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ONSOZ

Hazirlamis oldugum tez ¢alismamda cinsiyet kimligi roliiniin tiiketicilerinin satin alma
davranislarin1 lizerinde etkisini arastirip kiymetli verilere ulagsmig bulunmaktayim. Tez
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tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Ayrica hayat boyu aldigim her kararda, her daim
yanimda olan, desteklerini hi¢cbir zaman benden esirgemeyen degerli agabeyim ve kiymetli

erkek kardeslerime sonsuz tesekkiir ederim.
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OZET

Glinlimiizde pazarlama sektoriinde yogun bir rekabet ortami bulunmaktadir.
Pazarlamacilarin ve firmalarm i¢inde bulunduklar1 yogun rekabet ortami farkli pazarlama
stratejileri gelistirmeye yOneltmistir. Bu asamada cinsiyet kimligi rolii pazarlamacilara
tilketici davraniglarindaki sorular1 cevaplamaya yardimci nitelikte rol alir. Yapilan tez
calismamizin amaci Adana ilindeki tiiketicilerin cinsiyet kimligi roliiniin satin alma
davranislarma olan etkisini arastrmaktir. Arastirmamizda 330 katilimcr ile yiizylize anket
calismast yapilmis olup; Arastrmamizin sonucunda kadinsi ve erkeksi cinsiyet kimligi
roliinlin hedonik satin alma, kompulsif satin alma ve plansiz satin alma davraniglarinin
tizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilirken; biyolojik cinsiyet agisindan ise; hedonik satin
alma, kompulsif satin alma ve plansiz satin alma davraniglarinda farklikliklar oldugu verilerle

tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: tiiketici, tiikketici davranisi, cinsiyet kimligi rolii, hedonik, kompiilsif.



ABSTRACT

Today, there is an intense competition environment in marketing sector. The intense
competition environment which the marketers and firms are in, has directed to develop
different marketing strategies. At this stage, the gender identity role plays a role in helping
marketers to answer questions in consumer behaviours. The aim of our thesis is to investigate
the effect of gender identity role of consumers in Adana province on purchasing behaviours.
In our study, face to face survey was conducted with 330 participants and analyzed by SPSS
program. At the end of our research, it is determined that the role of feminine and masculine
gender identity has an positive effect on hedonic purchasing, compulsive purchasing and
unplanned purchasing. As for biological gender view, it is determined that there are
differences in hedonic purchasing, compulsive purchasing and unplanned purchasing

behaviours.

Keywords: Consumer Behaviour, Gender Identity Role, Hedonic Purchasing, Compulsive

Purchasing, Unplanned Purchasing.
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BIRINCI BOLUM
GIRIS
Gelisen ve ilerleyen tiiketici pazarmda firmalarin ekonomik krizler ve yogun rekabet

ortaminda ayakta kalabilmek i¢in tiiketicilerin arzu, istek ve ihtiyaglarina cevap vermek adina

tilketici davraniglarina hakim olmalar1 gerekir.

Tiiketiciler {iriin satin alirken i¢sel ve dissal bir¢cok faktoriin etkisindedir. Bu faktorler
temel olarak kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler, psikolojik faktorler olarak
siniflandirilir. Bu faktorler icinde de literatiirde en cok arastirilan, kisisel faktorlerdir.
Demografik faktorler olarak da adlandirilan bireylerin yas, cinsiyet, meslek, 6grenim diizeyi,
medeni durumu ve gelir diizeylerinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkili oldugu

pazarlama literatiiriinde de genel kabul gormiis bir durumdur.

Bir diger 6nemli faktor de psikolojik faktorlerdir. Son zamanlarda akademik ve is
cevrelerinin arastirdig1 konularin basinda cinsiyet kimligi rolii gelmektedir. Cinsiyet kimligi
rolii; bireylerin kendilerini kadinsi veya erkeksi kisilik ozelliklerine gore kabul edip

tanmimlamalaridir.

Tipk1 biyolojik cinsiyette oldugu gibi psikolojik cinsiyet kimliginin de tiiketici
davranislar1 iizerindeki etkisinin bilinmesi hem akademisyenler hem de sektordeki pazarlama

yoneticileri agisindan biiyiik onem tagimaktadir.

Bu c¢alismada, cinsiyet kimligi rolii ve biyolojik cinsiyetin tiiketicilerin hedonik satin
alma, kompulsif satin alma ve plansiz satin alma {izerindeki etkisini incelemek amaciyla
Adana’da 330 kisiyle yiiz ylize anket gerceklestirilmistir. Katilimcilar1 belirlerken 6rneklem
alma yOntemi olarak tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda Orneklem yontemi
kullanilmistir. Arastirmanin verilerinin analizinde faktor analizi, glivenirlilik analizi, ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ve bagimsiz Orneklem t testi yontemleri kullanilmistir. Hem
calisilan konunun Onemi hem de yerli literatiirdeki calismalarn smirli sayida olmasi
dolaysiyla elde edilen bulgular hem literatiirdeki boslugu doldurmaya yardimci olabilecek
nitelikte hem de pazarlama yoneticilerine yol gosterici nitelikte oldugu diistiniilmektedir.

Aragtirmada ikinci boliimde tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ve cinsiyet

kimligi roliine ait kavramsal ve teorik bilgiler ile bunlar hakkinda yapilmis ¢aligmalara yer



verilmistir. Uclincii bolimde de arastrmanm evreni ve 6rneklemi, lgiim araci, modeli,
hipotezleri ve analiz yontemi hakkinda bilgi verilmistir. Drdiincii boliimde de veriler analiz
edilerek hipotezlerin kabul ve ret durumlari incelenmistir. Besinci bolimde de sonug ve

Onerilere yer verilmistir.
1.1.Problem Durumu

Tiiketicilerin Cinsiyet kimligi roliiniin ve biyolojik cinsiyetinin hedonik, kompulsif ve

plansiz satin alma davraniglari izerinde etkisi olup olmamasi durumu ele alinmustir.
1.2. Problem Ciimlesi

Cinsiyet kimligi roliiniin ve biyolojik cinsiyetin tiiketicilerin hedonik, kompulsif ve

plansiz satin alma davraniglar1 tizerinde etkisi var midir?

1.3. Alt Problem

Arastirma kapsaminda alt problemler asagida gosterildigi gibi belirlenmistir:

1. Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin hedonik satin alma davranisi iizerinde etkisi var
midir?

2. Kadmsi cinsiyet kimligi roliiniin hedonik satin alma davranisi iizerinde etkisi var
midir?

3. Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin kompulsif satin alma davranisi tizerinde etkisi var
mudir?

4. Kadinsi cinsiyet kimligi roliiniin kompulsif satin alma davranis1 iizerinde etkisi var
midir?

5. FErkeksi cinsiyet kimligi roliiniin plansiz satin alma davranis1 ilizerinde etkisi var
midir?

6. Kadmnsi cinsiyet kimligi roliiniin plansiz satin alma davranisi {izerinde etkisi var
midir?

7. Biyolojik cinsiyet acisindan hedonik satin alma davranisi farklilik gostermekte midir?

8. Biyolojik cinsiyet agisindan kompulsif satin alma davranisi farklilik gostermekte
midir?

9. Biyolojik cinsiyet acisindan plansiz satin alma davranis1 farklilik gostermekte midir?



1.4. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amacz; tiiketicilerin cinsiyet kimligi roliiniin ve biyolojik cinsiyetinin
hedonik, kompulsif ve plansiz satin alma davranislar1 tlizerinde etkisi olup olmadigini

incelemektir.
1.5. Arastirmanin Onemi

Bu c¢alismanin 6nemi; cinsiyet kimligi roliiniin etkisinin bilinmesi, firmalarin ve
markalarin pazarlama stratejilerini bu dogrulta belirlemelerine ve tercih edilebilirliklerini

arttirarak basari elde etmelerini saglamasina yardimei olmasidir.
1.6. Arastirmanin Sinirhhklar
Arastirmamiz sadece Adana ilinde 330 kisinin katilimiyla gerceklesen bir caligmadir.

1.7. Tanimlar

Tiiketici: Ihtiyac, arzu ve isteklerini satm alan veya satin alabilecek giicte olan
bireylerdir.

Tiiketici davranisi: Bireylerin se¢me, satin alma, kullanma ve kullanim sonrasinda
elden ¢ikarilmasi agsamasindaki siireyi kapsayan hareketleridir.

Cinsiyet kimligi rolii: Bireylerin kendilerini maskiilen ya da feminen Kkisilik

ozelliklerine gore kabul edip tanimlamalaridir.



IKiINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Tiiketici Kavrami ve Cesitleri

Tiim canlilar hayati fonksiyonlarim siirdiirebilmek i¢in gida, saglik, ulagim, iletisim
gibi unsurlar1 tiikketim gostermektedirler. Bunun i¢in gerek fizik, gii¢lerini gerekse maddi

giiclerini kullanmaktadirlar.

4077 sayil1 Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a gore; “ bir mal ya da hizmeti
0zel amagclar1 i¢in satin alarak nihai olarak kullanan ya da tiiketen gercek ya da tiizel kisiye
tikketici denir. Bireyler, aileler, iiretici ve ticari isletmeler, kamu kurumlar1 ve kar amaci
giitmeyen kuruluslar tiiketici kapmasina giren baslica birimler olarak degerlendirebiliriz (

Demir ve Kozak, 2013: 4).

Baska bir tanima gore tiiketici; mal ve hizmetleri baska bir iirliniin iiretimi i¢cin degil
de tamamen bireysel ya da aile bireylerinin ihtiyaglarmi gidermek amacli kullanan kisidir.
Miisteri ise; Uriinii satin alan ya da yakin zaman igerisinde satin alacak olan bireydir (

Durmaz, 2008: 4).

Tiiketiciler satin aldiklari iirtinleri kullanma bigim ve yerlerine gore 2 gruba ayrilirlar (

Ercis, 2010: 94):

1) Nihai Tiiketici: Kendisinin ya da aile bireylerinin gereksinimlerini karsilamak

amaciyla iirlin satin alanlara denir.

2) Endiistriyel Tiiketici: Uretime katmak, yeni degerler yaratmak ve tekrarinda satisa

sunup ekonomik gayelerle yeni iiriinler iireten gruba endiistriyel tiiketici denir.

Tiiketici kavramini sadece ekonomik ve fayda zemininde diisiinmek dogru degildir.
Tiiketiciler ayn1 zamanda simge, gOsterge ve isaretleri de i¢inde barmdiran toplumsal ve

kiiltiirel bir olguyu gerceklestiren gruplardir ( Bocock, 2005: 45).

Belli bash o6zelliklerin tiiketicileri etkiledigi bilinmektedir. Tiiketiciyi etkileyen
faktorler asagidaki gibi siralanabilir: (Toksar1 vd., 2014: 4-5)

e llk etki: Bu faktdriin rasyonelligi tartisilabilir. Ciinkii ilk etki kiside birakilan ilk
algidir fakat bunun her zaman gercek bir degeri olusturacak diye bir kural yoktur.
Ornegin bir kisinin bizde biraktig1 ilk izlenim ¢ok iyi olabilir fakat tamidik¢a

fikirlerimiz degisebilir. Tam tersi bir durumda olabilir. Uriin ve hizmetlerle ilgili



olarak ilk etkinin olumlu olmasi elbette 6nemlidir. Genel bir kanaat olusabilme
ihtimali tizerinde durulup ona gore ¢aligmalar yapilmalidir.

Fiziki goriiniim etkisi: Insanlarm algilarinda gorsellik énemli bir yer tutmaktadir.
Fiziki goriinim tiiketiciyi c¢ekici veya itici yonde etkileyebilir. Bu nedenden dolay1
goriiniim etkisi 6nemlidir.

Uriin tanitiminin ilk asamas: etkisi: Tiiketicilerin algilar1 birgok seyin en basina dikkat
eder. Dolayisiyla bir {iriin veya hizmetle ilgili yapilan bir reklamin ilk asamasi da
algilar1 etkiler. Burada ilk izlenimin en dogru yolla verilmesi gerekir.

Halo etkisi: Bu etki psikoloji biliminde kendine yer edinen bir etkidir. Bu etki kisaca
su sekilde belirtilebilir. Bir iirlin veya hizmetle ilgili ‘ne kadar reklam yapsa da 1y1 bir
etki olusturmuyor’ ya da ‘az reklami da olsa hep begeniliyor’ seklinde ifade edilebilir.

Sterotiplerin etkisi: Sterotip, herhangi bir {iriin ya da hizmetin tiiketici de biraktigi
imajdir. Markalara ilginin artmasi i¢in 1yl bir imaj birakmak gerekmektedir. Bir
iirlinlin biraktig1 imaj olumlu olursa sadece o iirlinii degil genel olarak o markaya da
ilgi artar. Marka prestij kazanir. Fakat tam tersi olursa iirlinlerin imaj1 iyi degilse
tiiketicilerde 6n yargi olusur ve bu durum markay1 da etkiler.

Uriinlerin markalarinin sembol etkisi: Semboller, tiiketicilerin algilar1 iizerinde iyi
veya kotii etkiler birakabilmektedir. Ornegin Apple firmasmim sembolii elmadir ve bu
mitolojik olarak da bir anlam ifade eder. Fakat tiiketiciler mitolojik anlami1 tam olarak
bilmese de ‘elma’ semboliinii goriince algilar1 dolaysiyla zihinlerinde genellikle

olumlu bir izlenim olusur.
2.2. Tiiketici Davramist Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi fertlerin ve gruplarin gereksinim ve isteklerini kargilamak amaciyla

mal, hizmet ve diisiincelerini veya tecriibelerini se¢me, satin alma, kullanma ve kullanim

sonrasinda elden ¢ikarilmasi asamasindaki siireci kapsayan hareketlerdir (Solomon’dan

[1999] akt. Islamoglu ve Altunisik, 2013: 7).

Tiiketici davranist bir baska tanimda ise, tiiketimi yapan bireylerin satin alma

kararlarin1 verirken se¢mis olduklar1 yontemler, hizmet veya iiriinlere karsi icten veya distan

kaynaklanan faktorlerle olusan tutumlar1 dolayisiyla hizmet veya iiriinii tercih etme ve

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

Tiiketici davranis1 lizerine yapilan g¢aligmalarin genel amact tiiketicilerin simirh

kaynaklarin1 (para, zaman, giic) tiikketim yaparken nasil kullanacaklari ile ilgilidir.



Tiiketicilerin satin alma davranis1 yaparken ne satin aldiklari, neden satin aldiklari, ni¢in satin

aldiklari, satin aldiktan sonra bu firiinlerle ilgili neler diisiindiikleri ve tiim bu siireglerin

sonunda gelecekte bir satin alma islemi yaparlarsa bunu nasil etkileyebilecegini konu edinir (

Schiffman ve Kanuk, 2004: 8).

Stier (2014: 65) tiiketicilerin davranislarinin 6zellikleri asagidaki gibi siralamaktadir:

Tiiketici davraniglarmin temel nedeni var olan ihtiyaglarin giderilmesine
yonelik bireylerde olusan giidiilerdir. Bu ihtiyaclar giderilmezse kisilerde
bireylerde gerginlikler olusur.

Tiiketici davranisi genel anlamda birbiriyle iliski halinde olan siirekli hareket
halindeki bir siirectir. Bir iirlin veya hizmetle ilgili tiiketiciler satin almaya
karar verirken bu siiregte olugan bir takim farkliliklar1 ve satin alma sonrasinda
olusan davraniglar incelenir. Bu siire¢ zincirin halkalar1 gibi siirekli birbirini
takip eden bir siiregtir.

Tiiketici davraniglar birbirine bagli olmayan c¢esitli faaliyetlerden de olusabilir.
Tiiketimi yapan kisilerin farkli diisiinceleri, farkli degerlendirme ve kararlari
vardir. Bu kararlarm bir kismi tesadiifi bir kismi1 planli olarak yapilabilir.
Tiketici davramiglarinin  karmasik bir yapida oldugunu soyleyebiliriz.
Tiketiciler satin alma kararini verirken bazen ihtiyact olan {iiriinlere ayni
zamanda karar verir. Bazen de ihtiyaci olan degisik iirlinlere farkli zamanlarda
karar verir.

Tiiketici davraniglar1 birbiriyle ayn1 olmayan roller ile de ilgilenirler.

Tiiketici davranislart cevreden gelen faktdrlerden de etkilenirler. Ciinkii
tiikketicilerin davranis egilimi degisip uyum gosterecek bir yapidadir.

Tiiketici davramislarinda dis faktorlerin bu davranisi etkileme durumu zamansal
olarak da farkliliklar gosterir. Orne§in; bir bireyin tiiketim kiiltiiriinii
degistirmesi uzun bir zaman almaktadir.

Tiiketici davraniglar1 bireyler i¢cin farkli sekilde goriilebilir. Ciinkii bireyler
yapilar1 geregi birbirinden farklidir. Bundan dolay1 tiiketici davraniglarini
anlayabilmek i¢in 6nce insan davranislarindaki farkliliklar1 da anlamak gerekir.
Tiiketici davraniglar1 birey olarak degil de toplumsal olarak da ortak talebi
belirleyen davraniglardir. Niifusun artmasi, kadmnlarin is hayatinda var olmasi,
gen¢ niifusun artmas: tiiketim aligkanliklarini degistirecegi gibi tiiketici

davranislarini da degistirmektedir.

6



Nereden? Kim? Ne?

Nereden satin Tuketici kimdir? Ne satin almaktadir?
almaktadir?

I
P N

?
Ne zaman? Nasil? Nigin?
Ne zaman satin Nasil satin Nigin satin almaktadir?
almaktadir?

almaktadir?

Sekil 1. Tiiketici Davranislar1 Boyutlar1

Kaynak: Islamoglu ve Altunisik, 2013: 9

Bireylerin yapmis oldugu hicbir davranis gelisigiizel ve sebepsiz degildir. insanlarin
davranislarmin temelinde bir amag¢ vardir. Cevrelerinde olusan ve gelisen uyaricilar esliginde
belirli bir amaca yonelip bir tepki ortaya koyarlar. Tiiketicilerin davraniglarindaki amaci
ihtiya¢larini karsilamaktir. Bu amaglar1 dogrultusunda tiiketiciler, satin alma ya da almama
yoniinde davranig sergileyeceklerdir. Bu davraniglari da anlamlandirabilmek igin

pazarlamanin 70’su olarak gosterilen sorulara cevaplar aranmaktadir ( Kotler, 2015: 89):
1. Satin alma kimlerle ilgilidir? (Organization)

2. Pazar1 olusturanlar kimlerdir? (Occupants)

3. Ne zaman satin alirlar? (Occasions)

4. Ne satin alirlar? (Objects)

5. Nerden satin alirlar? (Outlets)

6. Nasil satin alirlar? (Operations).

7. Neden satm alirlar? (Objectives)



2.3. Tiiketici Satin Alma Davranisi ve Pazarlamadaki Yeri

Tiiketiciler satin alma davranig1 gosterirken ni¢in ‘A’ markaya ait lirlinii ‘B’ markaya
ait tiriine tercih etmektedir? Tiiketiciler neden baz1 iiriinleri hep belirledikleri yerlerden alma
egilimindedir? Bu sorulara cevap bulabilmek olduk¢a zordur. Ciinkii bazi zamanlarda
tilketicilerin kendileri bile satin alma davraniglarinin en temel sebeplerini kendileri de tam
olarak anlayamaz. Fakat burada tiiketicilerin davranis sekillerini ve ihtiyaglarini tam olarak
anlayabilmek isletmeler agisindan pazarlama g¢alismalarini o yone c¢evirecekleri i¢in oldukca

onem arz etmektedir ( Boone ve Kurtz, 2004: 237).

Tiketiciler ilk olarak ihtiyaglarmi belirlerler ve belirledikten sonra ihtiyaglaria ¢oziim
olacak segenekleri ortaya koyup kendilerince karar verme kurallarina gore eleyip bir marka
veya iriinde karar verirler. Bu vermis olduklar1 karar tiiketiciyi o {riinii satin almaya

yonlendirecektir ( Karalar, 2012: 269).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tiiketicilerin ilgileri ve {riinlerin ¢esitlerine gore
farklilik gosterebilir. Gliven (2013:16) satin alma davramiglarmi asagidaki gibi 4’°e

ayirmaktadir:

1. Celiski Azaltict Satin Alma Davranisi: Bu tiiketici grubu kendi igerisinde ¢eliskiyi
azaltmak amaciyla kendi kararmin en dogrusu oldugunu belirten davraniglar
gosterirler. Satin aldiklar1 markanin en iyisi oldugunu belirtip markanimn iistiin olan
taraflarii g6z oniine sererler. Tercih etmedikleri markanin da kotii taraflarini 6n plana
cikarirlar.

2. Karmasik Satin Alma Davranisi: Tiiketici bu satin alma davranisinda bireyler
tarafindan ¢ok ragbet goren iirlinler ile ilgili bilgiler edinmeye baslar. Markalarla ilgili
fikirleri olusur. Son asamada da karar verir. Pazarlama yapan firmalarda tiiketicilere
iirlinlerini tanitinca bilgi verme yoniinde stratejiler gelistirir.

3. Aliskanliga Dayali Satin Alma Davranist: Tiiketicilerin iirlin tiikketimleri sonucunda
belirli tirlin veya markalara kars1 tatminlerinin tam olmasi dolayisiyla aligkanlig1 olur.
Tiiketiciler, kendilerini tatmin eden bu {irlin veya markalar1 tercih ederlerse riskleri az
ve karar vermeleri kolay olur.

4. Degisiklik Arayan Satin Alma Davranisi: Tiketiciler donem donem markalarmi
degistirmek isterler. Bu durum markanin kendilerini tatmin etmemesi degil de

monotonluktan kurtulma istegindendir.



2.4. Pazar ve Cesitleri

Alict ve saticilarin bulundugu, mallarinin aitliklerinin degisiminin yapildig, tiriin ve
hizmetlerin satisa ¢ikarildig1 yere pazar denir. Pazarlar, iirlin veya hizmetleri bugiin tiikketenler
ile gelecekteki tiiketici olacak adaylarm biitiin kuruluslarini kapsayan genis 6lgekli bir alandir.
Pazarlarin olmazsa olmazi arz ve taleptir. Ureticiler iirettikleri mallarin1 satmak tiiketicilerde
ihtiyaclar1 olan mallar1 almak isterler. Bu iki istegi de cevaplayan yere pazar denir. Aligverisin

neticesi olarak da aitlik faydasmni var eder ( Berber, 2015: 22).
Pazar1 3 sekilde siniflandirabiliriz. Bunlar ( Ercis, 2010: 94-95):

1 ) Tiketiciler pazari: Bireysel veya aile fertlerinin gereksinimlerini kargilamak

amaciyla {irlin satin alan tiiketici grubudur.

2 ) Orgiitsel pazarlar: Hedefi iiriin ve hizmet iiretmek ve bunun satisini yaparak kar
elde etmek olan firma ve firmalarin yaptigi1 alimlardwr. Alim islemi tamamen tiiketici
pazarmdaki arz-talep dengesiyle baglantili haldedir. Ayrica bu pazarlardaki alimlar biiytik
miktarli olup alic1 sayis1 az miktarda oldugu i¢in yiliz ylize satis tekniklerinin kullanilmasi

daha uygun hal almistir. Orgiitsel pazarlar kendi i¢inde 4 gruba ayrilirlar. Bunlar:

1 Ureticiler pazar1

2 Aracilar ( satic1 igletmeler ) pazari

3. Kar amaci giitmeyen Orgiitler pazari ( kurumlar pazar1 )
4

Hiikiimet ( devlet ) pazari

3 ) Uluslararas1 pazarlar: Ulkenin kendi smirlarindaki tiim pazarlar uluslararasi
pazarlar olarak nitelendirilir. Bu pazarlar birbirinden tamamen farkli kurallara ve satin alma

davraniglarma hakimdir.
2.5. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranis modelleri 2 grupta degerlendirilebilmektedir. Bunlardan ilki
Psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmis olan genel tiiketici davranis1 modelidir. Bir diger
model ise diger davranis modelleri olarak adlandirilmaktadir. Bu model kendi icinde
aciklayict ( klasik ) tiiketici davranis modelleri ve tanimlayici ( modern ) tiiketici davranig

modelleri olarak gruplandirilmistir ( Cakir, 2006: 13).
2.5.1. Genel Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davraniy modeli aciklama anlaminda Psikolog Kurt Lewin tarafindan

gelistirilen en temel ve 6nemli model onerisidir. Davranisi su sekilde formiile yansitmistir:
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D=f(K<C)
Ozetle bu formiil;
D= Davranis
K= Kisisel etki
C= Cevre faktorleri

olup, davranis bireysel faktorler ile cevresel faktorlerin birer fonksiyonu olarak kabul
edilmistir. Bu yaklasim ve ag¢iklamanin sonucunda “kara kutu modeli veya uyaric1 ve tepki

modeli” agiklamalari literatiir de yerini almistir (Odabasi ve Baris, 2002: 47).

Uyanic1 Kara Kutu —— Kara Kutu —llN Tepki

Sekil 2. Kara Kutu Modeli
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002: 47

2.5.2. Diger Tiiketici Davramis Modelleri
2.5.2.1. Aciklayici Davranig Modelleri

Bu davramis modeli tiiketicilerin giidiileri ile ilgili olan davranislarin sebepleri
arastiran ve ortaya ¢ikaran modeldir. Bu modeller dort baslik altinda incelenmektedir. Bunlar

( Kotler’den [1984] akt.: Kisa, 2017: 20).

- Marshall’in Tktisadi Modeli
- Freudion Psikoanalitik Modeli
- Veblenion Sosyo Psikolojik Modeli

- Pavlavion Model

2.5.2.1.1. Marshall’n Iktisadi Modeli

Marshall tarafindan gelistirilen bir modeldir. Klasik iktisat¢ilara gére insan, ekonomik
ve rasyonel davraniglar1 bulunan bir varliktir ve tiiketici davranisin1 olusturan insanin bu
yapisidir. Bu hipoteze gore; satin alma kararlar1 ussal (rasyonel) ve ekonomik hesaplara
ulasir. Tiiketici harcama yaparken kendine en yiiksek ve verimli olan hazzi saglayacak sekilde

hareket eder. Marshall klasiklerin bu tutumuna “marjinal fayda” boyutunu getirmis olup,
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giiniimiizde ise “modern fayda” teorisi olarak bilinen kalibmi almistir (islamoglu ve

Altunisik,2013: 25).

2.5.2.1.3. Veblenion Sosyo Psikolojik Model

Veblen aristokrasi kesiminin tiikketim 6zelliklerini incelemeye almis ve bu inceleme
sonucunda alman iiriin ve hizmetlerin aslinda ihtiyactan Otiirii degil de yasadiklar1 sosyal
ortamda {in ve sana kavusma niyetinden kaynaklandigini fark etmistir(Papatya, 2005: 225).

Veblen tarafindan gelistirilen bu modele gore ekonomik tiiketim, bireyin yasamini
devam ettirebilmesi i¢in gerekli olan ihtiyaglardan ziyade prestij ve iin kazanmak amacimdan
kaynaklanmaktadir. Bireyler bu modelde diger insanlarin da tiikettigi giyecek, igecek, ev,
araba gibi ihtiyag¢larindan en dikkat ¢ekici olanlarin lizerinde dururlar. Bireyler bu davraniglari
sergilerken ekonomik, sosyal ve kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedirler. Bu modelde baskin
olan tarafin kisisel degil de cevresel oldugu soylense de duygusal faktorlerde oldukga etkilidir
( Nuhoglu, 2006: 47).

2.5.2.1.4. Pavlavion Modeli

Bu model, Rus fizyolog olan Pavlov’un “Sartlandirilmis Ogrenme” kuramma
dayanilarak ortaya c¢ikarilmistir. Pavlov modelinde, 6grenmek icin uyarici- tepki bagi
gereklidir. Bu modelin tizerinde durdugu 4 ana kavram vardir. Bunlar; diirtii, uyaran, tepki ve
pekistirmedir. Giidli ayn1 zamanda bireydeki diirtliler neticesinde olusan ihtiyaglar olarak da
adlandirilmaktadir. Istekler uyaranlar1 harekete gegiren bir sistem olusturmustur ( Seyidov,
2013: 29-30).

Pavlov’un 6grenme sistemi i¢in ¢agrisim ve bu ¢agrisim neticesinde olusan bir dis
uyarict lazimdir. Dis uyaricilara tepki verilerek de 6grenme sistemi gerceklestirilir. Pavlov
hayvanlar iizerinde deneyler yapmis ve bu deneyler neticesinde insanlarda da bir takim
davranislarm bazi ¢agrisimlarla olustugunu gostermistir. Bu modelde biitiin davranislarin
kokeninde dis g¢evreden gelen uyaricilarin sartlanarak tepkide oldugu ve tekrar edildigi

takdirde aligkanlik olacagi savunulmaktadir ( Korkmaz vd, 2009: 244).
2.5.2.2. Tanmimlayic Tiiketici Davranis Modelleri

Tanimlayic1 tiiketici modeli kapsaminda bircok model ¢esidi bulunmaktadir. Bu
modeller icerisinde tiiketim olgusuna ve satin alma karar siirecine bagli olarak aralarinda
farklilik bulunmasina ragmen bazi ortak noktalara sahip oldugu tespit edilen tanimlayic1
tikketici satin alma davranis modellerinden soz edilebilir. Modellerin ortak 6zelliklerinden

bazilar1 sunlardir ( islamoglu ve Altunisik, 2013: 31):
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e Tiiketici satin alma karar agsamasini bir sorun ¢dzme asamasi olarak ele alirlar.

e Tiiketici satin alma karar asamasmin i¢ ve dig unsurlardan etkilendigini
varsayarlar.

e Her satin alma asamasi bir sorun ¢ozme agsamasi olarak goriilmeyebilir.

e Satm almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandig i¢cin degil, nasil yapildigini

aciklamaya calisirlar.

Kisaca; tanimlayict modeller genel olarak tiiketici davranisiin nasil olustugu lizerinde
durmaktadir. Bu modellerin amaci; tiiketimi i¢sel ve digsal uyaranlarin bir 6zelligi
olarak degil, tiikketim olgusunun bir agsama olarak ilerleyisini anlama ve tanimlamaya

calisir
Bu modeller su sekildedir:
2.5.2.2.1. Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth Modeli'nde iiretim yapanlar, tiiketiciler igin yararli olabilecek
fakat dnceden hi¢ kullanma tesebbiisiinde bulunmadiklar1 mal veya hizmete ilgilerini

¢cekmeye galisarak tiiketicileri ikna etmek isterler ( Caglar ve Kilig 2010: 73).

Bu modelin karmasik oldugu bazi kisimlarda vardir. Modelin agiklanan
kisimlarinda tiiketicilerin tiiketim davranislarmin Dbiitlinliniin birlesik bir siire¢
oldugundan s6z edilmektedir. Tiiketicilerin davraniglarinin algilama, tutum ve

ogrenme kavramlarindan etkilendigi bilinmektedir ( Khan, 2006: 178).

Howard’a gore tiiketiciler 3 ¢esit satin alma arasinda ayrim yapmalidir (

Uludere, 2003: 55):

1. Otomatik Satin Alma Davranisi: Bu davranis modelinde tiiketicilerin yeni
bilgilere veya iirlinler arasinda karsilastirma yapmaya ihtiyaci yoktur. Ciinkii
belirledigi bir iirlin veya markaya yonelmektedir.

2. Smirh Sorun Cézme: Aliciin satin almak istedigi iiriin ya da marka hakkinda
bir hayli bilgi sahibi oldugu davranisini agiklamaktadir. Tiiketici, eskiden satin
aldig1 markayi, yeniden satin almak istese bile yeni markalar hakkinda bilgi
edinmek istegindedir. Ancak ¢ok fazla bilgi toplamak isteginde degildir.

3. Smirsiz Sorun Cozme: Bu davranis seklinde tiiketiciler almayr istedikleri
tiriinle ilgili az sey bilmektedirler. Az bilgi sahibi olduklar1 i¢in riskli bir karar

verme davranisi gergeklestireceklerdir. Bu durumlarda ise bilgi sahibi olmak
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oldukca oOnemlidir. Dolayisiyla tiiketiciler bilgilere olduk¢a duyarhdirlar
( Uludere, 2003: 55).

2.5.2.2.2. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell’ in olusturdugu modelde kisilerin tiiketim siire¢leri
5 asamada degerlendirilmektedir. Bu siiregler; problemi tanima,  arastirma,

alternatifleri degerlendirme, se¢im ve sonugtur ( Blackwell vd. 2001: 71).
EKB modelinin 5 asamasi asagidaki gibidir ( Kisioglu, 2004: 30):

. Problemi Tanima: Tiiketicilerin satin almaya kararlarini anlayacak sonuca ulagabilmek
icin problemin ne oldugunun anlasilabilmesi lazimdir. Sorunlar ya zamanla olusur ya
da birdenbire olusur. Ornegin, buzdolabinin bozulmas1 aniden olusan bir problemdir.

. Arastirma: Tiiketiciler bu asamada, ihtiyaglar1 olan iiriinler i¢in ¢esitli arastirmalar
yaparlar. Arastirmalar sonucunda bazi segenekler belirlerler.

. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Arastirdiklar1 {riinlerle ilgili kafalarinda bazi
secenekler beliren tiiketiciler, bu seceneklerden en uygun olani degerlendirmeye
alirlar.

Secim: tiiketiciler bu asamada kendilerine en fazla yarar saglayacagmi diisiindiikleri
iirtinleri segerler.

Sonug: tiiketiciler bu asamada artik se¢imlerinin sonuglarindan artik ya memnun

olurlar ya da tatmin olamayip yanlis se¢im yapmis olurlar (Kisioglu, 2004 :30).

Bu modelde tiiketicilerin davraniglar1 karar verme sonucuna ulastirdigi i¢in

tiikketiciler sorun ¢dziiciiler olarak kabul edilmektedirler ( Tek ve Ozgiil, 2013: 191).
2.5.2.2.3. Dogal Olaylari Inceleyen Model

Satin alma asamasinda incelemeyi goriinen yiizii ile degil, tiiketicinin
uygulamasina yonelik ele alip inceleyen bir model tiiriidiir. Bdyle bir model
olusturmak isteyen arastirmaci tiiketicinin satin aldigi bir iirlin veya markayr nasil
satin aldigindan itibaren tiiketiciye sorarak tiim asamalariyla Ogrenip inceleyerek
sireci analiz etmektedir. Bu analizler degisik tiiketici gruplarmi temsil edebilen
orneklerden yola ¢ikilarak elde edilen bilgilere dayandirilabilmektedir
(Islamoglu’ndan [1999] akt. Kisa, 2017: 21).

2.6. Satin Alma Asamalan

Satin alma asamalarmi bes asama da inceleyebiliriz:
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Ihtiyacin fark edilmesi,
Bilgi toplama,
Alternatiflerin degerlendirilmesi,

Satin alma,

o > w0 b oE

Satin alma sonrasi davranis,
2.6.1. ihtiyacin Fark Edilmesi

Tiiketicileri satin almak i¢in harekete gegiren olay tiiketicinin herhangi bir mal veya
hizmete ihtiyacinin oldugunu fark etmesidir. Ekonomik, sosyal, teknolojik, psikolojik ve
kisisel faktorler tiiketicileri harekete gecirebilir. Ayni zamanda bu faktorler pazarlamayi

yonetenler i¢in kontrol edilemeyecek faktorlerdir ( Aksoy, 2006: 39).

Insanlarm tiiketimleri genellikle ihtiya¢ var oldugu siirece gergeklesir. Bu ihtiyaclar
baz1 zamanlarda birdenbire ortaya cikabilir. Ihtiyaglar bazen de daha uzun siire igerisinde

olusur ( Okumus, 2013: 56).
2.6.2. Bilgi Toplama

Tiketiciler bu asamada satin alma isleminden once o iiriin i¢in gerekli olan bilgiyi
toplamaya baslarlar. Tiiketiciler bu iirlinler hakkinda kendi ge¢mis deneyimlerinden ve
bilgilerinden yararlaniyorlarsa bunlara i¢ arastirma; fakat arkadaslari, aileleri, geleneksel ya
da yeni mecralar gibi ¢evrelerindeki bireylerden bilgi ediniyorsa buna da dis arastirma
denilmektedir ( Engel, Blackwell ve Miniard, 1990: 27)

Dis ¢evreden bilgi edinme siireci 5 asamada gergeklesir ( Blackwell vd., 2001):

1. Kesfetme (Exposure): Dis g¢evre ile kurulan iletisim neticesinde tiiketiciye

ulasan bilgi ve ikna eden sdylemlerle kesfetme duygular1 olusur.

2. Dikkat (Attention): Kesfetme asamasi gerceklestikten sonra iletisimle olusan
bilgiler tiiketicilerin dikkatini ¢eker.

3. Idrak, Kavrayis (Comprehension): Tiiketicilerin zihinlerinde olusan iletiler
algilar ile analiz edilir. Buradaki en 6nemli mesele, verilmek istenen mesajin dogru alnip

alinmadigidir.

4. Kabul ( Acceptance): Tiiketiciler kendilerine ulasan mesajlar1 anladiktan
sonraki asamada bu mesajlar1 ya kabul ederler ya da reddederler. Verilmek istenen iletilerin

ana gayesi tiiketicilerin tutumlarinin dogru yonde olmasmin saglanmasidir.
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o. Al1 Koyma ( Retention): Son olarak yeni bilginin kabul edilir olarak hafizada

tutulmasi amaglanir.
2.6.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici elindeki segenekleri birbirleriyle karsilagtirir. Karsilagtirma
sartlar1 tiiketicinin talep ettigi iiriinlerle orantilidir. Ornegin; bazi tiiketiciler yakin mekanlarda
cay kahve tiiketmek isteyebilirken, bazi tiiketicilerde uzak mekanlar1 tercih edebilirler
(Oztiirk, 2015:11).

2.6.4. Satin Alma

Satin alma, ihtiyag hissedilen bir {iriiniin belirli ticret karsiliginda elde edilmesidir.
Satin alma tiiketicilerin siirekli satin aldig: tiriinlerde mekan ve marka daha 6ncesinden belirli
olan durumlarda kisa siliren bir islem iken, ender alinan ve kapsamli arastrma ve karar
vermeyi gerektiren Uriinlerde daha uzun siireli ve zorlayici bir is niteligi tasiyabilmektedir

(Demir ve Kozak, 2013: 171).

Tiketiciler, baslarma gelen baz1 olaylar neticesinde satmn alma kararlarmi
durdurabilirler. Tiiketicilerin gelirlerinde azalma yasanmasi durumunda, issiz kalmalari
durumunda ya da herhangi bir {riinle ilgili kararsizlik yasama durumlarinda satin alma
kararlarindan vazgectikleri goriilmiistiir. Ciinkii bu gibi kosullar tiiketicinin diinyasindaki
riskli durumlardir ( Kilig ve Goksel, 2004: 149-150).

2.6.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Bir iiriinti satin alan birey, 6nce onun tiiketim asamasini veya kullanim agamasidaki
performansin1 degerlendirecektir. Eger istedigi performansi elde ederse tatmin olur, elde
edemedigi durumda ise tatminsizlige ugrar. Tatmin olmasi durumunda ayni markay1 satin
almaya devam eder iken; tatminsizlige ugradiginda ise yeni bir kararla bagka marka ve

olanaklara yonelir ( Islamoglu ve Altunisik, 2013: 47).
2.7. Tiiketicinin Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Biz tiiketiciler iirlin satin alirken igsel ve digsal faktorlerden etkileniriz. Bu faktorleri

agagidaki sekilde oldugu gibi gruplandirabiliriz ( Yiikselen, 2017: 99)

e Kiiltiirel faktorler,

e Sosyal faktorler,

e Kigsisel faktorler,

e Psikolojik faktorler.
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Kaltarel

Faktorler
Sosyal Faktorler
-Kaltar
Kigisel Faktorler
-Danisma
Psikolojik Faktorler
GrUpla” -Yas ve Yagam
-Alt Kaltar . DSnemi Giidiileme
-Aile -Meslek
. -Algilama
'_ka?om'k -Ogrenme ALICI
-Rol ve Ozellikler -inang ve
-Yasam Tarzi
( Tutumlar
-Sosyal Sinif | Statdler Kisilik

Sekil 3. Tiiketicinin Satin Alma Davraniglarmi Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kotler [1997] akt. Yiikselen, 2017: 99.
2.8. Tiiketicinin Davramislarimn Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisi etkileyen kisisel faktorleri;

* Yas,
e Cinsiyet,
e Meslek,

e Ogrenim diizeyi,
e Medeni durum,

e Gelir diizeyi olarak inceleyebiliriz.
2.8.1. Yas

Tiiketici davraniglar1 etkileyen kisisel faktorlerden birini olusturan yas faktorii; mal ve
hizmetlerin hedef kitlesini olusturan tiiketicinin yaslari, reklamm iceriklerinin belirlenmesi,
reklam alanlarinin segilmesi gibi reklam kampanya asamasindan bir¢ok stratejik kararlarin
verilmesinde etkili olan bir faktordiir. Ornegin; gocuklara ydnelik reklam kampanyalarinda
cizgi kahramanlar 6rnek alinirken, ekonomik sartlar: iist seviyelerde iyi olan bireyler i¢in

gosterigli daire reklami1 ya da son model arag reklamlar1 yapilabilir ( Elden, 2016: 368-369).

2.8.2. Cinsiyet

Tiiketim Ttriinleri kadinlara ve erkeklere yonelik olabilecegi gibi bazi {iriinleri de

herkes kullanabilir. Uretim yapan isletmeler pazarlama yaparken cinsiyet faktdriinii inceleyip
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daha sonra iiriin {iretim ve tutundurma calismalar1 yaparlar. Ozellikle son yillarda toplumda
kadmlarin calisma hayatina dahil olmasiyla birlikte aligveris diinyasinda da yonetici

konumuna gelmislerdir (Orhan, 2002: 5).
2.8.3. Meslek

Bireylerin sahip olduklar1 meslekleri, satn alma egiliminde de etkilidirler. Ornegin; is
adamlar1 ya da st diizey yetkililer giyim ve ulasim araglarina 6zen gosterirken, bilgisayar
yazilimi piyasaya siiren firmalar; eczacilar, hekimler gibi bilgisayar programi ile g¢alisan

sektorlere verim alabilecegi program gelistirmek zorundadirlar ( Yiikselen, 2017: 102).
2.8.4. Ogretim Diizeyi

Bir bireyin zevk ve tercihlerinin sekillenmesinde 6grenim diizeyi de etkin bir seviyeye
sahiptir. Yalniz egitim, tiikketim kalibin1 her zaman agiklamaya yeterli olamayabilir. Bu durum
alinan egitimin kalitesiyle ilgili olabilecegi gibi, alian egitim sonras1 ¢alisilan isten kazanilan
iicretle de ilgili olabilir. Ornegin; kamuda ¢alisan ve aylik 3.000-3.500 lira aras1 maas alan
doktor ile 6zel hastanede aylik 50.000-55.000 lira aras1 maas alan doktor tiiketici davranislari

acisindan farkli bir yasam tarzina sahip olabilmektedirler ( Demir ve Kozak, 2013: 83).
2.8.5. Medeni Durum

Cinsiyette oldugu kadar tiiketicilerin medeni durum ve aile yasam egrisinin hangi
asamasinda oldugu da satin alma davranigini, miktarini, satin alma karar agamasinda
belirleyici etkenlerin neler oldugu, satin alinan mal ya da hizmetler 6ncelik siralamasinda
etkili olmaktadirlar ( Elden, 2016: 370 ). Ornegin; bekar tiiketiciler harcamalarmnda bireysel
ve esnek olurken, evli tiiketicilerde durum ayni degildir; ortak karar alma, ileriye doniik

yatirim amagh aligverisler daha agirliklidir.
2.8.6. Gelir Diizeyi

Kisilerin gelir diizeyi, tiiketimlerine de yon veren onemli bir degiskendir. Bireyler
gelirlerini hayatlarint devam ettirebilmek i¢in zorunlu ihtiyaglarina ayirirken gelirlerinin kalan
kismmi da kendi isteklerini gergeklestirmek icin ayirirlar. Bu genellemeler Engel Kanunlari

olarak isimlendirilir. Bu kanunlar asagidaki gibidir ( Koseoglu, 2002: 103):
- Gelir seviyesi arttik¢a, hemen hemen biitiin iiriin gruplarinda harcamalar artar.

- Gelir seviyesi arttik¢a, gida harcamalar1 azalmaktadir.
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2.9. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Bu faktorleri 5 grupta inceleyebiliriz:
1. Gidilenme,

2. Algilama,

3. Ogrenme,

4. Kisilik,

5. Inang ve tutumlar.

2.9.1. Giidiilenme ( Motivasyon )

Giidiilenme (motivasyon) en genel tanimi ile organizmay1 belirli bir nesneye veya
duruma ulasma yoniinde hareket siiriikleyen itici gii¢ (diirtii, arzu vs.); ruhsal veya fiziksel
hareketliligi baglatan, siirdiiren ve yonlendiren siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Budak, 2005:
514). Ihtiyaglar1 gidermek amaciyla davramslari baslatan ve yon veren bir kuvvettir ayni
zamanda. Bu kuvvet bizi rahatlatabilecegi gibi bazen de hayal kirikligi var edebilir ( Kim,
1997: 13).

Baska bir tanima gore ise giidii; insanm1 davranissal eylemler gostermeye iten, tepkiye
kendine 0zgii bir yon veren basit izlenimleri de beraberinde tasiyan karmagik bir eylemi
ortaya c¢ikaran ve gozlenebilmesi miimkiin olmayan ig¢ten gelen bir giigtiir. Bu durumda biz
gidiyl degil; giidiilenme sonucu ortaya ¢ikan davranis1 goriiriiz. Giidiilenme konusunda ii¢
onemli noktanin dikkate almmasi1 gerekir (Morgan’dan [1973] akt. Islamoglu ve Altunisik,
2013: 75):

e Giidiilenmenin amag¢ odakl oldugu,
e Belirli bir hedefe ulagsmak i¢in ortaya konan bir davranis oldugu,

e Belirli davranislarin amaglara yonelik olarak yapiliyor olmasidir.
2.9.1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Hiyerarsik olarak 5 asamada devam eden Maslow’un 1940’11 yillarda gelistirdigi
ihtiyaclar hiyerarsisi kuraminda, bireylerin karsilama ¢abasi i¢inde olduklar1 bir¢ok ihtiyaglar1
oldugundan bahseder ve bu ihtiyaclar hayatta kalmakla ilgili en temel ihtiyaglarla baslar.
Maslow temel ve yagsamsal ihtiyaclarin giderek artmasi ve daha iyi karsilanmasidan sonra
insanlarm yeni ihtiyaglara yoneleceklerini ve bu siirecten sonra diger insanlarla iliskilerindeki
rolleri ve toplum i¢inde edindikleri yerleri ile ilgili ihtiyaclara ydneleceklerini diisiiniir.
Kuramin ortaya koydugu temel anlayisa gore; birey diger insanlarla iligkilerinde istedigi
profili yarattiginda daha ileri boyutta kaygilar edinecektir ve dolayisiyla ait oldugu g¢evrede
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sayginlik kazanma, manevi anlamda kendini ispatlama arzusunun derecesine bagli kaygilar 6n

plana ¢ikacaktir (Pringle ve thompson’ dan [2000] akt. Elden, 2016: 393):

Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme, icme, barinma gibi. Alt Diizey
Giivenlik ihtiyaclari: Tehlikelere karsi korunma gibi.
Sevgi, ait olma ihtiyaglari: Sevgi, arkadaslik, benimsenme gibi.

Saygi ihtiyaclari: Onur, {in, bagimsizlik, saygi, taninma gibi. Ust Diizey

a > w N

Kendini gerceklestirme ihtiyaglari: Kendine giiven, inang, yaraticilik gibi.
Sekil 4. Thtiyaglar Hiyerarsisi
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002:108

2.9.1.2. Mc Guire’nin I¢sel ve Dissal Giidiileme Ayrimi

Mc Guire, Maslow’un ihtiya¢lar hiyerarsisinden daha esnek bir yapiya sahip olan
ihtiya¢ siniflandirma sistemini gelistirmis olup; bu sistem igerisindeki ihtiyaglar ya da bireyi
harekete geciren giidiiler, i¢sel ve sosyal olmayan giidiiler ve dissal ve sosyal giidiiler olmak

tizere 2 sekilde ele alinir ( Elden, 2016: 396 ):

Icsel ve sosyal olmayan giidiiler bireylerin digerlerinden ayr1 olarak, kendi
benliklerine duyduklar1 saygi ile ilgili ihtiyaglar1 yansitir. Digsal giidiiler ise; digerleriyle

kurulan iliskilerle direkt olarak ilgili insan ihtiyaglarmi kapsar.
2.1.1.3. Giidii Catismalart

Tiiketicilerin etkisi altinda oldugu giidii sayis1 birden fazla olunca ¢atisma yasanmasi
da kag¢imnilmaz bir durumdur. Bu ¢atismalarin ¢oziimii satin alma yapilarini da etkilemektedir.
Pazarlama yOneticileri bu tarz durumlar1 analiz yapmali ve ¢6ziim Onerisinde bulunmalidirlar.

3 tiir giidii ¢atigmasindan s6z edebiliriz ( Odabas1 ve Barig, 2002: 120-121).

1) Yaklasma-Yaklasma ( uyum-uyum ) Catigmasi,

2) Kagmma-Kag¢inma ( uyumsuzluk-uyumsuzluk) Catigmast,
3) Yaklagma- Kaginma ( uyum-uyumsuzluk ) Catigmasi.
2.9.1.3.1. Yaklasma —Yaklagma ( Uyum-Uyum ) Catismast

Tiiketicinin arzuladig1 iki se¢enekten birisini se¢im yapmak durumunda kalmasidir.
Begenilen unsurlarin esit olmasit durumunda daha c¢ok catisma c¢iktig1 gdézlemlenmistir (

Odabas1 ve Baris, 2002: 120 ).
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2.9.1.3.2. Ka¢inma-Kag¢inma ( uyumsuzluk- uyumsuzluk ) Catismasi

Tiiketicinin iki negatif diisiince arasinda kalmasi durumudur. Bu gibi durumlarda

duygusal ve mantiksal giidiiler ¢atisma halindedir ( Islamoglu ve Altunisik, 2013: 88).
2.9.1.3.3. Yaklasma —Ka¢inma ( uyum- uyumsuzluk ) Catismasi

Tiiketicinin ayni {irlinde hem olumlu hem de olumsuz sonug ile karsilasabilmesi
durumudur. Ornegin; yemeklerimizde giizel tat vermesi sebebiyle margarin kullaniyor
olmamiz ve bunun beraberinde sagligimiza olumsuz etkilerinin olabileceginin bilincinde

olmamiz ( Odabas1 ve Barig, 2002: 121).
2.9.2. Algilama

Algilama; bir olay ya da nesnenin varligi tizerinden bilgi sahibi olmasi1 ve ¢evresindeki
uyaricilara anlam yiikleme ve yorumlama asamasi seklinde tanimlanabilir ( Demir ve Kozak,

2013: 36).

Yani bireylerin duyduklarini yorumlama ve bu yorumlama neticesinde de anlamli hale
getirme islemine algilama denilmektedir. Tiiketiciler, sade haldeki bir uyariy1 segip,
diizenleyip, tutarh bir hale getirene kadar birden fazla asamadan gecer. Iste bu gesitli

asamalardan gegme olaymna algi asamalar1 deriz ( Civitgi, 2004: 74).

Algt; ¢evrenin insanlarm nesnelerin tat ve kokularin ses ve hareketlerin gézlenebilmesi
ile ilgilidir. Duyumlar1 yorumlama ise; onlar1 anlamli bi¢ime getirme asamasidir. Bir
uyaricinin duyu organlar1 tarafindan algilanmasma “ duyum ” denir. Duyuma 1$181n
parlakligini, sesin yiiksekligini 6rnek olarak verebiliriz. Algilama siireci sadece fizyolojik
degildir. Fizyolojik olsaydi; farkli ge¢misleri, tecriibeleri ve ozellikleri olan bireyler ayni
nesneyi benzer bigimde algiliyor olacaklardi. Ornegin; bardagin yarisini bos goren ve yarisini
dolu goren grup gibi. Duyularimiza gelen girdilerden birisi de uyaricilardir. Uriinler,
markalar, reklamlar uyaric1 gorevinde bulunurlar. Maruz kalma; bireyin uyarici ile fiziksel
olarak kontak halinde olmasidir. Girdilere maruz kalmamiza duyu organlarimiz yardimci olur.
Iki tiir uyaricinin varhgmdan bahsedilebilir. Cevremizden gelen fiziksel uyaricilar ve bireyin
kendisi tarafindan ortaya ¢ikarilan uyaricilar ( beklenti, giidiiler, tecriibeler gibi.) (Odabas1 ve

Baris, 2002: 129).

Algilamay1 etkileyen uyaricilar, her mal ve hizmette farkli tepkiler olusturmasina
karsilik tiiketiciyi satin alma hususunda olumlu ya da olumsuz etkilemektedir. Herhangi bir

mali satin alma istediginde bulunan bireyin kararmda, uyaricilarin algilama tiizerindeki
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psikolojik etkisi, diger mal ya da hizmet alimmdaki tutumlarinda daha belirgin rol almaktadir
( Demir ve Kozak, 2013: 38).

Algilamanin pazarlama c¢aligmalarina sagladigi faydalar soyledir: Yapilacak reklamin
iletisi firmalarin vizyonlarina ve misyonlarina uygun olarak nasil algilanabilir bu konuda yol
gosterir. Markalarin kendilerini konumlandirdiklar: yer ile reklamin iletisi arasinda iligkinin

olusturulmasima yardimci1 olur ( Ayhan, 2006: 96).
Algilama siirecini 3 farkli boyutta ele alabiliriz:

1) Segici algilama,
2) Algisal orgiitlenme,

3) Algisal yorumlama.

2.9.2.1 Algilamanin Boyutlart
2.9.2.1.1. Segici Algilama

Uyaricilara maruz kalarak ve uyaricilar arasinda se¢im yaparak, secici algilama
yapmak, algilama siirecinin ilk evresidir. ikinci evresi ise; farkma varmak ya da dikkatini

cekmesidir, son olarak diger bir evre ise; anlamadir ( Islamoglu ve Altunisik, 2013: 99).

Secici algilamada hangi uyaricilarin segilebilecegi 2 grupta toplanmaktadir ( Odabasi

ve Barig, 2002: 131):

1) Kisisel faktorler ( beklentileri etkileyen ge¢mis tecriibeler ve giidiiler ),
2) Uyaricinin yapisi.

2.9.2.1.2. Algisal Orgiitlenme

Algisal orgiitlenme ile ilgili bilgiler Gestalt psikolojisine dayanir. Gestalt’a gore;
kisinin bir nesneyi bir biitiin olarak algiladigini savunur. Kisaca, birey bir mal ya da markay1
ilk gordiigii sekli ile algilar. Ornegin; otomobilde liiks denince Mercedes, ekonomik denince

Fiat olarak algilayabilir ( Islamoglu ve Altumsik, 2013: 104).

Orgiitlendirme de bireye iki ana unsur yardimci olur. Bunlar siniflandirma ve
biitiinlestirmedir. Smiflandirma; bireyin edindigi bilgileri birbiri ile bagdastirarak hafizasina
yerlestirmesine denir. Smiflandirma yapilirken; ge¢mis bilgi ve tecriibelerden faydalanilir.
Biitiinlestirme ise farkli giidiilerin bir biitiin bir altinda algilanabilecegini ifade eder (
Islamoglu ve Altumsik, 2013: 104 ).
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2.9.2.1.3. Algisal Yorumlama

Yorumlama; bireyin belirli bir uyariciya verdigi anlama denir. Yorumlama bireyseldir

ve bu nedenle bireyler arasinda farkliliklar gosterebilir. Ornegin; ayni reklami izleyen bireyler

farkli yorumlamalar yapabilirler ( Odabasi ve Baris, 2002: 134).

Algisal yorumlamada etkili olan bazi faktorler vardwr. Bunlar1 kisaca su sekilde

ozetleyebiliriz ( Schiffman ve Kanuk’tan [ 2004 ] akt. Elden, 2016: 406-407-408):

D1s Goriiniis: Reklamlarda kullanilan faktorlerin ikna edici 6zellikte, etkili bir
goriiniime sahip olmasi hedef alimir. Ornegin; gida reklamlarmnda anne
profilinin tercih edilmesi tiiketicileri o iiriine karsi ikna etmeye yonelik bir
calismadir.

Imaj: Tiiketiciler zihinlerinde degisik tiirdeki uyaranlara anlamlar yiikledikleri
bazi resimleri ya da izlenimleri tasimaktadirlar. Imaj; belirli olaylar, durumlar
ya da bireylerin neye benzedikleri hakkindaki beklentilerini belirtirler ve bu tip
uyaranlarin nasil algilandiginin en 6nemli belirleyicisidir.

Saygi Duyulan Kaynak: Saygi duyulan bir kaynaktan gelen ogiitlere, tiiketiciler
tarafindan algisal olarak daha fazla ilgi gosterilir. Reklamecilar iiriinlerin iyi
sekilde algilanmasi i¢in {iriin ya da markalarda tanimis kisileri kullanirlar.

Konu Dis1 Uyaranlar: Zor bir algisal yargiyr sekillendirmek gerektiginde;
bireyler konu dis1 uyaranlara tepki gosterirler. Ornegin; liiks otomobiller
mekanik ya da teknik 6zelliklerinden ziyade kaliteli dosemeler, genis i¢ hacim
gibi liiks nitelikleri veya renkleri temel alinarak satisa sunulur.

[k Etki: Algilayan bireyin heniiz hangi uyaranm ne ile ilgili, nemli oldugu
veya sonraki davranigini nasil sekillendirdigini bilmedigi durumlarda ortaya
cikan etkiye ilk etki denir.

Sonuglara Sigramak: Bircok tiiketici birbiri ile baglantili kanitlar1 gézden
gecirmeden dnce sonug ortaya ¢ikarmaya egimlidir. Ornegin; tiiketici reklam
mesajin1 goriir gormez algilar ve reklamin verdigi smirh bilgiler ¢ergevesinde

sonuglar ¢ikarabilir.

2.10.3. Ogrenme

Genel anlami ile 6grenme; kisinin davranislarinda meydana gelen kalict bir degisiklik

olarak tanimlayabiliriz ( Baymur,1983: 149). Biligsel psikolojiyle ilgili yapilan c¢aligmalar

ogrenmeyi etkileyen ii¢ faktdriin varligindan bahsetmistir bunlar: kapasite, motivasyon ve
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eskiden kazamlan bilgidir. Ozellikle motivasyon olgusunun 6grenme asamalarinda oldukga

etkili bir faktor oldugu saptanmistir (Stolovitch ve Keeps, 2002: 35).

Ogrenme; bireylerin davramislarinda degisiklige yol acan, yeni bilgiler ve anlayis elde
etme agamasi veya bilgi ve tecriibelerin kazanilmasi siireci olarak tanimlayabiliriz. Bu siiregte

ogrenme ile ilgili iki dnemli unsur bulunmaktadir ( Yazici, 2001: 63-64).

1) Yetenek veya isin nasil yapildigi bilgisinin elde edilmesi sonucunda bir olayi
gerceklestirebilme yetenegi,
2) Isin yapilmasindaki hedefi belirten bilgilerin elde edilmesi, kisaca yetenek ya da

deneyim sonucunda olusan, sonucu anlama ve kavramlastirma yetenegi.

Ogrenme siirecinin ne zaman basladig1 konusuyla ilgili yapilan ¢alismalar neticesinde
bu siirecin bir mal ya da hizmete kars1 ilgi duyulmasi ile basladig: goriilmektedir. Ornegin;
herhangi bir firmanin temizlik maddesi iirettigini ve evleri gezip promosyon olarak deneme
amagcl Uriin dagittigin1 diistinelim. Biiylik alisveris merkezlerinde de bazi firmalar ziyaretciler
icin stand agarlar. Buna benzer yapilan ¢aligmalarin tiimii tiiketicilerin ilgisinin iiriin tizerinde
toplamaya caligmaktir. En azindan bir kere dahi bu {irtini kullanip {iriinii 6grenmelerini

isterler. Ciinkii iirlin 6grenilince sonucun olumlu olacagini diisiiniilmektedir ( Karafakioglu,
2006: 99).

Ogrenme ile ilgili gelistirilen iki temel yaklasim ve yaklasimlarm c¢atis1 altinda

gelistirilen kuramlar pazarlamanm ve reklamin da kendi alanlarinda kullandigi kuramlar

haline dontismiistiir. Bunlar ( Elden, 2016: 379)

1) Davranissal Ogrenme Kuramlari,

2) Biligsel Ogrenme Kuramlaridr.

Ogrenme Kuramlan

Davranissal Ogrenme Biligsel Ogrenme
Tepkisel Edimsel Model Alma
Kosullanma Kosullanma

Sekil 5. Ogrenme Kuramlar1
Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002: 78
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2.10.3.1. Davranigsal Ogrenme

Davranigsal 6grenme kuramina gore; 0grenme digsal sartlara cevap ya da tepki
seklinde gerceklesir. Bu kuram i¢in en onemli sey; bireye gelen digsal uyaricilar karsisinda

bireyin bu uyaricilara kars1 sergiledigi davranislardir ( Islamoglu ve Altunisik, 2013: 118).

- - -

Sekil 6.Davranis¢1 Ogrenme Modeli

Kaynak: Islamoglu ve Altumsik, 2013: 118
Davranis¢1 6grenme kuramlari iki temel yaklagimi icermektedir:

1) Klasik (Tepkisel) Kosullanma: Rus bilim insam1 1. Pavlov tarafindan
gelistirilmistir. Bu kurama gore; birbirleriyle iligkilendirilen uyaricilar belirli tepkilerin
meydana gelmesi sonucunda tepkisel olarak kosullandirilabilmektedir (Elden, 2016: 379).

2) Edimsel Kosullanma ( Operant Sartlanma): Kuramu ileri siiren Skinner’e gore;
bireylerin yasamlarindaki davraniglarin biiyiik bir ¢cogunlugunu operant davranislardir. Bunun
beraberinde davraniglarin 6nceki yasanan olaylardan ¢ok, eylemlerin sonuglari tarafindan

kontrol edildigi ileri siiriilmektedir (Elden, 2016: 382).
2.10.3.2. Bilissel Ogrenme

Bu kurama gore; birey diislince giicli ile ge¢mis deneyimi olmasa bile sorunlarini
anlayabilecek ve ¢oziim yollarini 6grenebilecektir. Ciinkii bilissel 6grenme bireyin
bilgilenmesini hedefler. Biligsel 6grenme kuramina yakin olan Gestalt ( bigim ) kuramu ise;
bireyin davraniglarini olusturan parcalarin yerine tiimiiniin ele alinarak incelenmesini dnerir (

Odabasi ve Baris, 2002: 89-90 ).
2.10.3.2.1. Model Alma

Biligsel 6grenme kurammin en yaygin yaklagimlarindan biri model alma kuramidir ve
model alip 6grenme, diger bireyleri izleyip, gézlemleyip, davranislarini gelistirmektir. Sosyal
O0grenme ve gozlemleyerek Ogrenme olaraktan da bilinen model alip 6grenme kurami

yaklasiminda, genellikle bireyler olumlu sonuglar alinabilecegini gozlemledikleri durumlarda,
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diger bireylerin yaptiklar: davraniglari taklit etme egiliminde bulunurlar ( Odabasi ve Baris,
2002: 91).

2.10.4. Kisilik

Kisilik; diisiince ve duygular1 igeren, davranigs kaliplarini birbirinden ayiran ve
kisilerin ¢esitli durumlara yonelik adaptasyonlarinda her bir bireyi karakterize edebilen bir
kavramdir (Mowen’den [1993] akt. Elden, 2016: 408-409).

Kisilik ayn1 zamanda bireyin kendisinde var olan tutarli davranis kaliplar1 ve kisilik i¢i
strecleri olarak ifade edilebilmektedir. Burada tutarli davranistan kast edilen kisilik
ozelliklerinin tutarlilik gosterebilmesidir. Kisilik ici siire¢ ise nasil davranmamiz gerektigini
diistindiigtimiizde i¢imizde olusan giidiisel, bilissel ve duygusal siiregleri ifade etmektedir (
Burger, 2006: 23).

Kisilikte 3 farkli temel 6zellik bulunmaktadir. Bunlar:

o Kisilik farkliliklar1 yansitmaktadir,

e Tutarli ve siireklidir,

e Zamanla degiskenlik gosterebilir (Schiffman ve Kanuk’tan [1991] akt.Odabasi
ve Barig, 2002: 191-192).

2.10.4.1. Kisiligin Olusmasina Etki Eden Faktorler

Kisiligin olusmasini etkileyen faktorleri 4 temel baslik altinda toplayabiliriz ( Silah’tan
[ 2000 ] akt. Demir ve Kozak, 2013: 21):

1) Genetik faktorler,

2) Sosyo-Kiiltiirel faktorler,
3) Aile faktori,

4) Sosyal Sif faktoridiir.

2.10.4.2. Kisiligi Belirleyen Faktorler

Kisiligin olusmasinda 3 temel faktor bulunmaktadir. Bunlar( Demir ve Kozak, 2013:
23):

e Mizag,
o Zeka,

e Karakter olarak siralanabilir.
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2.10.4.3. Kisilik Kuramlar:

Tiiketici davraniglarinin tanimlanmasmda reklamcilar ve pazarlamacilar da kisilik
kuramlarindan faydalanirlar. Cogunlukla tercih edilen kuramlar su sekildedir ( Elden,

2016: 409-410) :

e Treyt kurami,
e Psikoanalitik kurama,

e Sosyo-psikolojik kuram.
2.10.4.3.1. Treyt Kurami

Deneyci bir kuram oldugu i¢in, kisilik 6lgmede en cok tercih edilen kuramdir. Bu
kurama gore; kisilik, bireyin sahip oldugu o6zellikler tarafindan belirlenen bir yapidir. Treyt
olarak kabul edilebilecek unsurlar: diriistliik, sosyallik, samimilik, saldirganlik gibi

kavramlardir ( Islamoglu ve Altumsik, 2013: 156 ).
2.10.4.3.2. Psikoanalitik(Freudian) Kurami

Freud’un psikoanalitik kurama; kisiligin bilingalt1 kismin1 ele alarak davranigi 3 benlik

(ilkel benlik, benlik ve iist benlik ) arasindaki strese baglantili oldugunu ileri siirmektedir.
Freud’a gore insan, ruhunda ve ruhunun derinliklerinde bulunan hislerine her zaman engel
olamaz. Ciinkii ona gore insan diinyaya kendi basma haz veremeyecegi hislerle dolu olarak
gelir ve biiyliyiip gelistikge ruhu karmasik bir hale girer. Bunun sonucunda insanda 3 farkli
benlik meydana gelir. Bunlar (Assael’den [1984] akt. Islamoglu ve Altunisik, 2013: 27).

e ilkel benlik

e Benlik

e Ust benliktir.

2.10.4.3.3. Sosyo-Psikolojik Kuram

Sosyo-psikolojik kuram, Freud’un 6grencileri tarafindan gelistirilmis, insanmn
davraniglarma yon veren sosyal etkenlerin iizerinde durmaktadir. Bu kuramin
teorisyenlerinden olan Alfred Adler’e gore insanlar, psikolojik ve fiziksel sosyal eksikliklerini
oznel algisindan meydana ¢ikan asagilik hissinin baglattigi devamli iistiin olma gayreti ile
motive olan toplumsal bir varliktir. Esasen hayatmin en temel gayesi, bireyin karakterini en
miikemmel hale getirmek i¢in onu ¢ocuklugunda olusan asagilik duygusundan kurtarmaktir

(Runyon ve Stewart’tan akt. Elden ve Bakir 2010: 216).
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2.10.5.Inan¢ ve Tutumlar

Tutum; bireyin baz1 objelere veya fikirlere karsi olumlu ya da olumsuz diisiinceleri,
egilimleri ve duygularidir. Bir fikir elde etme asamalarimi ve duygular1 barindirir. Bireylerin

inanglarini etkiler, dolayisiyla inanilanlarin da davranislari etkiler (Akin, 2003: 30).
Tutumlarin bazi fonksiyonlari asagidaki gibidir (Mert, 2001: 24):

e Yarar ve diizenleme fonksiyonu,
e Bilgi fonksiyonu,
e Kimligini koruma fonksiyonu,

e Bireysel degerler bakimindan anlamlilik fonksiyonu.
Tutumlar1 olusturan bazi bilesenler vardir:

a) Duygusal bilesen, tiiketimi gergeklestiren bireyin liriine yiikledigi duygusal anlam ile
ilgilidir.

b) Bilissel bilesen, tiiketicinin son derece bilingli sekilde gergeklestirdigi siirec ile
ilgilidir.

c) Davranigsal bilesen ise, tiiketicinin davramiglarmin planli yapilmasi seklindedir.
Ornegin, (a) firmay1 seviyorum (duygusal bilesen), bunun sebebi beni yolda birakmadi

(bilissel bilesen) mutlaka yeni bir {liriin daha alacagim (davranigsal bilesen).

Tutumlar, sadece olmasi arzu edilen eylemlerdir. Her zaman diger bilesenlerin
etkisiyle eylem gerceklesmez (Blythe, 2001: 51). Inanglara baktigimizda ise dis kaynaklarin
incelenmesiyle varilan bilgiler veya bireysel kazanimlar neticesinde dogrulugu ispatlanmis
bilgi olarak verilebilir. Inanglar, ispatlanmaya ydnelik olarak baglilik, gériis ve bilgiler olarak
belirtilebilir. Ornegin, siit igmenin bilyiime asamasindaki ¢cocuk igin faydali bir {iriin olduguna
inaniriz. Bu durum siitiin faydalar1 kanitlandiginda inancimizi onaylar ve tiiketime devam

ederiz.

Pazarlamacilar hem tutum hem de inanglarla ilgilenirler fakat genel olarak bireysel
degerlere 6nem verirler. Bireysel degerler, belirlenmis iirliniin 6zelliklerine verilen onemi
degistirerek tutumu etkiler. Otomobil almaya niyetlenen biri otomobilin yakit durumunu

degerlendirir burada bir {iriiniin 6zelligi onem kazanir(Sardarov, 2012: 89).

Uriin tiiketicileri, herhangi bir iiriiniin veya bir hizmetin reklamiyla ilgili seviyorum
veya sevmiyorum seklinde yorum yapmaya basladiginda aslinda tutumlarini belirtmis olurlar.

Tiiketicilerin davraniglarini belirleyebilme noktasinda tutumlar olduk¢a fazla 6nem arz eder.
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Tutumlar bir farkli boyuttan incelendiginde bazi seylerin diger bazi seylerin karsisinda olma
halidir. Bireylerin biitliin tutumlarmnin belirli bir gilicii vardir. Bireyler ¢evrelerinde olan
insanlardan, arkadaslarindan, ailelerinden etkilendikleri i¢in bazi tutumlar direk kabul edilir.

Bireylerin bazi tutumlar1 ise daha giigsiizdiir(Ergeg, 2006: 10-11).

Tiiketicilerin fikirlerini ve davraniglarini direk etkileyen tutum, bireyin herhangi bir
diistince, herhangi bir nesne ya da herhangi bir sembol ile alakali olumlu veya olumsuz
egilimlerini veya hislerini belirtir. Tutumun, inanglar1 da etkiledigi bilinmektedir. Inang ise,
bireysel deneyime ya da disardan gelen bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar ( Karabulut,
1981: 43).

Tutum insan davraniglariyla ortaya ¢iktigi icin insanlarla iliskili olan pazarlama ve
siyaset gibi insanlarin fikir ve diislincelerini etkilemeyi amag¢ edinen uygulamalar agisindan da
onemli goriilmiis ve siirekli ele alinmustir. Schiffman ve Kanuk (2004), yeterince ¢abalandigi
zaman tiiketicilerin tutumlarinin etkilenip degistirilebilecegini belirterek, bunun ic¢in de

uygulanmas1 gereken bazi stratejiler onermektedirler (Akt. Elden ve Bakir, 2010: 62-70):

e Uriinii 6zellikli bir olay, grup ya da bir nedenle iliskilendirmek: Pazarda var olan
yabanci iireticinin toplum tarafindan kabul edilebilmesi i¢in ulusal bir futbol takimina
sponsor olmasi ve reklamlarinda bunu belirtmesi tiiketicilerde duygusal cagrigimlar
olusturarak markaya olan tutumlarin1 degistirmesine sebep olabilir.

e Temel giidiisel islevi degistirmek: Ornegin yarar saglayarak tutum degistirmeyi
planlayan bir reklamda, bu {iriiniin diger rakiplerine nazaran daha da fazla yarar
sagladigindan bahsedilebilir. Ornegin, pil iireticisi kendi iirettikleri pilin daha uzun
stire kullanilabilecegi bilgisi lizerinde durabilir.

e Catisan iki tutumun ¢oziilmesi: Tiiketicilerde birbiriyle ¢atisma halinde olan iki tutum
igin baz1 ¢oziim Onerileri giindeme getirilebilir. Ornegin, hem kaliteli hem de ucuz bir
tirtin almak isteyen tiiketiciye tiriiniin her iki niteligi de tasiyabildigi anlatilabilir.

e Tutum bilesenlerinin degistirilmesi: Bir markanin ya da driiniin ozelliklerini
degistirerek tiiketicilerin  tutumlarmi  degistirmeye c¢alismak bu kapsamda
degerlendirilebilir. Ornegin, bir otomobile yakitindan tasarruf edebilme o6zelligi
eklenerek tiiketicilerin tutumlar1 olumlu sekilde degistirilebilir.

e Rakip markalara iliskin tutumlarin degistirilmesi: Bu politikada rakip olan markalarla
ilgili inanglarin degistirilmesine ¢aligilir. Ornegin, rakip GSM firmalarmnin daha ucuza

hizmet sundugu fikri bazi kanitlarla degistirilmeye ¢alisilabilir.
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2.10.5.1. Tutumun Ozellikleri
Tutumun 6zellikleri agagidaki sekilde belirtilebilir ( Kotler, 2000: 175):

e Her tutumun kendi igerisinde belirli bir etkisi vardir. Bu etki tutumun ii¢ bileseninin
etkilerinin toplamidir. Giiglii olan tutumlarin degismesi digerlerine gore daha zor olur.

e Bilesenler ne kadar karmasiksa tutumlarda o kadar karmasiktir.

e Bireylerin bazi tutumlari, diger tutumlart ile iliskilerinde degisiklik gosterir. Bazi
tutumlar kendi iclerinde daha siki iken diger tutumlar kendi i¢lerinde kopuk olabilir.

e Tutumlarin bilesenleri ¢ofu zaman tutarhidir. Tutarsizligin oldugu durumlar ise
tutumlarm da degismesine neden olabilir.

e Tutumlarin varlig1 i¢in bireysel tutumlarmin bir tutarlilik icerisinde olmasi kural
degildir.
2.11. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel faktorler sunlardir:

1. Kiltir,
2. Alt Kiiltr,
3. Sosyal Sinif.

2.11.1 Kiiltiir Kavram ve Ozellikleri

Bilgi, sanat, inang, ahlak, gelenek, kural ve toplumun bir iiyesi olan bireyin zaman
icerisinde kazandig: farkli yetenek ve aligkanliklarmin toplam biitiiniine kiiltiir denir ( Tylor,

1871: 1).

Kiiltlir ayn1 zamanda toplumlarin tiiketim davranislarin1 yonlendirme giicline sahip,
inanglarin, degerlerin, gelenek ve géreneklerin kurallar toplamidir. Toplumlarin inanglar1 ve
degerleri bireylerin herhangi bir olayla ilgili ortaya koyacagi tepkilerinde zihinsel
algilamalardir. Tiketicilerin bir {irlin segme asamasmda birini digerine tercih ederken bu
asamada kullandig1 bazi kaliplar toplumlarin degerlerine ve 0 topluma ait inaniglara goére
farklilik gosterecektir. Pazarlamacilarin, basariya ulasabilmesi i¢in o topluma ait kiiltiirel
degerleri biitiin boyutlariyla degerlendirip analiz ederek tutundurma faaliyetlerini ve reklam
caligmalarint o yonde sekillendirip hareket edebilmeleri en temel kuraldir (Karalar, 2005:
225).

Bireylerin arzu ve isteklerinin temelini olusturan kiiltiir, insanlarin var ettigi degerler

sisteminin, ahlak, orf-adet, inang, tutum, sanat, davranig ve toplumun paylastigi diger
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simgelerin karigimidir. Kiiltiirel faktorler bireylerin giinliik yasantismin ¢ok Onemli bir
kismin1 olusturdugundan dolayt bir iirlinii satin alma kararlarini da etkiler. Nasil yasanilacagi,
ne giyilecegi, nerede oturulacagi, nereye seyahat edilecegini biiylik Ol¢iide kiiltiirii belirleyen

etkenlerdir (Mucuk,2006: 58).
2.11.2. Alt Kiiltiir

Kiiltiire kendi biinyesi igcerinde barindirdig: iiyelerine mahsus 6zel bir kimlik veren;
yas, medeni durum, meslek, yerel ve ulusal bazi etnik koken, rk, cografi bolge, din ve
mezhep gibi birden ¢ok alt kiiltiire ayrrabiliriz. Dolayisiyla alt kiiltiirti, hakim olan toplumlarin
onemli Ozelliklerini koruyan ayni zamanda da kendi degerlerini ve yasam tarzlarini
degistirmeden farkli bir kiiltirel modelleme seklinde tanimlayabiliriz. Alt kiltiir, bireylerin
davraniglarmin gelismesinde ve sekillenmesinde énemli bir rol tstlenir ( Berkman ve Gilson

1986: 156).

Alt kiiltirlerin tiiketicileri gruplamasina ornek olarak Harley Davidson motosiklet
tutkunlar1 verilebilir. Bu grubun tyeleri hep beraber belirledikleri bir kafede yine beraber
belirledikleri giinde bir araya gelip sosyal faaliyetler gerceklestirmektedirler. Grupta yer alan
iyelerin her biri ayn1 zamanda da birer tiiketicidir. Bu gruptaki bireylerin hep beraber
yaptiklar1 faaliyetlerde kendi basina bir tiiketici davramisidir.  Beraber karar verdikleri
restoranda yemek yemeleri alt kiiltiirii olusturan bu grubun kendi tiiketici faaliyeti iken, bu
etkinlik disinda grup ftyelerinden birinin kararlastirilan yemege ilaveten igecek siparis
vermesi ise kisisel bir tiiketici eylemidir. Buradan hareketle, gruplarin faaliyet ya da aldiklar1
kararlarm gruplarin tyeleri {izerinde her zaman etkili olamadig1 gercegi de goz Oniinde
bulundurulmalidir. Diger taraftan, grubun birbiri iizerinde olumsuz etkileri de olabilmektedir.
Ornegin, yola beraber ¢ikan ekibin trafikte ilerlerken bes grup iiyesinin yesil 1s1kta gectikten
sonra diger dort grup iiyesinin de grupla birlikte hareket etme egilimleri kirmizi 1sikta
gegmelerine sebep olup bu davranisin da diger iiyeler lizerinde de olumsuz etkisi oldugu
goriilmektedir. Benzer bir 6rnekte de grubun kirmizida gegen iiyelerinin yanlis yaptiklarmi
diigiinen siradaki bir iiyenin kirmizi 1gikta durmasi ve onu takip eden iyelerin de bundan
dolay1 kirmizi 1gikta durmast kisisel agidan grup tiyelerine olumlu katki saglar (Martins vd.,
2012: 26).
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2.11.3 Sosyal Simif

Toplumlar1 olusturan bireylerin toplum icerisindeki bulunduklar1 konum sosyal
siiftir.  Sosyal sinif, belirli bir hiyerarsiye gore 0 toplumda bulunan iyelerinin

siniflandirilmasi ile olugur. Smiflama gesitli sekillerde yapilabilir ( Tokol, 2006: 78):

e Sosyal prestij,

e Meslek,

o Gelir,

e Sahip olunan ev tiirt,
e Yerlesim alani,

e Gelir kaynagi,

e Kurumsal iyelik.

Toplumlarda var olan esitsizliklerin en temel gostergeleri sosyal siniflardir. Ayni
ozellikleri tasiyan toplumlarm tiyelerinin ortak 6zellikler ¢er¢evesinde belirli ilkelere gore
smiflandirilmasi neticesinde sosyal sinif kavrami meydana c¢ikmistir. Sosyal smiflardaki
bireyler de toplumlarin pargalaridir. Toplumun her bir pargasi toplumu olusturan unsurlar
toplulugu ya da gruplar1 olmasi dolayisiyla ayn1 6neme sahiptirler. Sosyal siniflar icerisinde
yer alan ¢esitli gruplarin her biri digerlerinden farkli 6zellikler tasiyabildigi gibi, ayn1 sosyal
smif igerisinde yer alan gruplarmn igindeki yapilanmada da bazi farkliliklar gézlemlenebilir.
Bu durumun sebebi insan faktoriiniin mekan, zaman, durumlar ve farkli kosullar karsisinda
hep ayni davranisi sergileyememesi, gelisim ve degisimlere karsi tepkilerinin de gevresel
bircok faktére gore farkli olabilmesi, yasam tarzinin farkli olmasi gibi neticeleri de

beraberinde getirir ( Pakulski ve Waters, 1996: 135).

Sosyal siif ile tiiketici davranislar: arasindaki iligkiler asagidaki gibi agiklanabilir (

Giiven 2013: 24 ):

e Sosyal smiflar arasinda yapilan satin alma davraniglarinda tasarruf, harcama, satin
alinan Uriinler ve satin alinan markalar agisindan farkliliklar gosterir.

e Bireylerin mensup oldugu sosyal smiflarin iirlinleri algilayis bigimleri farklilik
gosterir.

e Sosyal sinifa mensup olan tiiketicilerin, igsellestirdikleri deger yargilar1 ile satis yapan
magazalarmn niteliklerini karsilastirirken gergekei davranirlar.

e Sosyal smif tabakasinda alt smifta olan tiiketiciler, harcamalarini ihtiyaglarima gore

swralarlar.
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e Sosyal smiflarda goriilen gosteris harcamalari, list siniflarm yaptigr bir harcama
tirtidiir.
e Sosyal smiflarin iiyelerinin bilgi alma sekilleri ve bilgi aldiklar1 kaynaklarda farkl

olmaktadir.
2.12. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler referans(danigma) gruplari, aile ve

roller-statiilerdir.
2.12.1.Referans(Danisma) Gruplar

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 farkli gruplar etkileyebilir. Bunun nedeni ise,
kisilerin ihtiyaglarinin sadece bir grup tarafindan karsilanabilmesinin pek miimkiin olmadigi
ve bu gruplarin kendi hedefleri dogrultusunda artik uzmanlagmis olmalaridir. Kisi, deger
yargilarini, kendi inanglarmi ve diisiincelerini ifade ederken bu gruplardan yararlanir. Tiim bu
nedenler dolayisiyla referans gruplari, kisilerin tutum ve bazi davraniglarimi sekillendirdigi
varsayilan, hayata bakis agisini olusturan bireyler toplulugu ismiyle adlandirilir ( Ulu, 2006:
22).

Danigsma gruplar1 kisilerin diisiincelerini, tutumlarini, deger yargilarin1 ve davranis
sekillerini direk olarak etkileyen insanlarin olusturdugu bir topluluktur. Bu grubun igerisinde
bireylerin aileleri, aile disinda kalan yiiz yiize iliskilerinin oldugu yakin ¢evreleri (arkadaslar,
komsular, meslektaslar kurum ve kuruluslar vb.) olur. Ayn1 zamanda kisilerin tiyesi olmadig1
gruplar ve dogrudan iliskisi olmayan kisilerde (sarkicilar, sporcular, artistler) danisma
grubunda yer alabilir. Bir bagka tabirle, referans(danisma) grubu kisinin belirli bir durumda
nasil davranacagmi belirlerken kilavuz olarak aldigi, olduk¢a Onemsedigi ve devamli

gozlemledigi gruptur (Durmaz ve Bahar,2013: 62).

Tiiketicilerin, i¢cinde bulundugu sosyal sinif ya da grupta satin alma davraniglarina
yonelik diger iiyelere fikrini sormasi ve satin alma davranigimi agiklamasi beklenir ama
tilketici bunu her zaman agiklamayabilir. Boyle bir durumda tiiketicilerin etkilenecegi tek sey
gruplarmin satin alma davraniglarina verecekleri tepkinin ne olacagi ihtimalidir. Bu durumda
bize tiiketicilerin gruplarmi sadece drnek aldigini gosterir. Bireylerin aklini gelen; ihtimaller,
tepkiler ve genel kanidir. Herhangi bir {iriine karsi asir1 talebi olan bir tiiketicinin eger
danigma grubunun tiiketicinin almaya niyetlendigi o iiriine kars1 olumsuz bir diisiincesi oldugu

inancina kapilirsa satin alma kararindan vazgegebilir. Birgok birey de gruba dahil olmak veya
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gruptaki statlisiinii korumak amaciyla grubun tiikketim davraniglarini 6ziimser ( Englis ve

Solomon, 1995: 16 ).
2.12.2. Aile

Cocuklarin hayatlarinda ilk egitim aldig1 yer aile, ilk 6gretmenleri ise anne babasidir.
Anne babalarin ¢ocuklarin yaptigi1 davraniglara verdikleri tepkiler bazi davranislarini
pekistirirken bazi davraniglarindan vazge¢melerine neden olur. Cocuklarin kazandiklari
aliskanliklarin belirlenmesinde, amag¢ ve degerlerinin olusmasinda ailenin biiytik etkisi vardir.
Cocuklarin anne ve babalar1 ile iligkilerini kullanirken uyguladigi teknikler aile i¢indeki

iliskilerde de gortlir ( Morgan, 2000: 323).

Anne ve babalarin davraniglarmin ¢ocuklar iizerindeki etkisiyle ilgili yapilan
calismalar sonucunda ¢ocuklarin anne ve babalarinin degisik davranis kaliplarimi da belirli bir
zaman sonra benimsedikleri ve zihinsel yapilarmm da bu yonde sekil aldigi saptanmustir (

Saltiirk, 2008: 137).

Aileler tiiketim toplumunun en merkezinde yer alarak ailenin icerisindeki bireylerin de
tilketim harcamalarina etki etmektedir. Bu durum sadece kisinin kendi ailesi icerisinde degil
ayni zamanda ailelerinde birbirini etkiledigi bir siiregtir. Duesenberry’nin nispi gelir teorisine
gore; ailenin igerisindeki bireyin tiiketimi veya ailenin tiiketimi bu ailenin irtibatta bulundugu
ailelerinde gelirine baghdir. Yani toplumda bulunan aileler arasindaki gelir dagilim
dengesizliginin artis1 tiiketime de etki eder ve arttirr. Aileler arasindaki gelir dagiliminin

dengeli oldugu durumlarda ise tiikketimi azaltir ( Yazicioglu ve Erdogan, 2002: 196 ).

Ailelerin kisilerin tutum ve davraniglarinin belirlenmesinde bir rol oynamasi nedeniyle
kisilerin satin alma kararlarini verdikleri siire¢te de dogrudan ya da dolayl olarak etkilerinin
olmaktadir. Bireyler satin alma karar siireglerinde aile bireylerinin etkisi altinda kalmaktadir.
Bu durum bazen bilingli bazen de bilingsiz bir sekilde gerceklesmektedir. Wilkie’ye (1990)
gore aile icerisinde bireyin satin alma karar asamalarma etki eden faktorler soyle

siralanmaktadir (Akt. Elden, 2009: 440-441):

e Uyaran - Tesvik eden aile bireyleri: Ailede olusan ihtiyaglarin farkina varan ve satin
alma fikrini belirten ilk aile tiyesidir.

e Etkileyen aile bireyleri: Satin alma kararini verildigi asamada dolayli veya dolaysiz
olarak etkisinin oldugu bilinen aile tiyeleridir.

e Uzman aile bireyleri: Satin almaya karar verme
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Siirecinde aile icerisindeki karar verenler i¢in ve diger aile bireyleri iginde bilgi

toplama c¢aligmalar1 yaparak bu satin alma siirecinin en diizglin bir sekilde

sonug¢lanmasi i¢in ¢aba gosteren kisidir. Bu kisiler esik bekgisi olarak da isimlendirilir.

e Karar verici aile bireyleri: Aileler satin alma islemini gergeklestirirken buna bir aile
iiyesi karar verirken, toplu satin alimlarda birden fazla aile iiyesinin satin alinacak
mala, satin alma zamanina ve satin alma yerine karar verirler.

o Alict (Miisteri) aile bireyleri: Satin alinmasina karar verilen {irlinii satin alan,
O0demesini yapan Ve iiriinii eve getiren kisidir. Bu kisi sadece kendi ihtiyaclarini degil
ayni zamanda aile iiyelerinin de ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alam iglemini
gergeklestirebilir. Bazi durumlarda karar verici olur bazi durumlarda olmaz.

o Tiiketici aile bireyleri: Satin alinan iiriin ya da hizmeti kullanan aile bireyleridir.
Uriinlerin tiiketim asamasinda bulunan aile bireyleri diger rolleri de iistlenebilir.

e Koruyucu — Gozetici aile bireyleri: Satin almman triinleri saklamak, kullanim

zamaninda hazirlamak ve kullanima uygun kosullar1 olusturma gérevini iistlenen aile

bireyleridir.
2.12.3. Roller ve Statiiler

Rol, kisinin toplumdaki yerini belirleyen faaliyetler ve davramglardir. Rolleri
olusturan etkenler is ve sosyal faaliyetlerdir. Kisiler rolleri, gosterdikleri davranislarin amaci
ve ayricaligi olarak benimserler. Toplumlarin ve bireylerin rolleri kullanmaktaki amaglar1
sosyal durumlarini ifade etmektir. Kisilerin rolleri ile birlikte sorumluluk ve ylikiimliiliikleri

de olusur ( Durmaz ve Orug 2011: 68).

Statii, bir kimsenin bir kurum veya toplum i¢indeki durumuna denir ( TDK, 2018 ).
Rol ve statii kavramlarini birbirinden ayr1 diisiinmek miimkiin degildir. Rol ve statii
kavramlar1 madeni bir paranmn 6n yiizii ve arka yiizii gibidir. Universitede dgretim iiyesi olan
bir profesoriin bulundugu statiisii tektir. Fakat bu statiide olan bireyin yerine getirdigi birden
fazla rolii vardir. Ornegin bu rollerden biri 6gretmekle ilgilidir. Bu roliin yaninda yazarlik
rolii, aragtirmaci rolli, kendisi ile ayni isi yapan bireylerle kurdugu meslektashk roli,
ogrencileriyle kurdugu iligki neticesinde danigmanlik rolii, evde iistlenmek durumunda oldugu

babalik rolii gibi birden fazla rolii vardir (Ozkalp, 2004: 45-46 ).
2.13. Cinsiyet Kimligi Rolii

Cinsiyet kimligi rolii; bireylerin kendilerini maskiilen veya feminen kisilik

ozelliklerine gore kabul edip tanimlamalaridir. Diger ismiyle psikolojik cinsiyet; kisilerin
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varolugsal feminenligi ya da maskiilenligidir. Psikolojik cinsiyeti biyolojik cinsiyet gibi
diisinmek dogru degildir. Psikolojik cinsiyet denen kavramda “Feminen olmak = Kadin
olmak” ya da “Maskiilen olmak = Erkek olmak” demek degildir. Biyolojik cinsiyeti kadin
olan birey maskiilen 6zelliklere sahip olabilecegi gibi biyolojik cinsiyeti erkek olan bir kisi de
psikolojik cinsiyet boyutunda feminen bir tutum sergileyebilir ( Bem, 1981: 354-364 ).

Cinsiyet kavramimi incelemeye aldigimiz zaman bununla genellikle bireylerin
biyolojik cinsiyetleri ifade edilmektedir. Cinsiyet kimligi roliinde ise bireylerin cinsiyetleriyle
psikolojik 6zellikler vurgulanmaya ¢alisilmaktadir. Dolayisiyla maskiilenlik ve feminenlik iki

ayr1 durum olarak incelenmektedir.

Biyolojik cinsiyetten ayr1 olarak degerlendirilen maskiilenlik 6zellikleri bagimsizlik,
saldirganlik, duygusal olmama, nesnel davranabilme, duygularini gizleme, bazi seylerden
kolay etkilenmeme, bilime yatkin olma, bilim 1s1¢inda mantikli olma, ¢alisma hayatinda
yetenekli bir birey olmak, duygusal olarak kolay kirilmama, adrenalini sevme, rekabet hissine
cok anlamlar yiiklemek, kararlarin1 kolay verme, lider o6zelliklerini tasityabilme, kendine
Ozgiivenli bir birey olma, sikintili zamanlarda kolay heyecanlanmama gibi ozellikler
sayilabilir. Bireylerin maskiilenlik 6zellikleri genellikle disa yoOnelimlidir. Bireylerin
feminenlik 6zellikleri ise bunun tam tersi olarak kendini belirtmektedir. Oldukg¢a yumusak bir
dil kullanma, ¢ok konuskan olma, anlayisli ve kibar olma, dinine bagli olma, digerlerinin
duygularmin farkinda olma, aligkanliklarinda diizenli olma, gilivenlik ihtiyac1 yliksek diizeyde
olma, duygularin1 kolayca ifade edebilme, sanat ve edebiyattan hoslanma gibi ice yonelimli

ve duygusal 6zellikler feminen 6zelliklerdir ( Pira ve Elgiin, 2004: 529 ).

Biyolojik cinsiyet agisindan reklamlar incelendiginde erkeklerin rekabeti 6n plana
¢ikaran ve baskinlhigi gosteren reklam fikirlerinden hoslandigi belirlenmistir. Kadinlar ise
sadece kendilerine degil ayn1 zamanda digerler bireylere de dnem gosteren reklam fikirlerini
tercih etmektedir. Kadinlarin dogustan bulunan beyin yapisindaki belleklerini daha faydali
kullanabilmelerinden 6tiirii reklamlarda yer alan ve sozli gergeklesen uyaricilar: daha derine
kaydedip daha gii¢lii bir hafizada tuttuklari tespit edilmistir. Erkeklerin ise hafiza konusunda
kadmnlar kadar avantajli olmamas1 nedeniyle reklamlarda resimler, grafikler, tablolar, miizik

gibi s6zIli olmayan uyaricilar kullanilmalidir ( Putrevu, 2001: 9 ).

Biyolojik cinsiyete yonelik degil de cinsiyet kimligine yonelik yapilan reklam
caligmalarinda ise aile kavramma deginilerek bireylerin feminenlik duygularindan

faydalanilmak istenmektedir. Bekér bireylere yonelik yapilan reklam mesajlarinda ise
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bireylerin yasam tarzlarma ve segimlerine saygi gosteren, Ozgiivenlerini yiikseltici ve

bagimsiz olma hislerini etkileyecek iletiler se¢ilmelidir ( Hupfer, 2002: 1-14).

Yagc1 ve Ilarslan’in 2010 yilinda yaptiklar: ‘Reklamlarm ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin
Tiiketicilerin Satmn Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi’ isimli ¢alismalarmmda feminen
cinsiyet kimligine ait bireylerin feminen reklamlardan, maskiilen cinsiyet kimligine ait
bireylerinde maskiilen reklamlardan etkilendiklerini belirtmislerdir. Ayn1 zamanda da
bireylerin cinsiyet kimligi rollerinin satin alma kararlar1 iizerinde de etkili oldugunu

saptanuslardir ( Yagci ve Ilarslan, 2010: 138-155).

Cabuk ve Koksal Ara¢’in 2013 yilinda yaptig1 ‘Psikografik Bir Pazar Boliimlendirme
Degiskeni Olarak Cinsiyet Kimligi: Tiiketim Arastirmalarinda Cinsiyet Kimligi Kavraminin
Incelenmesi’ isimli calismalarinda tiiketicilerin tiiketim yaparken cinsiyet kimliginin tutum ve
davranislar1 etkilediginden bahsedilmektedir. Feminen cinsiyet kimligine ait bireylerin
maskiilen kimlige ait olan bireylere gore satin alma kararlarinda daha ¢ok duygusal giidiilerle

hareket ettiklerine ulasmislardir ( Cabuk ve Arag, 2013: 27-40).

Giicer, Yayla ve Ko¢’un 2013 yilinda yaptig1 ‘Tiiketicilerin Biyolojik Cinsiyet ve
Cinsiyet Kimligi Rollerinin, Konaklama Isletmelerinin Uyguladiklar1 Reklamlara Y®nelik
Tutumlarina Etkisinin Incelenmesi’ isimli ¢alismalarinda kisilerin biyolojik cinsiyetleri ile
cinsiyet kimlikleri arasinda genel bir uyum oldugu sdylenmistir. Feminen ve androjen cinsiyet
kimligindeki bireylerin daha ¢ok feminen mesajlar tasiyan konak isletme reklamlarindan
etkilendigi saptanmistir. Konak isletme reklamlarimda maskiilen ifade ve iletiler tasiyan
reklamlardan ise tiim cinsiyet kimligi rolleri tarafindan tercih edildigi saptanmistir ( Giiger vd.

2013: 133-145).

Kiliger, Boyraz ve Tiizemen’in 2016 yilinda yaptig1 ‘Kadin, Erkek Ya Da? Hediye
Satin Alma Davranisinda Cinsiyet Kimligi Roliinilin Etkisi’ isimli caligmalarinda tiiketicilerin
hediye satmn alirken cinsiyet kimligi veya cinsiyetlerinin etkisinin olup olmadigini
gbozlemlemeye c¢alismislardir. 320 tiiketiciye anket ¢aligmasi yaptirmis ve sonuclari spss
programui ile analiz etmislerdir. Sonug olarak kadin ve erkeklerin satin alma davraniglarinda
farklilik oldugunu kadinlarin hediye satin alma konusunda erkeklere gére daha fazla aligveris
yaptig1 sonucuna ulasmislardir. Katilimcilar1 cinsiyet kimligi rollerine gore ii¢ gruba
ayrrmislardir. Bu gruplar; androjen, feminen ve maskiilenlerdir. En ¢ok hediye satin alan

grubun androjenler oldugu sonucuna varilmistir ( Kiliger vd. 2016: 121-133).
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2.13.1. Hedonik Satin Alma

Insanligin var oldugu giinden beri temel ihtiyaglarda var olmustur. Bireyler bu temel
ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla bos durmamis ve tarihin her doneminde siirekli iiretim
yapmak ve bu irettiklerini de tiiketmek zorunda kalmislardir. Zorunluluk haline gelen bu
faaliyetler gelenekgi toplumlarda sadece giinliik ihtiyaglarm karsilanmasi i¢in smirlari belli
olan bir ugras haline gelmistir. Baz1 toplumlarda ise sadece giinliik ihtiya¢ seklinde degil de
pazara yonelik ve tiiketebilmek icin {iretmek seklinde gerceklesmistir. Onceleri yasamak,
hayatin devamliligini saglamak amaciyla iiretim yapilmasi diislincesinin yerini tiikketmek i¢in
iretmek diistincesi almistir. Olusan bu doniisiim sonucunda ise mal ve hizmetlerin kullanim
degeri, degisim degerine yenilmistir. Bu son noktada ise artik insanlar i¢in tiiketim, belirli
ihtiyaclarin rasyonel olarak giderilmesinin 6tesinde sembolik anlamlar kazanmistir. Tiiketime
odakl1 bir hayat anlayisi, ¢agdas toplumlarin en temel 6zelliklerinden biri olarak bize sunulsa
da aslinda temellerinin Antik Yunan kiiltiiriinde varlik gosteren ‘Hedonizm’ diisiincesine

dayandigi belirlenmistir ( Duman, 2014: 5).

Hedonizm, yasamm biitiin anlaminin alinan haz ile anlamlandigina dayanmaktadir.
Hedonizm, bireylere haz veren veya tiziintiiden uzaklastiran sebeplere ‘iyi’, bireylerde acinin
olusmasina ve {iziintiiye yaklastiran sebeplere de ‘ko6tii” diyen bir etik teorisidir. Hedonizmin
kurucusu olan Epikiir hazzi, huzur ile tamimlamaktadir. insanlarin mutlu olabilmesi igin
hazlardan gerekli bir sekilde faydalanmayi, yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal
ve zorunlu olmayan hazlardan ise kaginmay1 6nerir. Hedonizmin en temelinde bireyin kendini
zevke adamasi fikri sabittir. Hedonizmin tiiketim boyutunda ise tiiketimden haz almak hissi

vardir ( Gervelik, 2012: 72-73).

Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun izah1 artik sadece fiziksel
ihtiyaclarin tatmin edilebilmesi degil de duygusal olarak da agiklanmaya c¢aligiimistir. Bu
diisiince ile hareket etmeye g¢alisan lireticiler yaptiklar1 pazarlama faaliyetlerinde {iriinlerin
jenerik yOnlerinden ziyade {irliniin tiiketicide olusturdugu haz ve duygusal anlamlarmi 6n
planda tutmaya c¢alismaktadir. Hedonik tiiketimi terminolojik olarak inceledigimiz zaman ise
tiketimin ¢oklu duyussal (multi-sensory) duygular ve fanteziyle ilgili olan davranig
boyutlarin1 yansittigini gormekteyiz ( Hirscman ve Holbrook, 1982: 92-101). Hedonik
tilketimin bakis agis1 iriinlere nesnel varliklar seklinde degil de 6znel varliklar seklinde
bakmasiyla da ilgilidir. Uriinlerin ne oldugundan ziyade neyi ifade ettigi dnemlidir. Uriiniin
kendisinde bulunan &zellikleri ve yarattig1 imaj odak noktasidir. Buradaki anahtar kavram ise

anlamin bilinmesinden ¢ok tiiketicinin duygusal olarak verdigi tepkidir. Tiiketicilerin elindeki
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iiriin somut olmasina yani nitelikleri bilinmesine ragmen tiiketiciler bu niteliklere kisisel
anlamlar yiiklerler. Bir iirliniin somutlugundan siyrilip tiiketiciler tarafindan 6znel bir bigimde
algilanmasi, tiiketicilerin markalar1 da nasil sectigi ile aciklanabilir. Bu anlamda hedonik
tilketimin gercegin diis giicline dayanarak yapildigimi sdyleyebiliriz (Odabasi, 2006: 38-40).
Bu duruma en giizel 6rnek parfiim kokular1 tiiketiciler i¢in romantik anilarmi ¢agristirabilir
veya gelecege yonelik duygusal diisiincelerini arttirabilir. Tiiketici ne kadar ¢ok duyumsal
sinyal fark ederse belli bir deneyimin orijinal ortami da o kadar ¢ok zihninde
hatirlanmaktadir. Gorme, duyma, koklama ve hissetme ile ilgili duyumsal resimler, bir
hatirlamayi gercekte de yastyormus gibi hissettirebilir. izlenilen reklamda bir fincan kahvenin
tadma bakan birini goriirsek izleyicilerinde benzer tadi damaklarinda hissedebilmeleri saglanir

( Zaltman, 2004: 244 ).

Hedonik tiiketimin esas amaci tiiketicinin zevk ve aligkanliklarini en yiliksek diizeye
ulagtirmaktir. Hedonik tiiketim bu yoniiyle incelendiginde tiiketim davranislarinda bilerek
aranilan bir durumdan ziyade soyut bir tatmin isteme duygusunu 6n plana ¢ikarir. Hedonik
davranig tiirii istenen veya daha Onceden deneyimlenen hazlar ile iliskilendirilmektedir.
Hedonik tiiketiciler, eglenme, kisisel tatmin, rol oynama, yeni trendleri benimseme, bedensel
aktivite, toplumsal deneyim, kendilerine benzeyen toplumsal gruplarla iletisim, otorite ve
statli gibi temelinde ekonomik mantik olmayan ¢esitli nedenlerden dolay1 alisveris yaparlar.
Fayda teorisinde agiklanan Homo-economicus yaklagimmin tam aksine tiiketiciler kendilerine
yarar saglayacak rasyonel bir davranig bigimiyle degil de onlar1 en ¢ok mutlu eden ve hazci

bir tiikketim yolunu segmektedirler (Dogan vd., 2014: 70-71).

Hedonik tiiketicilerin diger bir yonii ise aligverise asik olmalaridir. Cilinkii hedonik
tiikketiciler icin aligveris siireci oldukca eglencelidir. Aligverisi zihinlerinde yapilip bitirilmesi
gereken bir 6dev veya sorumluluk olarak gérmezler. Aligveris motivasyonun fayda odakl
olmaktan ziyade hedonik bakis agisina yoneldigi, sadece fonksiyon odakli olma yerine

eglence odakli olmaya yoneldigi goriilmektedir (To vd., 2007: 775).

Hedonik satin alma motivasyonlar1 bazi bagliklar altinda sunulmaktadir (Arnold ve
Reynolds, 2003: 80-81):

e Macera amaciyla aligverise ¢ikmak: Tiiketici bagka diinyalarda yasiyor gibi hissetmek
icin aligveris yapar. Bu arastirmaya cevap veren tiiketicilerin biiyiik bir kismi aligverisi
bir ¢esit macera olarak gordiiklerini sOylemektedirler. Aligveris yaptiklar1 sirada

heyecan veren goriintiiler, renkler ve kokularm oldugu farkli bir diinyaya girince, ¢ok
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fazla heyecan ve uyarilma duymaktadirlar. Tabi ki bu durum ABD’deki biiyiik
aligveris merkezleri icin gecerli olmaktadir. Fakat tiiketicilere sunulan farkli
ortamlarda onlar1 her yerde etkileyebilmektedir.

e Sosyal olmak amaciyla aligverise ¢ikmak: Tiiketiciler bu aligveris tiirtinii arkadaslar1
ve aileleriyle var olan baglarimi1 kuvvetlendirmek i¢in yaparlar. Arastirma sorularini
cevaplayan tiiketiciler amaglarinin aile ve arkadas cevreleriyle sosyallesmek hatta
diger alisveris yapanlar ile de sosyallesebilmek i¢in yaptiklarini soylerler.

e Hosnutluk elde etmek amaciyla aligverise ¢cikmak: Tiiketicilerin negatif ruh halinden
cikmak, kendilerini rahatlatmak, streslerini azaltmak amaciyla yaptiklar1 aligveris
seklidir. Arastrmaya cevap veren bazi tiiketiciler aligveris yaparken sorun ve
sikintilarmin biiytik bir kismini unuttuklarini ve streslerinin azaldigini belirtmislerdir.
Aligveris yapmanin tiiketicileri rahatlattigi goriilmektedir.

e Fikir sahibi olmak i¢in aligverise ¢ikmak: moday1, modaya dair egilimleri, yenilikleri
ve son ¢ikan iirlinleri kagirmamak amaciyla yapilmaktadir.

e Bagka bireyler i¢in aligverise ¢ikmak: bireyin kendisine degil de baskalarma hediye
almak amaciyla yaptig1 aligveristir. Arastirmaya cevap veren Kisiler, aile bireyleri ve
arkadaslar1 i¢in aligveris yaparken oldukca fazla haz duyduklarini ve ayn1 zamanda
kendilerini de iyi hissettiklerini belirtmislerdir. Diger cevaplayicilar da baskasina
hediye alirken miitkemmel hediyeyi bulduklarinda yasadiklar1 olumlu duygular: tarif
etmislerdir. Kadmlar i¢in, baskasini diigiiniip aligveris yapmak ayni zamanda sevginin
de bir belirtisidir.

e Ekonomik deger igin alisverise ¢ikmak: indirimleri yakalamak igin alisverise ¢ikmak
seklinde de anlasilabilir. Arastirmaya cevap veren bireylerin biiylikk bir kismu,
magazalarda olusan indirimden oldukg¢a keyif aldiklarmi ve {iriin alirken o {iriin i¢in

pazarlik yapinca da sanki kazanilan bir oyun gibi hissettiklerini belirtmislerdir.

Ortak ilgi alan1 bulunan bireyler i¢in yapilan tiikketim caligmalar1 da hedonik tiiketimi
desteklemektedir. Ortak ilgi alani bulunan bireylere yonelik ©zel ilirlin ve hizmetler
sunulmaktadir. Bu tiiketim ortamu tiiketiciler i¢inde iletisimi arttiran ve samimi bir ortam
olarak algilanmasi sebebiyle tiiketicilerin duygularmma da hitap eden bir ortam olmaktadir.
Tiiketici ile tirlinler arasinda bir baglant1 kurulup benlik kavrami (lirliniin tiiketicinin kimligini
ifade etmesine yardimci olmasi), nostaljik baglanti (liriiniin tiiketicinin ge¢gmisinden bir seyler
ammsatmasi), karsilikli bagimhlik (Uriiniin tiiketicinin giinliik faaliyetlerinin bir parcasi

haline gelmesi) ve sevgi (lirlin, tiiketiciye sicaklik, ihtiras ya da benzeri giiglii duygular
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vermesi) olarak 6zetlenebilir. Buradan sonugla tiikketim faaliyetlerinin her tiiketici i¢in farkli
amaglar1 oldugudur. Dolayisiyla bir tiikketim olgusu olan ‘hedonik tiiketim yaklagimi1’, tiim bu
yukarida bahsedilen baglantilarm var olus nedeni sayilabilir. Ozellikle tiiketicilerin iiriin ve
marka tercihi yaparken hedonik bir davranis seklinin var olup olmadigi genellikle 6nem arz
etmekte ve tiiketicilerin satin alma davraniglarindaki segimlerinde buna dayanarak bir ayrim
yaptigi gorilmektedir. Genellikle zevk, eglence ve diis yaratmayi saglayabilen {iriin ve

markalar hedonik (hazc1) tatmin yaratmaktadirlar ( Denli, 2007: 6).

Ozgiil’iin 2011 yilinda yaptig1 ‘Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin
Hedonik Tiiketim ve Goniillii Sade Yasam Tarzlar1 Acgisindan Degerlendirilmesi’
calismasinda 427 tiiketiciye anket yapilmis ve sonuglar spss programi ile analiz edilmistir.
Hedonik tiiketim nedenleri ile goniillii sade yasam tarzi arasindaki iliski analizleri neticesinde
aligveriste macera ve fikir edinme yonelimi yiiksek tiiketicilerin goniillii sade yasam tarzinin
belirgin sekilde diisiik oldugu saptanmistir. Deger elde etmek ve bagkalarini mutlu etmek
iizerine kurulu bir hedonik davranisa sahip tiiketicilerin ise Goniilli sade yasam tarzi
yonelimleri daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Goniillii sade yasam tarzi en yiiksek grubun
karakteristik Ozelliklerinin deger yonelimli aligverigler yapan, alisverislerinde baskalarini
mutlu etmeyi de amag edinen, egitim ve gelir diizeyi nispeten daha diisiik, orta ve iistii yasta,

evli ve kadin tiiketiciler oldugu saptanmistir ( Ozgiil: 2011: 25-38).

Firat ve Aydin’m 2016 yilinda yaptig1 ‘Hedonik Ve Faydaci Aligveris Davranisi
Uzerine Bir Arastirma’ isimli ¢alismalarinda tiiketicilerin alisveris egilimlerinin demografik
Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini incelemislerdir. Cinsiyet baglaminda
yapilan analizler neticesinde kadmlarin erkeklerden daha fazla hedonik tiiketim egilimi

icerisinde olduklari tespit edilmistir (Firat ve Aydin, 2016: 1840-1846).
2.13.2. Kompulsif Satin Alma

Kompulsif satin alma, kisinin i¢giidiisel olarak satin alma diirtiisinii hissetmesi ve
icinde olusan bu diirtiiye karsi iradesini kullanamamasi neticesinde ortaya c¢ikan ve kiside
maddi olarak zorluklara neden olan bir rahatsizliktir. Bu rahatsizlik bireyde olusan diirtii
kontrol bozuklugunun siklikla ve genis kapsamli bir alt smifi olarak yapilan ¢aligmalarda
kabul edilmistir. Kompulsif satin alma g¢aligmalarinda hastaligin belirtilerinin goriilmeye
basladig1 yaslar 20’li yaslar olarak belirlenmistir. Bu hastalarin ¢ogu kadmdir. Toplumda
yetiskinlerde %2 ve %16 arasi1 bir siklikta goriilir. Kompulsif satin alma bozuklugu ile ilgili

yapilan ¢aligmalarda bu rahatsizligin; obsesif-kompulsif bozukluk, yeme bozuklugu, duygu
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durum rahatsizligl, bagimlilik ve diirtii-denetim bozukluklar1 ile iligkili olabilecegi

distiniilmektedir (Black, 2007: 124).

Kompulsif satin almay1 kavramsal olarak ele aldigimiz zaman tiiketiciler tarafindan
biitgenin disina ¢ikmak, diisiincesizce alisveris yapmak, hipnotize olmak veya aligveris zevki
icin aligveris yapmak olarak tanimlayabiliriz. Bu kavramsal tanimlarin ortak vardigi sonug ise
bu satin alma davraniginin ciddi bir sorun oldugu ve bireylerin elinde olmayan bir davranig

sekli oldugudur ( Altunisik vd., 2010: 55).

Kompulsif tiiketicilerin psikolojik olarak bazi hisleri vardir. Bir bosluk hissi,
kendilerini eksik ve yarim hissetme gibi duygular1 vardir. Bu boslugu doldurmak ve
kendilerini de daha fazla tamamlanmis hissetmek amaciyla ceplerindeki paray: fazlasiyla
harcayip bitirirler. Giinlimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilan kredi kartlar1 kompiilsif satin
alma davranigini tetikleyen etkenlerin basinda gelmektedir. Kompiilsif tiiketiciler ceplerinde
bulunani bitirip sahip olmadiklar1 paralar1 dahi harcama egilimi gosterirler. Bu egilimleri
sebebiyle de biiyiik borglar altina girebilirler. Kompiilsif tiiketiciler, aligverise en yatkin
tiiketici grubu icerisinde yer alir. Bu nedenle 7 giin 24 saat kolay, hizli aligveris imkani sunan
sanal aligverisin kompiilsif yatkinhi@i artirabilecegi diistiniilmektedir ( KukarKinney,
Scheinbaum ve Schaefers, 2016: 691-699 ).

Kompulsif satin almanin 4 farkli evresi asagidaki gibi belirtilmistir ( Black 2007: 15):

1. Kompulsif satin almann ilk evresi beklenti (anticipation) donemidir. Tiiketici burada
daha onceden belirledigi bir iirtine ya da genel olarak alisveris yapmaya dair fikir ve
diirtiiler gelistirir.

2. Kompulsif satin almanin ikinci evresi, alisverise hazirlik ve satin alma asamasidir.
Aligverise hazirlik; aligverise ne zaman gidecegi, alisverisin nerden yapilacagi,
aligverise giderken nasil giyinecegi ve hangi kredi kartlarmi kullanacagma karar
vermeyi igerir.

3. Kompulsif satin almanin {i¢iincli evresi ise gergek aligveris ve satm alma deneyimini
igerir.

4. Kompulsif satin almanin son agamasinda ise aligveris eylemi tamamlanmig ve tiiketici

stres, hayal kiriklig1, sinir ve kaygi gibi olumsuz duygular hisseder.

Bireyleri kompiilsif tiiketici olmaya iten sebepler arasinda bireyin psikolojik durumu
ve i¢inde bulundugu cevrede statii sahibi olma ve bir gruba ait olma istekleri de yer

almaktadir. Kisi 6zgiiveni diislik bir bireyse, kendine duydugu giivendeki eksikligi satin alma
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davranig1 gostererek gidermeye calismaktadir. Kompulsif satin alma davranigi sonucunda
kiside bir rahatlama gozlenir fakat baslangictaki olumlu duygularin yerini belirli bir zaman

gectikten sonra pismanlik ve sugluluk duygusu alir ( Faber ve O’Guinn, 1992: 459-469 ).

Hangi satin alma davraniglarinin kompulsif olup olmadigini belirlemek i¢in tiiketicinin
baz1 6zelliklerinin incelenmesi gerekir. Tiiketimi yapan bireyin gelir durumuna, vazifelerine
ve gelecek ile bugiinin dengesi gozetilerek harcama yapip yapmadigina bakilarak
belirlenmektedir. Bir satin alma davraniginin kompulsif oldugunu gésteren ilk ibare, kisinin
ahgveris arzusunu ertelemek isteyince bu erteleme dolayisiyla rahatsizlik duyup
duymamasidir. Ikinci ibare ise tiiketicinin yaptigi harcama sonrasi bu harcama bireyin
hayatinda olumsuz sonuglar doguruyor ve tiiketici hala harcama davranis1 gosterip bu
eyleminden vazge¢cmiyorsa bu kompulsif satin almadir. Sonuncu ibare ise, aligveris tutkusu
tiiketicinin sosyal ¢evresini, mesleki islevselligini engelleyecek boyuta gelip, maddi ve soysal
zorluklar yasamaya baslamasiyla alakalidir ( Dittmar, 2004: 414 ).

Zeren ve Gokdagl'nin 2017 yilinda yaptiklar1 ‘Satin Alma Motivasyonlart:
Tiiketicilerin Sanal Kompiilsif Davramslar1 Uzerine Bir Arastrma’ calismalarmda 420
tiikketiciyle anket calismalar1 yapmislardir ve spss programi ile analiz etmislerdir. Arastirmaya
katilan bireylerin sanal kompulsif satin alma davraniglar1 cinsiyet ve yas Ozelliklerinin
etkilemedigi belirtmislerdir. Sosyal karsilastirma ve normatif aligveris motivasyonunun sanal
kompiilsif satin alma egilimini etkilerken, diger alisveris motivasyonlarinin etkilemedigi

ortaya ¢ikmustir (Zeren ve Gokdagl, 2017: 41-58).

Kaderli, Armagan ve Kiigiikkambak’in 2017 yilinda ‘Y Kusagiin Kompulsif Satin
Alma Davranisma Etki Eden Faktorler Uzerine Bir Arastirma’ isimli ¢alismalarinda ankete
katilan bireylerin nakit harcamalarindan ziyade kredi kartlariyla ¢ok daha fazla harcama
yaptiklari tespit edilmistir. Kredi kart1 ile harcama yaparken de kompulsif satin alma davranist
gerceklestirdikleri sonucuna varillmistir. 'Y kusagi bireylerinin kompulsif satin alma
davraniglar1 nedeniyle materyalizme olan bagliliklar1 da izah edilmistir ( Kaderli vd. 2017:
188-210).

2.13.3. Plansiz Satin Alma

Bireylerin herhangi bir uyaricinin etkisi altinda kalarak yaptiklar1 ani ve plansiz satin
alma davranigina plansiz satin alma davranisi denir ( Parboteeah, 2005: 18). Plansiz satin alma
aniden gelistigi icin tercihleri ve alternatifleri degistirmek pek de miimkiin degildir (

Martinez, 2011: 16).

42



Plansiz satin alma, bireyin zamanin kisith oldugu durumlarda meydana gelen bir
ozgiirliik harekettir. Ozgiirliikten kasit ise tiiketiciler kendilerini etkileyen iiriine ragmen kendi
istekleri dogrultusunda satin alam islemlerini gerceklestirirler. Yani anlik olarak
gerceklestirdikleri bu satin alma faaliyeti ile tahmin ettiklerinin diginda veya kontrol edilmesi

miimkiin olmayan bir satin alma gerceklestirmis olurlar ( Bayley ve Nancarrow 1998, 101).

Plansiz satin alma davranisiyla ilgili yapilan ¢alismalar bu davranigin triinlerle degil
de tiiketiciyle iliskili oldugu gostermektedir. Yani plansiz satin alma davranisi tiiketicinin baz1
egilimlerinden kaynaklanmaktadir. Burada aslinda bir tanim yapilmistir ki o tanim da sudur:
‘Plansiz satin alma davranisi, tiiketicide birdenbire olusan satin alma egilimidir.” (Verplanken

ve Herebadi, 2001: 71).

1950°li yillar itibaren plansiz satin alma davranisi, pazarlamanin arastirma
konularindan biri olmustur. 1980’lerden Once yapilan ¢aligmalara bakildiginda daha ¢ok
tanimlamalar tiiketicilerden ziyade iirlinlere ve satin alma kararina endeksliydi. Stern’in 1962
yilinda tiiketici davranislarint planli ve plansiz (tepkisel) olarak siniflandirmasi plansiz satin
alma davranisimi tanimlamanin baslangicin1 olusturmaktadir. Yapilan siniflandirmaya gore,
planli satin alma davranis1 tiiketime yonelik bilgi toplamayi ve degerlendirmeyi igeren
tamamen rasyonel bir eylemi temsil ederken, plansiz tiiketim ise benzer tiirde bir planlamay1
kapsamayan aksine tepkisel olarak gergeklesen satin alma davranisimi igermektedir. Stern
plansiz satin almay1 “kolay satin alma” olarak isimlendirmekte ve bunda etkisi olan faktoriin
satin almanin planh ya da plansiz olusunu etkiledigini belirtmektedir. Bu faktorler, satin alma
stirecinde harcanan para, iirliniin kendisi, iirinii satin alma siirecinde harcanan zaman, satin
alma noktasina gitme ve donme siirecinde harcanan fiziksel giic ve satin alma siirecini
planlamak i¢in gereken zihinsel ¢aba’dir. Bu kaynaklarin miktar: arttik¢a satin alma plansiz
bir davranistan planl bir davranisa dogru bigim degistirmektedir. Stern, plansiz satin almay1

detayl bir sekilde ele alarak dort kategoriye ayirmaktadir ( Stern, 1962: 5960):

1. Tamamen plansiz satin alma: Cogu zaman pazara yeni giren bir iirlinii veya tiiketicinin
ilk kez karsilagtigi bir iiriinii deneme, teste tabi tutma ya da sahip olma istegi ile
yapilan satin alimlardir.

2. Hatrrlatic1 plansiz satm alma: Aligverise ¢ikildigr zaman listede olmayan fakat iiriin
goriildiigiinde ihtiya¢ oldugunun hatirlanmasiyla yapilan satin alim ¢esididir. Gomlek

satin almaya giden bir tiiketicinin kravati da olmadigini fark etmesi gibi.
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3.

Onerici plansiz satin alma: Cogunlukla drgiitler tarafindan tetiklenen satin alimlardir.
Tiiketicinin aslinda ihtiyact olmadig1 bir iiriinii goriince sanki ihtiyact varmis gibi
diisiinebilir ya da tiriiniin desenine veya fiyatina aldanarak satin alabilir.

Planlanmis plansiz satin alma: Bir aligveris dnceden planlanarak evden ¢ikilir fakat
aligveris esnasinda listede olmayan bir iiriin alinmasi bu tip satin almaya girer.
Aligverige pembe bir kazak almaya ¢ikip, mavi kazak ve uyumlu bir fular almak bu tip
satin almaya Ornektir. Kisi evden ¢iktig1 andaki planindan tamamen uzaklagmis ve

baska bir amaca yonelmistir.

Tiiketicileri plansiz satin alma davranisini gergeklestirmeleri igin etkileyen bir¢ok

etken vardir fakat bu etkenler igerisinde en gii¢liisii cinsiyettir. Coley ve Burgess, 2003 yilinda

bir ¢alisma yapmistir. Bu c¢alisma ile cinsiyetin tiiketicilerin plansiz satin alma davranisina

olan etkisini 6l¢iip, caligmalarinda kadinlarin tepkisel satin almaya erkeklere gére ¢ok daha

duyarli oldugu sonucuna ulasmiglardir. Aligveris ortaminda erkekler fonksiyonel iiriin ve

¢oziimlerden daha fazla etkilenirken, kadnlar ¢ekici vitrin tasarimlari, gorsel diizenlemeler,

151k, miizik, aromali kokular gibi bir¢ok uyarandan etkilenerek plansiz satin almaya

yonelmektedir (Coley ve Burgess, 2003: 293).

Plansiz satin alma ile ilgili yapilan bazi temel ¢alismalar (Muruganantham vd., 2013:

151-152):

Clover’ mn (1950), plansiz satin alma ile ilgili yapilan ilk ¢alismadir. Bu ¢alisma
sonucunda bazi iiriinlerin plansiz satin alma diirtiisiinii daha ¢ok harekete ge¢irdigine
ulasilmustir.

Stern (1962), plansiz satin alma davranigiyla ilgili yaptigi neticesinde plansiz satin
almay1 planli ve plansiz olarak smiflandirmistir. Uriinlerle ilgili bazi etkenlerin
tiikketicileri plansiz satin almaya ittigini iddia etmistir.

Kollat ve Willett (1967), tiiketicilerin demografik ozelliklerinin ve karakterine ait
ozelliklerinin plansiz satin alma davraniglarini etkiledigini iddia etmistir.

Rook (1987), tiiketiciyi harekete geciren seyin satin almanm eglence, duygu arayisi
yoniiyle ve materyalizmle iliskilendirilebilen bir yasam tarzi oldugunu iddia
etmektedir.

lyer (1989), plansiz satin alma davranisini, plansiz satin almanin 6zel bir durumu

olarak tanimlamuistir.
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e Piron (1991), plansiz satin almayi 4 temel Olgiitle tanimlamistir. Ani olarak karar
verilir, biligsel, duygusal ya da her ikisine de hitap eden bir uyaric1 tarafindan
tetiklenmektedir.

e Hoch ve Loewenstein (1991), plansiz satin alma yapan tiiketicileri gozlemlemis ve bu
sekilde tiilketmenin bireyde kontrolsiizliige sebep oldugunu belirtmis ve daha fazla
tikketimin yapildigini savunmustur.

e Dittmar vd. (1995), cinsiyetin plansiz satin alma davranigini etkiledigini iddia etmistir.
Bu tiiketim tiirtiniin de benlik kavrami neticesinde ortaya ¢iktigini savunmustur.

e Hausman, (2000), aligveris deneyiminin bazi duygular tarafindan desteklendigini
savunmustur.

e Kacen ve Lee, (2002), kiiltiirel baskilarin bireylerin plansiz satin alma davranisi
tizerinde etkili oldugunu ileri siirmiistiir. Insanlarin bagimsiz benlik kavramiyla,
plansiz satin alma arasinda iliski oldugunu iddia etmistir.

e Jones vd. (2003), yilinda yaptiklar1 ampirik ¢alismada, bazi iriinlerin plansiz satin
almmasmin, iiriiniin kendisinin 6nemli 6l¢tide etkili oldugunu gézlemlemis ve bunun
plansiz sati alma egilimini destekleyen en 6nemli faktor oldugunu ileri stirmiistiir.

e Verplanken vd. (2005), kronik plansiz satin almanin arkasindaki itici giiciin negatiften
ziyade pozitif etki oldugunu ve plansiz satin almanin olumsuz ruhsal durumu tedavi
edebilecegini ileri siirmiistiir.

e Park vd. (2006), plansiz satin almanm moda ve hedonik yoniinii arastirmustir. Hedonik
tiiketim, moda odakli plansiz satin alma davranisi iizerinde dolayli bir etkiye sahiptir.
Modaya 6nem veren tiiketiciler zevk ve eglence arayisi igerisindedirler.

e Dawson ve Kim (2009), plansiz satin almanin duygusal-biligsel yonleri tizerinde
calismis ve tiiketicinin duygusal-bilissel durumu ile online plansiz satn alma davranisi
arasinda onemli bir iliski bulmustur.

e Sharma vd. (2010), farklilik arayis1 tizerinde yaptiklari ¢alismalarinda, farklilik arayisi
icerisinde olan bireylerin plansiz satin almaya daha yatkin olduklarmi bulmuslardir.

e Chang vd. (2011), tiiketicilerin magaza atmosferine verdikleri olumlu tepkilerin

plansiz satin alma ile sonuglandigini gozlemlemislerdir.

Cakmak ve Yurtsever’in 2012 yilinda yaptiklar1 ‘Kredi Kartinin Plansiz Satin Alma
Davranisina Etkisi: Karabiik Universitesi Akademik Personeline Yonelik Bir Uygulama’
isimli ¢alismalarinda Karabiik Universitesi akademik personelini ¢alismaya dahil edip anket

yaptirmiglardir. Anket sonuglari spss programi ile analiz edilmistir. Calisma sonucunda
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arastirmaya dahil olan kisilerin kredi kartlarini bilingli ve kontrollii bir sekilde kullandiklar1
ve kredi kartinin kendileri i¢in plansiz satin alma davranisina sebep olmadigini belirtmislerdir

(Cakmak ve Yurtsever, 2012: 45-72).

Semiz’in 2017 yilinda yaptig1 ‘A ve B Tipi Kisilik Ozelliklerine Gére Tiiketicilerin
Plansiz, Kompiilsif ve Hedonik Satin Alma Davraniglarinin Arastirilmast’ isimli ¢aligmasinda
292 tiiketiciye anket yapilmis ve sonuglar spss programu ile analiz edilmistir. A tipi kisilik
ozelliklerine sahip olan bireyler, plan yapmayr zaman kaybi olarak gormektedirler.
Dolayisiyla bu durum satin alma davraniglarina da yansimistir. Analizler neticesinde, A tipi
kisilige sahip tiiketiciler B tipi kisilige sahip tiiketicilere gore aligverise ¢iktiklar1 zaman satin
alma niyetleri olmayan baz1 {riinleri de almakta ve plansiz satin alma egilimi

gostermektedirler ( Semiz, 2017: 13-22).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM
3.1.Arastirma Hipotezleri

: Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin hedonik satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.

Kadmsi cinsiyet kimligi roliiniin hedonik satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.
Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin kompulsif satin alma davranisi iizerinde etkisi vardir.
Kadins1 cinsiyet kimligi roliiniin kompulsif satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.
Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin plansiz satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.
Kadins1 cinsiyet kimligi roliiniin plansiz satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.
Biyolojik cinsiyet acisindan hedonik satin alma davranisi farklilik gostermektedir.
Biyolojik cinsiyet acisindan kompulsif satin alma davranisi farklilik gostermektedir.
Biyolojik cinsiyet acisindan plansiz satin alma davranisi farklilik géstermektedir.

3.2.Arastirma Modeli

Hedonik satin
alma

Erkek cinsiyet

kimligi

Kompulsif
HS
satin alma

H2

H4
Kadin cinsiyet
kimligi

. H6
Plansiz satin

alma

Biyolojik
cinsiyet

Sekil 7. Arastirma modeli
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3.3.Evren ve Orneklem

Bu arastrmanin evrenini Adana sehir merkezinde bulunan tiiketici gruplari
olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini de zaman ve maliyet kolayligi bakimindan
tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda orneklem yontemleriyle belirlenen 330 kisi ile

calisilmistir.
3.4.Arastirmanin Ol¢iim Arac

Calismanin 6l¢iim araci olarak kullanilan anket formu ii¢ boliim ve toplam 46 sorudan
olusmaktadir. Ik bdliimdeki 25 sorunun 11 tanesi hedonik satm alma davranisini 6lgmek
amaciyla Babin vd. (1994) tarafindan gelistirilen, Firat ve Aydm (2016) tarafindan Tiirkce
olarak kullanilan 6lgek kullanilmistir. Diger 9 soruda kompulsif satin alma davranisini 6lgmek
amaciyla Valence vd. (1988) tarafindan gelistirilen, Kaderli vd. (2017) tarafindan Tiirk¢ceye
cevrilen 6lgek kullanilmistir. Sonraki 5 soru i¢in ise Weun vd. (1997) tarafindan gelistirilen ve
Semiz (2017) tarafindan Tiirkceye ¢evrilmis dlcek kullamilmustir. Ikinci bdliimde Ki 16 soru
cinsiyet kimligi roliinii 6lgmek amaciyla Schertzer vd. (2008) tarafindan gelistirilen 6lgek
kullanilmistir. Bir ve ikinci boliimdeki sorular “1- kesinlikle katilmiyorum” ile “5- kesinlikle
katiliyorum” seklinde siralanacak sekilde besli likert olarak kullanilmistir. Ugiincii boliimdeki
sorular katilimcilar yas, cinsiyet, medeni durum, egitim ve gelir durumlarini 6grenmeye

yonelik demografik sorulardan olusmaktadir.
3.5.Verilerin Analiz yontemi

Arastirmanin verilerinin analizinde Oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerini
gorebilmek i¢in yilizde ve frekans analizi yapilmistir. Ankette yer alan sorularin ortalama,
standart sapma degerleri ve normal dagilima uyup uymadigini belirlemek i¢in normallik testi
olarak basiklik ve ¢arpiklik degerlerine bakilmistir. Daha sonra anketle elde edilmis verilere
faktor analizi ve giivenilirlik analizi uygulanmistir. Son olarak da elde edilen faktorler
kullanilarak arastirmanin hipotezlerini test etmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi ve

bagimsiz 6rneklem t testi yapilmustir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR
4.1 Katihmeilara Iliskin Bulgular

Calismamiz toplamda 330 ( % 100,0) katilimer ile gergeklestirilmis olup; bunlardan
1817 i kadin ( % 54,8 ), 149°u erkek ( %45,2) bireylerdir. Katilimcilardan 108’1 evli (%32,7)
222 kisi (%67,3) ise bekardir. Yas gruplarina gore dagilimi ise su sekilde gerceklesmistir: 18
yas ve alt1 27 kisi (%8,2), 19-38 yas aralig1 226 kisi (%68,5), 39-53 yas aralig1 53 kisi
(%16,1), 54-71 yas araligi 17 kisi (%5,2), 72 ve ilizeri yas araligr 7 kisi (%2,1) ‘dir.
Katilimcilardan ilkdgretim mezunu 23 (%7) kisi, ortadgretim mezunu 41 ( % 12,4 ) kisi, lise
mezunu 125 (%37,9 ) kisi, tiniversite mezunu 123 ( %37,3) kisi, lisansiistii mezunu 18 ( %35,5
) kisiden olugmaktadir. Katilimeilarin gelir diizeyleri ise; 1600 lira alt1 137 ( % 41,5 ) kisi,
1600-2600 lira aras1 103 ( %31,2) kisi, 2601-3600 lira aras1 39 ( %11,8) kisi, 3601-4600 lira
aras1 28 ( %8,5) kisi, 4600 lira tistii 23 ( %7) kisiden olusmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilara ait Demografik Bilgiler

Degisken Kategori Frekans %
Kadin 181 54,8
Cinsiyet
Erkek 149 45,2
Toplam 330 100,0
Evli 108 32,7
Medeni durum
Bekar 222 67,3
Total 330 100
18 ve alt1 27 8,2
19- 38 226 68,5
Yas 39-53 53 16,1
54-71 17 5,2
72 ve uizeri 7 21
Toplam 330 100
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Ik 6gr. 23 7
Orta 6gr. 41 12,4
Egitim Lise 125 37,9
Universite 123 37,3
Lisansiistii 18 5,5
Toplam 330 100
1600 alt1 137 41,5
1600-2600 103 31,2
2601-3600 39 11,8

Gelir diizeyi

3601-4600 28 8,5

4600 st 23 7
Toplam 330 100

almaktadir. Tabloda c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin
goriildiigiinden verilerin normal dagildig1 kabul edilmistir (Kalayci, 2006)

4.2.1fadelere ait Tamimlayici Istatistikler

Tablo 2’de anket formunda yer alan ifadelere ait tanimlayici istatistikler yer

-2 ile +2 arasnda oldugu

Tablo 2. Ifadelere ait Tanimlayici istatistikler

No [fadeler N | Ortalama | Std. sapma | Carpiklik | Basiklik

HE1 | Aligverise ¢ikmak, tam anlamiyla | 330 | 3,664 1,304 -, 738 -,631
bir keyiftir.
Aligverise zorunda oldugum igin

HE2 | degil, istedigim icin devam | 330 | 3,52 1,272 -,585 -, 779
ederim.
Aligverise ¢iktigimda kendimi bir

HE3 ) ) 330 | 3,12 1,324 -,114 -1,172
kagak gibi 6zgiir hissederim.
Yaptigim diger eylerle

HE4 pre s el 330 | 3,29 1,285 -,274 -1,053
kiyasladigimda, aligveris igin

50




harcadigim zaman biitliniiyle

eglencelidir.

HES

Heyecan wverici yeni {riinler
arasinda kendimi kaybetmekten

keyif alirim.

330

3,25

1,311

-,223

-1,131

HEG

Aligverise ¢ikmaktan, yalnizca
satin aldigim triinler icin degil,
bashi basina aligverisin kendisi

icin keyif alirim.

330

3,19

1,274

-,217

-1,080

HE7

Aligveris esnasinda iyl zaman
geciririm  ¢ilinkii; diisinmeden,
anlik kararlar alabilecek sekilde

davranabilirim.

330

3,10

1,329

-,163

-1,193

HES8

Aligveris esnasinda bir seyin
pesinde kosmanin verdigi

heyecani hissederim.

330

3,08

1,259

-,153

-1,079

HE9

Aligveris esnasinda, sorunlarimi

unutabilirim.

330

3,20

1,295

63

-1,156

HE10

Alisveris esnasinda, macera hissi

duyarim.

330

2,95

1,300

,096

-1,144

HE11l

Aligverise ¢ikmak, 1yi bir zaman

gecirme bicimi degildir.

330

3,05

1,271

-,047

-1,158

Kol2

Eger 6deme donemimin sonunda
param artarsa onunla mutlaka

aligveris yaparim.

329

2,92

1,336

,155

-1,198

Kol3

Eger diger insanlar benim
harcama aligkanliklarimi bilse,

sasirirdi.

330

2,86

1,326

,169

-1,140

Kol4

Alim giicim yetmedigi
durumlarda bile aligveris

yaptigim olur.

330

2,60

1,368

,362

-1,194

Ko15

Kendimi daha iyi hissetmek i¢in

kendime bir seyler alirim.

330

3,12

1,299

-,168

-1,143
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Aligveris yapmadigim giinlerde

Ko16 | kendimi gergin ve huzursuz | 330 | 2,43 1,268 ,516 -, 784
hissederim.
Bazen asir1 bir istekle nedensiz

Kol7 | . . 330 | 2,75 1,287 ,200 -1,093
bir sekilde aligveris yaparmm.
Bir aligveris merkezine gittigim
zaman i¢gimde kars1 koyulmaz bir

Ko18 | durti belirir ve hemen bir|330 | 2,74 1,319 ,287 -1,105
magazaya girip aligveris yapmak
isterim.
Cok az param kaldigin1 bildigim
zamanlarda  bile  genellikle

Kol9 330 | 2,44 1,357 ,593 -,909
ithtiyacim olmayan {riinleri satin
alirim.
Icimde giiclii satin alma istegi

Ko20 330 | 3,05 1,327 -,053 -1,178
belirdigi zamanlar olur.
Aligverise gittigimde satin alma

P21 niyetim olmadig1 halde bazi | 330 | 2,90 1,315 ,102 -1,183
iirlinleri satin alirim

p22 Plansiz aligveris yapan biriyim. 330 | 2,84 1,324 116 -1,201
[lgimi ¢eken iiriinler gordiigiimde

p23 sonuc¢larmi  diisiinmeden satin | 330 | 2,71 1,296 273 -1,033
alirim.
Diistinmeden aligveris yapmak

P24 330 | 2,89 1,372 ,107 -1,249
eglencelidir.
Aligveris  listemde  olmayan

P25 330 | 3,14 1,283 -,141 -1,068
seyleri satin almaktan ka¢inirim.

El Liderlik yeteneklerine sahibim. 330 | 3,81 1,145 -,860 -,059
Iddiali, kendine ¢ok giivenen

E2 o 330 | 3,71 1,138 -, 793 -,202
biriyim.

E3 Direncli olmaya istekliyim. 330 | 4,11 741 -,182 -1,161

E4 Hirshi biriyim 330 | 3,64 1,052 -,206 -1,153

E5 Rekabetci biriyim 328 | 3,69 1,222 -,692 -,548
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E6 Giiclii bir kisiligim vardur. 330 | 3,99 ,994 -, 729 -,501

E7 Gigli, kuvvetli biriyim. 330 | 3,84 1,100 -,954 ,354
Davranis ve hareketlerim bir lider

ES8 o 330 | 3,75 1,126 -,803 -,114
gibidir.

K9 Sevecen biriyim 330 | 4,18 ,781 -,324 -1,291

K10 | Hassas biriyim 330 | 3,77 1,227 -,859 -,257
Baskalarmmin ihtiyaglarma karsi

K11 330 | 4,18 ,753 -,307 -1,181
duyarliyimdir.

K12 | Sempatik biriyim. 330 | 3,85 1,137 -,967 ,199

K13 | Sicak kanli biriyim. 330 | 4,16 , 766 -,287 -1,246
Olumsuz duygularla basa

K14 330 | 4,100 , 71633 -,171 -1,264
cikmaya gayret ederim.

K15 | Nazik biriyim 330 | 3,873 1,1227 -1,018 ,378

K16 | Merhametli biriyim. 330 | 4,294 (767 -,564 -1,129

4.3.Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Cinsiyet kimligi rolii 6lcegi, hedonik satin alma, kompulsif satin alma ve plansiz satin
alma Olgeklerinin faktor analizi icin Spss 23 programiyla gergeklestirilen kesfedici faktor
analizinde, analiz yontemi olarak Temel Bilesenler Analizi, dondiirme yontemi olarak da dik
dondiirme yontemlerinden Warimax yontemi kullanilmistir. KMO degerinin 0,5’ten biiyiik ve
Barlett testinin 0,01 diizeyinde anlamli olmas1 verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir (Kalayci, 2006). Faktor yiikleri 0,40’ten diisiik olan, birden fazla faktore
yiiklenerek, binisiklik gosteren veya tek basina bir faktdre yiiklenen HE10, HE11, KO12,
KO15, KO17, KO20 ve P25 kodlu maddeler analizden ¢ikartilmistir. Sorular ¢ikartildiktan
sonra 6z degeri 1°den biiyiik bes faktor elde edilmistir. Elde edilen faktdrlerden ikisi, cinsiyet
kimligi roliinlin alt boyutlar1 olan kadins1 ve erkeksi cinsiyet kimlikleri; diger li¢ faktor de
hedonik satin alma, kompulsif satin alma ve plansiz satin alma faktorleridir. Bu bes faktor
toplam varyansm %65,143’linii aciklamaktadir. Elde edilen faktorlere giivenilirlik analizi
uygulanmis ve faktorlere ait alfa degerleri 6lcegin giivenilir oldugunu gdstermektedir. Faktor

ve giivenilirlik analizine ait egerler tablo 3’de goriilmektedir.

53




Tablo 3. Kesfedici Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Faktérler ifadeler | Yiikler Agiklanan Toplam Cronbach
varyans varyans alpha
HES 0,79
HE4 0,774
HE1 0,755
HE2 0,753
Hedonik satinalma HE3 0,74 31,668 31,668 924
HES8 0,705
HEG6 0,69
HE9 0,614
HE7 0,585
K12 0,771
K15 0,765
K13 0,761
Kadnsi cinsiyet K16 0,736
19,274 50,942 ,891
kimligi K11 0,713
K10 0,67
K9 0,667
K14 0,533
E2 0,776
ES 0,772
Erkeksi cinsiyet E3 0,729
6,798 57,739 ,912
kimligi E4 0725
ES8 0,721
El 0,716

54




E6 0,682
E7 0,642
Ko16 0,78
Kol4 0,734

Kompulsif satinalma Ko19 0,713 4,453 62,193 ,881
Ko13 0,612
Ko18 0,595
P23 0,783

Plansiz satinalma P24 0,758 2,950 65,143 ,853
P22 0,735
P21 0,588

KMO = ,924; Bartlett kiiresellik testi: ¥*2 (561) = 7417,305, p<0,01

4.4.Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Coklu dogrusal regresyon analizinin sonuglarin1 degerlendirmek i¢in analizin 6n
kosullarindan olan Coklu dogrusal baglant1 (multicollinearity) probleminin ve hata terimleri
arasimnda yiiksek korelasyon (otokorelasyon) olmamasinin incelenmesi gerekmektedir. Coklu
dogrusal baglant1 (multicollinearity) problemi i¢in VIF, Tolerance ve degiskenler arasi
korelasyon katsayilarina bakilmaktadir. Tablo 4’de degiskenler arasi korelasyon katsayilarinin

yiiksek olmadigi i¢in ¢coklu dogrusal baglanti probleminin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Degiskenler Aras1 Korelasyon Tablosu

Hedonik Kompulsif Plansiz Erkeksi Kadms1
Hedonik 1
Kompulsif 608" 1
Plansiz 561" 735" 1
Erkeksi 205" 1797 235" 1
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EES FH EE3

Kadins1 ,260 ,100 ,204 ,656 1

Tablo 5 incelendiginde, VIF degerinin 10°dan kii¢lik, Tolerance degerinin 0,2’den
biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu da ¢oklu dogrusal baglant1 probleminin olmadigi anlamina
gelmektedir. Tablo 5°de ki Durbin-Watson degerlerinin 2’ye yakin olmasi da hata terimleri
arasinda yiiksek korelasyon (otokorelasyon) olmadigini gdosterdigi icin ¢oklu dogrusal

regresyon varsayimlarmin karsilandigi anlamima gelmektedir.

Tablo 5. Oto Korelasyon ve Coklu Dogrusal Baglant1 Degerlendirmesi

Durbin-Watson
Tolerance VIF
Hedonik Kompulsif Plansiz
Erkeksi ,539 1,856
1,539 1,108 1,423
Kadinsi ,539 1,856

Hipotezleri test etmek cinsiyet kimligi rolii 6l¢eginin alt boyutlar1 olan erkeksi cinsiyet
kimligi ve kadns1 cinsiyet kimligi faktorlerinin bagimsiz degiskenler oldugu 3 tane regresyon
modeli olusturulmustur. Model 1°de hedonik satin alma davranisi, model 2’de kompulsif satin
alma davranis1 ve model 3’de plansiz satin alma davranigi bagimli degiskenler olarak modelde

yer almstir.

Cinsiyet kimligi rolii 6lgeginin alt boyutlar1 olan erkeksi cinsiyet kimligi ve kadinsi
cinsiyet kimliginin hedonik satin alma davranis1 iizerindeki etkisini incelemek amaciyla
olusturulan regresyon modeli 1 sonuclar1 tablo 6’da goriilmektedir. Modelin F degeri
istatistiksel olarak anlamli oldugundan (F= 12,035; p<,01) modelin uygun bir model oldugu
ve agiklama giiciiniin %6,9 (R°= ,069) olarak bulunmustur. Modeldeki B degerleri ve
anlamlilik diizeylerine gére; hedonik satin alma davranisi lizerinde kadinsi cinsiyet kimliginin
(B=,326; p=,002) etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, erkeksi cinsiyet kimliginin
etkisinin (B=,063; p= ,474) istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara

gore H1 hipotezi reddedilmis, H2 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 6. Model 1 Sonuglar1

B Std. Hata t p
Sabit (Hedonik) 1,705 ,323 5,281 ,000
Erkeksi cinsiyet kimligi ,063 ,088 17 AT74
Kadinsi cinsiyet kimligi ,326 ,106 3,075 ,002
R =,263
R?=,069

F= 12,035; p<,01

Cinsiyet kimligi rolii 6lgeginin alt boyutlar1 olan erkeksi cinsiyet kimligi ve kadinsi
cinsiyet kimliginin Kompulsif satin alma davranis1 iizerindeki etkisini incelemek amaciyla
olusturulan regresyon modeli 2 sonuglar1 tablo 7°de goriilmektedir. Modelin F degeri
istatistiksel olarak anlamli oldugundan ( F= 5,502; p<,01 ) modelin uygun bir model oldugu
ve agiklama giiciiniin %3,3 ( R?*= ,033 ) olarak bulunmustur. Modeldeki Beta katsayisi
degerleri ve anlamlilik diizeylerine gore; Kompulsif satin alma davranisi lizerinde erkeksi
cinsiyet kimliginin ( B=,260; p=,007 ) etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, kadmns1
cinsiyet kimliginin etkisinin ( B=-,050; p= ,667 ) istatistiksel olarak anlamsiz oldugu

goriilmektedir. Bu sonuglara gére H3 hipotezi kabul edilmis, H4 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7. Model 2 Sonuglar:

B Std. Hata t p
Sabit (Kompulsif) 1,816 ,352 5,158 ,000
Erkeksi cinsiyet kimligi ,260 ,096 2,707 ,007
Kadinsi cinsiyet kimligi -,050 ,115 -,431 ,667
R=,181
R?=,033
F=5,502; p<,01
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Cinsiyet kimligi rolii 6l¢ceginin alt boyutlar1 olan erkeksi cinsiyet kimligi ve kadnsi
cinsiyet kimliginin plansiz satin alma davranisi lizerindeki etkisini incelemek amaciyla
olusturulan regresyon modeli 3 sonuglari tablo 8’de goriilmektedir. Modelin F degeri
istatistiksel olarak anlamli oldugundan (F= 10,096; p<,01) modelin uygun bir model oldugu
ve agiklama giiciinin %35,8 (R’= ,058) olarak bulunmustur. Modeldeki B degerleri ve
anlamlilik diizeylerine gore; plansiz satin alma davranisi tizerinde erkeksi cinsiyet kimliginin
(B=,236; p=,015) etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, kadmns1 cinsiyet kimliginin
etkisinin (B=,126; p=,275) istatistiksel olarak anlamsiz oldugu goriilmektedir. Bu sonuclara

gore HS hipotezi kabul edilmis, H6 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 8. Model 3 Sonuglar1

B Std. Hata t p
Sabit (Plansiz) 1,420 ,352 4,037 ,000
Erkeksi cinsiyet kimligi ,236 ,096 2,457 ,015
Kadinsi1 cinsiyet kimligi 126 , 115 1,093 275
R =,242
R?=,058

F=10,096; p<,01

4.5. T Testi Sonuclar

H7, H8 ve H9 hipotezlerini test etmek i¢in bagimsiz orneklem t testi kullanilmistir.
Tablo 9°da biyolojik cinsiyet bakimindan hedonik satin alma davranig1 ortalamalar1 arasinda
fark olup olmadigmi anlamak igin yapilan t testi sonuglari goriilmektedir. Sonuglara gore
kadm ve erkeklerin hedonik satin alma davranisi ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak fark
oldugu (t= 3,438; p<0,01) ve kadinlarin hedonik satin alma davranigi ortalamalarinin
erkeklerden fazla oldugu goriilmektedir. Yapilan t testi sonucuna gére H7 hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 9. Cinsiyet Bakimindan Hedonik Satin Alma Davranig1 Arasindaki Fark

o Std. Hata
Cinsiyet N Ortalama  Std. Sapma ort T Test
r
Hedonik Kadmn 181 3,4408 91945 06834 t sd p

Erkek 149 3,0589 1,09794 ,08995 3,438 328 ,001

Tablo 10’°da biyolojik cinsiyet bakimindan kompulsif satin alma davranisi ortalamalar1
arasinda fark olup olmadigmi anlamak i¢in yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir. Sonuglara
gore kadin ve erkeklerin kompulsif satin alma davranigi ortalamalar1 arasinda istatistiksel

olarak fark olmadig: (t=,344; p=,731) goriildiigli i¢cin H8 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10. Cinsiyet Bakimindan Kompulsif Satin Alma Davranis1 Arasindaki Fark

o Std. Hata
Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma ort T Test
r
Kadin 181 2,6309 1,04687 ,07781 t sd p

Kompulsif

Erkek 149 2,5893 1,14980 ,09420 ,344 328 731

Tablo 11°de biyolojik cinsiyet bakimindan plansiz satin alma davranis1 ortalamalar1
arasinda fark olup olmadigini anlamak i¢in yapilan t testi sonuglar1 goriilmektedir. Sonuglara
gore kadm ve erkeklerin plansiz satin alma davranisi ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

fark olmadig1 (t= 1,003; p=,316) goriildiigii i¢cin H9 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 11. Cinsiyet Bakimindan Plansiz Satin Alma Davranigi Arasindaki Fark

o Std. Hata
Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma ort T Test
r
Kadin 181 2,8895 1,05486 ,07841 t sd p

Plansiz

Erkek 149 2,7668 1,16453 ,09540 1,003 328 ,316
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Tablo 12. Hipotez Sonuglar1

Hipotezler Sonug
H1: Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin hedonik satin alma davranisi tizerinde R
et
etkisi vardir.
H2: Kadinsi cinsiyet kimligi roliiniin hedonik satin alma davranisi iizerinde Kabul
apu
etkisi vardir.
H3: Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin kompulsif satin alma davranis: tizerinde Kabul
abu
etkisi vardir.
H4: Kadmsi cinsiyet kimligi roliiniin kompulsif satin alma davranisi iizerinde R
et
etkisi vardir.
HS: Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisi Kabul
apu
vardir.
H6: Kadinsi cinsiyet kimligi roliiniin plansiz satin alma davranisi tizerinde etkisi Ret
€
vardir.
H7: Biyolojik cinsiyet a¢isindan hedonik sat alma davranisi farklilik Kabul
abu
gostermektedir.
H8: Biyolojik cinsiyet agisindan konpulsif satin alma davranis1 farklilik Ret
€
gostermektedir.
H9: Biyolojik cinsiyet agisindan plansiz satin alma davranis1 farklilik .
et

gostermektedir.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

Pazarlamacilar ve firmalar yogun rekabet ortaminda siirekli gelisen ve ilerleyen Pazar
sektoriinde tutunmak icin tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine yonelik ¢aligmalar yiirlitmelidir.
Son yillarda gilinlimiiz pazar stratejisinin belirlenmesinde tiiketicilerin satin alma
davranislarindaki cinsiyet kimligi roliiniin etkisi bulunmaktadir ve bu durum pazarlamacilar

ve firmalar tarafindan g6z Oniine alinarak stratejiler gelistirilmelidir.

Tiiketicilerin cinsiyet kimligi rollerinin ve biyolojik cinsiyetlerinin satin alma
davranislar1 lizerindeki etkisini incelemek amaciyla yapilan bu calismada 330 kisi ile yiliz
yiize anket gergeklestirilmistir. Hem zaman hem maliyet kolaylig1 bakimindan 6rneklem alma
yontemi olarak tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda orneklem yontemi kullanilmustir.

Katilimcilara ait demografik 6zellikler su sekildedir:

Calismamiz toplamda 330 ( % 100,0) katilimer ile gerceklestirilmis olup; bunlardan
181 i kadin ( % 54,8 ), 149°u erkek ( 45,2) bireylerdir. Katilimcilardan 108’1 evli (%32,7)
222 kisi (%67,3) ise bekardir. Yas gruplarmna gore dagilimi ise su sekilde gergeklesmistir: 18
yas ve alt1 27 kisi (%8,2), 19-38 yas araligi 226 kisi (%68,5), 39-53 yas araligi 53 kisi
(%16,1), 54-71 yas araligr 17 kisi (%5,2), 72 ve lzeri yas araligni 7 kisi (%2,1) ‘dir.
Katilimcilardan ilkdgretim mezunu 23 (%?7) kisi, ortadgretim mezunu 41 ( % 12,4 ) kisi, lise
mezunu 125 (%37,9 ) kisi, tiniversite mezunu 123 ( %37,3) kisi, lisansiistii mezunu 18 ( %35,5
) kisiden olusmaktadir. Katilimeilarin gelir diizeyleri ise; 1600 lira alt1 137 ( % 41,5 ) kisi,
1600-2600 lira aras1 103 ( %31,2) kisi, 2601-3600 lira aras1 39 ( %11,8) kisi, 3601-4600 lira
aras1 28 ( %8,5) kisi, 4600 lira tistii 23 ( %7) kisiden olusmaktadir.

Hipotezlerimizi test etmek icin; ¢oklu dogrusal regresyon ve bagimsiz drneklem, t testi

analizleri kullanilmistir. Bu analizlerde asagidaki sonuglara ulasilmistir:

o Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin hedonik satin alma davranisi tizerinde etkisi olmadig:
goriildiigi icin (B=,063; p=,474) H1 hipotezi red edilmistir.

e Kadmsi cinsiyet kimligi roliiniin hedonik satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu
goriildiigl icin (B=,326; p=,002) H2 hipotezi kabul edilmistir

o Erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin kompulsif satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu

gorildiigi icin (B=,260; p=,007) H3 hipotezi kabul edilmistir.
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e Kadmsi cinsiyet kimligi roliiniin kompulsif satin alma davranisi {izerinde etkisi
olmadig1 goriildigii i¢in (B=-,050; p=,667) H4 hipotezi red edilmistir.

e Erkeksi cinsiyet kimliginin plansiz satin alma davranisi {izerinde iizerinde etkisi
oldugu goriildigi igin (B=,236; p=,015) HS hipotezi kabul edilmistir.

e Kadms1 cinsiyet kimliginin plansiz satin alma davranis1 iizerinde iizerinde etkisi
olmadig1 gorildiigi icin (B=,126; p=,275) H6 hipotezi red edilmistir.

e Biyolojik cinsiyet bakimindan kadin ve erkeklerin hedonik satin alma davranisi
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak fark oldugu (t= 3,438; p<0,01) ve kadmlarin
hedonik satin alma davranisi ortalamalarmin erkeklerden fazla oldugu goriilmektedir
ve H7 hipotezi kabul edilmistir.

e Biyolojik cinsiyet bakimindan kadin ve erkeklerin kompulsif satin alma davranisi
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak fark olmadig: (t=,344; p=,731) goriildiigi i¢in
HS hipotezi reddedilmistir.

e Biyolojik cinsiyet bakimindan kadm ve erkeklerin plansiz satin alma davranis
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak fark olmadigi (t= 1,003; p=,316) goriildigi
icin H9 hipotezi reddedilmistir.

Analizler sonucunda hedonik satin alma davranisi tizerinde erkeksi cinsiyet kimligi
roliinlin etkisi olmadig1 gorilmiisken, kadinsi cinsiyet kimligi roliiniin etkisi oldugu
goriilmiistlir. Bu da gdsteriyor ki; firmalari veya markalarin tiiketicilerine hedonik satin alma
davranisa yoneltmeyi istedikleri takdirde tiiketicilerine ilettikleri pazarlama mesajlarini
kadins1 cinsiyet kimligi roliinii destekleyici ve etkileyici sekilde tasarlamalari onlar1

hedefledikleri sonuca gotiirecektir.

Analizler sonuglarinda kompulsif satin alma davranisi lizerinde kadinsi cinsiyet
kimligi roliinlin etkisi olmadig1 goriilmiisken erkeksi cinsiyet kimligi roliiniin etkisi oldugu
goriilmiistiir. Pazarlama yoneticileri tiiketicilerin kompulsif satin alma davraniglarini
etkilemek istediklerinde tiiketicilere iletecekleri pazarlama mesajinin kadinsit cinsiyet
kimliginden ziyade erkeksi cinsiyet kimligini dikkate alir ve igerikte olmasi gerekmektedir.
Ayni sekilde plansiz satin alma davranis etkilemek istediklerinde de kadmnsi cinsiyet kimligi
roliinden ziyade erkeksi cinsiyet kimligine yonelik pazarlama iletisimi mesajlarini 6n plana

cikartmalar1 gerekir.
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Analiz sonucumuzda elde edilen bulgulardan biri de cinsiyet kimligi rolii ile biyolojik
cinsiyetin hedonik satin alma davranis1 iizerindeki etkilerinin paralellik gostermesidir.
Biyolojik cinsiyetin kadin ve erkek biyolojik cinsiyet agisindan hedonik satin alma davranisi
ortalamalarinin istatiksel olarak anlamli bulunmasi ve kadinlarin hedonik satin alma davranisi
ortalamalarinin erkeklerden fazla oldugu goriilmiis, bununla birlikte kadinsi cinsiyet kimligi
roliiniin hedonik satmn alma davranis1 tizerinde etkili olmasi ama erkeksi cinsiyet kimliginin

anlamsiz olmasi1 bu paralelligi gostermektedir.
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EKLER
Ek 1. Formu
BOLUM 1.

Cinsiyet Kimligi Roliiniin Tiiketicilerin Satm Alma Davranis1 Uzerindeki Etkisi Anketi

Asagidaki ifadeleri kendinize en uygun secenegi “1- kesinlikle katilmmyorum” ile “5- kesinlikle
katihlyorum” arasinda degisen kutular isaretleyerek belirtiniz.

Kesinli
k;;fi:?;:)tlsm Katilmiyorum Kararsizim Katillyorum K:tlflly
orum

Aligverise
¢ikmak, tam
anlamiyla bir
keyiftir.
Aligverise
zorunda
oldugum i¢in
degil, istedigim
icin devam
ederim.
Aligverise
ciktigimda
kendimi bir
kacak gibi
ozglr
hissederim.
Yaptigim diger
seylerle
kiyasladigimda,
aligveris i¢in
harcadigim
Zaman
biitiiniiyle
eglencelidir.
Heyecan verici
yeni iiriinler
arasinda
kendimi
kaybetmekten
keyif alirim.
Aligverise
¢ikmaktan,
yalnizca satin
aldigim iirtinler
icin degil, bash
basina
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10

11

12

13

14

15

aligverisin
kendisi i¢in
keyif alirim.
Aligveris
esnasinda iyi
Zaman
geciririm
¢linkii;
disiinmeden,
anlik kararlar
alabilecek
sekilde
davranabilirim.
Aligveris
esnasinda bir
seyin pesinde
kosmanin
verdigi
heyecani
hissederim.
Aligveris
esnasinda,
sorunlarimi
unutabilirim.
Aligveris
esnasinda,
macera hissi
duyarim.
Alisverise
cikmak, 1yi bir
zaman gecirme
bi¢imi degildir.
Eger 6deme
donemimin
sonunda param
artarsa onunla
mutlaka
aligveris
yaparim.

Eger diger
insanlar benim
harcama
aliskanhiklarimi
bilse, sasirird.
Alim giiciim
yetmedigi
durumlarda bile
alisveris
yaptigim olur.
Kendimi daha
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16

17

18

19

20

21

22

23

Iyi hissetmek
icin kendime
bir seyler
alirmm.
Aligveris
yapmadigim
giinlerde
kendimi gergin
ve huzursuz
hissederim.
Bazen asir1 bir
istekle nedensiz
bir sekilde 1 2
alisveris

yaparim.

Bir aligveris

merkezine

gittigim zaman

icimde kars1

koyulmaz bir

diirtii belirir ve 1 2
hemen bir

magazaya girip

aligveris

yapmak

isterim.

Cok az param

kaldigini

bildigim

zamanlarda bile

genellikle 1 2
ithtiyacim

olmayan

iirlinleri satin

alirim.

Icimde giiclii

satin alma 1 2
istegi belirdigi
zamanlar olur.
Aligverise
gittigimde satin
alma niyetim
olmadig1 halde
bazi tirtinleri
satin alirim
Plansiz
aligveris yapan 1 2
biriyim.

{lg"lml ceken 1 2
tiriinler
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gordiigiimde
sonuglarint
diisinmeden
satmn alirim.
Diistinmeden
aligveris
yapmak
eglencelidir.
Aligveris
listemde
25 olmayan seyleri
satin almaktan
kacmirim.

24

Ek 1. Formu
BOLUM 2.

Asagidaki ifadeleri kendinize en uygun secenegi “1- kesinlikle katilmiyorum” ile “5-
kesinlikle katihyorum™ arasinda degisen kutular1 isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle Kesinlikle
katilidlyoru Katilmiyoru Kararsizz  Katihyoru katiyoru

m m m
m m

Liderlik
1 yeteneklerine 1 2 3 4 5
sahibim.
[ddialy,
kendine ¢ok
glivenen
biriyim.
Direngli
3 olmaya 1 2 g 4 5
istekliyim.
4 Huwrsh birtyim
Rekabetgi
biriyim
Giiglii bir
6 kisiligim 1 2 3 4 5
vardir.
Giiclii,
7 kuvvetli 1 2 3 4 5
biriyim.
Davranis ve
hareketlerim
bir lider
gibidir.
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Sevecen
biriyim
Hassas

0 biriyim
Baskalarinin
ihtiyaglarma
kars1
duyarliyimdi
r.

Sempatik
biriyim.
Sicak kanli
biriyim.
Olumsuz
duygularla
basa ¢ikmaya
gayret
ederim.
Nazik
biriyim
Merhametli
biriyim.

[

A

WkE NP

F QN

D~ O

Ek 1. Formu
BOLUM 3.

1- Cinsiyetiniz?
2- Medeni haliniz?

3- Yasmmz?

Tamamladiginiz
4- en iist egitim
diizeyi?
5. Aylk geliriniz?
(TL)

Kadmn ( )

Evli ()
18 ve alt1 (

)
Ik 6gr. (
)

1600 alt1 (
)

19-38( )

Orta 6gr. (
)

1600-2600 (
)
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72 ve iizeri (

)

Universite(  Lisansiistii(

3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
Erkek ()
Bekar ()
39-53( ) 54-71( )
Lise () )
2601-3600 3601-
() 4600( )

)

4600 istii(
)



