son kullanma

tarihine dikkat ederim.

5. Kozmetik iiriinlerini satin almadan 6nce
yakin ¢evremin (akraba, arkadaslar, v.b.)

tavsiyelerini dinlerim.
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ifadeler

Kesinlikle

Katiliyorum

Katiliyorum

Ne
Katihhyorum
Ne

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle

Katilmiyorum

6. Cantamda ambalaji hi¢ acilmamais
kozmetik iiriinleri vardir.

7. Yakin ¢cevrem benim kozmetik
iiriinlerde bir tiiketim ¢ilgini oldugumu
diisinmektedir.

8. Kozmetik iiriinleri ihtiyacim olmasa da
satin alirnm.

9. Kozmetik iiriin alisverisimi plansiz
yaparim.

10. Kozmetik iiriinleri satin alirken
pervasiz davranirim.

11. Kozmetik iiriin alisverisimi
diisiinmeden yaparim.

12. Satin almay1 planlamadigim kozmetik
uriinlerini de satin alirim.

13. Yeterli param olsa bile, ihtiyacim
olmadan, begendigim bir kozmetik
uriini satin almam.

14. Harcanabilir gelirimin biiyiik bir
kismini kozmetik iiriinlerine harcarim.

15. Kozmetik alisverislerimi diirtiisel
olarak yaparim.

16. Bence kozmetik alisverisi giinlik

hayatin stresini atmanin bir yoludur.
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ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katiliyorum

Ne
Katiliyorum
Ne

Katilmivorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

17.

Bazen icimden bir sesin beni kozmetik
alisveris yapmaya siiriikledigini
hissederim.

18.

Kozmetik tiriinleri satin alma konusunda
icimde giiclii diirtiiler var.

19.

ihtiyacim olmadan kozmetik iiriin satin
aldigimda kendimi sug¢lu hissederim.

20.

Kozmetik iiriinleri mantiksizca satin
aldigim diisiinmesinler diye satin aldigim
iiriinlerden kimseye bahsetmem.

21.

Kozmetik iiriinleri satin alma istegim ani
ve kendiliginden olusur.

22,

Alsveris merkezlerine girdigimde
kendimi kozmetik iiriinler satan
magazalardan alisveris yaparken
bulurum.

23.

Param olmamasina ragmen ihtiyacim
olmayan kozmetik iiriinler satin alirim.

24.

Kozmetik iiriinleri konusunda tam bir
miisrifim.

25.

Eglenmek icin kozmetik alisverisi
yaparim.

26.

Kozmetik iiriinleri alisverisine zorunda
olmasam da sadece istedigim icin ¢ikarim.

27.

Kozmetik alisverisine harcanan zaman
diger tiilm zamanlardan daha eglencelidir.

28.

Yeni bir kozmetik iiriin piyasaya
ciktiginda onu satin almak i¢in
heyecanlanirim.

29,

Kozmetik alisverisini sadece bir seyler
satin almak icin degil eglenmek icin de
yaparim.

30.

Kozmetik alisverisi yaptigim sirada
kendimi coskulu hissederim.

31.

Kozmetik alisverisi yaptigim sirada
problemlerimden uzaklasmis hissederim.

32.

Kozmetik alisverisi yaptigim sirada
macera yasiyormus gibi hissederim.
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Boliim 3. DEMOGRAFIK BILGILER

Yasiniz 020 yas ve alti 0 21-30 yas 0 31-40 yas

o 41-50 yas 0 51-60 yas 061 yas ve lzeri
Is durumunuz o Calisiyor o Calismiyor o Emekli
Egitim durumunuz o ilkégretim o Lise o Onlisans o Lisans

o Yuksek Lisans ve Doktora

Ailenizin aylik ortalama geliriniz

0 1-1000 TL 01001-2000 TL 02001-3000 TL
o3001-4000 TL 04001-5000 TL 0 5001 TL ve yukarisi
Kozmetik iiriin ihtiyaclariniz i¢in aylik ortalama ne kadar harcarsiniz?
0 0-50 TL aras1 0 51-100 TL aras1
0 101-150 TL arast 0151-200 TL aras1 o 201 TL ve
uzeri
Medeni haliniz o Evli o Bekar

Ankete katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
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